UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS - UNISINOS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN
PROCESSOS DE PROJETACAO PARA INOVAR OS BENS DE USO
NIVEL MESTRADO

Gabriel Bergmann Borges Vieira

DESIGN E INOVACAO NO SEGMENTO MEDICO-HOSPITALAR:
UM ESTUDO DA INDUSTRIA DE EQUIPAMENTOS

Porto Alegre
2009



Gabriel Bergmann Borges Vieira

DESIGN E INOVACAO NO SEGMENTO MEDICO-HOSPITALAR:
UM ESTUDO DA INDUSTRIA DE EQUIPAMENTOS

Dissertacdo apresentada como requisito parcial para
obtenc¢do do titulo de Mestre pelo Programa de Pds-
Graduagdo em Design da Universidade do Vale do

Rio dos Sinos.

Orientador: Prof. Dr. Gustavo Severo de Borba

Porto Alegre
2009



Dados Intemacionais de Catalogagcdo naPublicagdo (CIP)

V657d Vieira, Gabriel Bergmann Borges
Design e inovagio no segmento médico-hospitalar: um estudo da industria
de equipamentos/ Gabriel Bergmann Borges Vieira. — Porto Alegre, 2009.
176 p. (figuras, quadros, tabelas, apéndices)

Diss. (Mestrado em Design) — Programa de P6s-Graduagdo em Design,
UNISINOS.

Orientador: Prof Dr. Gustavo Severo de Borba

1. Design. 2. Inovagdo. 3. Equipamentos médico-hospitalares. 1. Borba,
Gustavo

CDD 745.2

Bibliotecdrio Responsdvel: Nora Helena Conte Lima - CRB 10/513




Gabriel Bergmann Borges Vieira

DESIGN E INOVACAO NO SEGMENTO MEDICO-HOSPITALAR:
UM ESTUDO DA INDUSTRIA DE EQUIPAMENTOS

Dissertacdo apresentada como requisito parcial para
obtencdo do titulo de Mestre pelo Programa de Pds-
Graduacido em Design da Universidade do Vale do

Rio dos Sinos.

Orientador: Prof. Dr. Gustavo Severo de Borba

Aprovado em 22 de dezembro de 2009

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. M auricio M oreira e Silva Bernardes — UFRGS

Prof. Dr. Filipe Campelo Xavier da Costa— UNISINOS

Prof. Dr. José Antonio Valle Antunes Jr. —- UNISINOS



AGRAD ECIMENTOS

A todos os professores, funciondrios e colaboradores do Programa de Pés-Graduacdo em
Design da Unisinos, que me proporcionaram excelente experiéncia de aprendizagem.

A meu orientador, Prof. Dr. Gustavo Severo de Borba, pela dedicagdo, paciéncia, amizade,
estimulo e apoio durante todo o percurso.

Aos professores, membros da Banca Examinadora, Dr. M auricio M oreira e Silva Bernardes,
Dr. Filipe Campelo Xavier da Costa e Prof. Dr. José Antdnio Valle Antunes Jr., pelas
importantes contribuigoes.

A direcdo e funciondrios da Bhio Supply que acreditaram na importéncia deste trabalho para o
setor médico-hospitalar. Em especial, a Marcelo Saraiva e Ivan Miranda que foram
fundamentais para o desenvolvimento do estudo de caso.

A ABIM O pelas informagdes fornecidas e pelo trabalho realizado no setor médico-hospitalar.

A todas as empresas e pessoas que participaram e colaboraram com a pesquisa. A Escola de
Design Unisinos por disponibilizar sua estrutura que foi fundamental na fase de coleta de
dados.

Aos colegas do mestrado pelas trocas, discussdes e construcao de conhecimento. Em especial,
a Ana Bender e Vanessa Bischoff pelo apoio e esforco conjunto, principalmente nas fases
iniciais do trabalho.

A meus pais, Sérgio De Carli Borges Vieira e Maria Amadlia Bergmann Borges Vieira, por
terem apoiado incondicionalmente minhas acdes e acreditarem em mim. A minha mae, pelas
valiosas revisdes de texto.

A minha familia, pela amizade, apoio, carinho, for¢ca e confianca. Especialmente a meu irmao,
Prof. Msc. Guilherme Bergmann Borges Vieira, pelo estimulo, ajuda e orientacdes que foram
fundamentais nesse processo.

A Caroline Teixeira Ortega, por todo suporte, paciéncia, compreensao € amor.

A meus amigos, colegas de trabalho da Faculdade da Serra Gatcha e a todos aqueles que
participaram deste percurso e torceram por mim.



Minha alma instruiu-me e ensinou-me a
tocar o que ndo tem corpo nem cor, e a
ver no material a metade do racional, e
que aquilo que seguramos nas maos

€ apenas parte do que desejamos.

(Gibran Khalil Gibran)



RESUMO

O design no setor saide vem sendo pouco discutido e pesquisado, carecendo de referencial
tedrico de suporte para estudos aprofundados. Praticamente ndo constam na literatura estudos
que considerem o processo de desenvolvimento de produtos na indistria de equipamentos
médico-hospitalares no Brasil. Esta dissertacdo tem como propdsito reduzir tal lacuna,
avaliando os processos de design e inovacdo. Para tanto, aborda as seguintes etapas: i)
mapeamento do setor e classificagdo das empresas; ii) construcdo de escala para mensurar
design e inovagdo no setor saude; iii) pesquisa survey, realizada com empresas de diferentes
categorias de equipamentos, avaliando o processo de desenvolvimento de produtos bem como
o design e inovagdo; iv) estudo de caso em empresa de instrumental cirdrgico para verificar a
aderéncia da mesma aos dados obtidos pela pesquisa survey. Como resultado, foi construido
um quadro referencial quanto ao desenvolvimento de produtos no setor e a participagdo do
processo de design e inovacdo no segmento médico-hospitalar. Prop6s-se entdo, um modelo
de desenvolvimento de produtos a partir do design estratégico e outro de inovacdo pelo

design.

Palavras-chaves: Design; Inovacdo; Equipamentos médico-hospitalares



ABSTRACT

Design in health sector has been little discussed and researched, lacking theoretical reference
as a support for deeper studies. In literature, practically there are no studies that consider
product development process for medical equipment industry in Brazil. This dissertation aims
to reduce this gap by assessing the design and innovation processes. Therefore, includes the
following steps: i) sector mapping and companies classification, ii) construction of a scale to
measure design and innovation at health sector, iii) survey research conducted with companies
in several equipment categories, evaluating product development process as well as design
and innovation, iv) a case study in a surgical instrument company to verify adherence to the
same data obtained by survey research. As a result, it was constructed a reference framework
related to product development in the sector and the participation of design and innovation
processes in healthcare segment. So, it was proposed a model of product development from

strategic design and another of innovation through design.

Keywords: Design, Innovation, Health equipments
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1 INTRODUCAO

Dentre os diversos campos do conhecimento, cada um com suas caracteristicas
especificas, ganha destaque a drea da saide. O tema saide envolve uma grande gama de
servigos; acOes publicas e privadas; usudrios e produtos que atuam conjuntamente para
promover atendimento aos individuos.

Nesse contexto, surgem novas solucdes em diagndsticos, intervengdes cirirgicas e
procedimentos em geral, abrangendo diferentes dreas, sempre tendo por objetivo o avanco da
qualidade da satide da populacio (INSTITUTO INOVACAO, 2004). Percebe-se, também,
que tais solucdes evidenciam a constante presenca da tecnologia nos mais diferentes campos:
da biotecnologia a tecnologia da informacdo, passando por quimica; novos materiais;
processos de desenvolvimento de produtos dentre outras dreas, dando subsidios para a
inovacao no complexo setor saude.

Em funcido de tantas prerrogativas, a drea da saude apresenta alta necessidade de
investimentos que pressupdem subsidios principalmente governamentais na aquisi¢ao de bens
e servicos, sendo que os orgios publicos exercem papel fundamental na regulacdo das
atividades ligadas a este setor.

De acordo com a Organizacio Mundial da Saide — OMS, satde € “um estado de
completo bem-estar fisico, mental e social e nio meramente a auséncia de doenca”. Tal
conceito evidencia o papel do tema em questdo, uma vez que o cuidado e a busca por boa
saide estd no topo da lista de aspiracdes das pessoas em qualquer lugar. Além disso, a
preocupacdo e busca por saide ganha forca pelo crescente reconhecimento das ligacoes
intimas que existem entre saide e desenvolvimento. A partir de tal relacdo, sob a 6tica do
desenvolvimento, destaca-se o reflexo na satide, por exemplo, da diminui¢ao da pobreza, do
aumento das oportunidades da educagdo e melhores condig¢des de vida (MINISTERIO DA
SAUDE, 2007).

Encontra-se tal idéia expressa em World Health Organization (2001), onde se 1€ que os
investimentos em sadde tém se mostrado capazes de gerar taxas de retorno mais altas do que
qualquer investimento que um governo exerca, além de serem componente indispenséavel de
toda estratégia nacional que busque dar suporte ao alivio da pobreza e a reducdo das
desigualdades. Assim, em estreitas e mutuas relagdes, desenvolvimento gera saude e saide
gera desenvolvimento. Por tal razdo, no que diz respeito a investimentos em saide, a pesquisa

recebe alta atencdo, sendo componente central e indispensavel.
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Quanto a pesquisa em saude, € elucidativo o que aponta a Secretaria de Ciéncia,
Tecnologia e Insumos Estratégicos, do Departamento de Ciéncia e Tecnologia do Ministério
da Saide (2007), quando declara que o tipo de pesquisa necessdria ndo exige recursos em
escala comparédvel aquela para desenvolvimento de novos medicamentos mas, sim, requer
capacidade de pesquisa quantitativa e qualitativa para engajar-se em uma variedade de
métodos que incluam a investigacdo da natureza, a extensdo dos problemas de sadde
subjacentes e suas causas etioldgicas (inclusive determinantes existentes dentro e fora do setor
satde). Além disso, ainda de acordo com o Ministério da Saude (2007), a pesquisa requer que
seja examinada a relevancia e a capacidade de transferéncia do conhecimento e das
ferramentas ja desenvolvidas em qualquer lugar; realizar experimentos com adaptagdes as
condicdes e contextos locais; explorar a dimensdo de escala e a sustentabilidade das
intervencdes; monitorar e avaliar a efetividade das intervencdes e o seu grau de sucesso;
medir a eficiéncia e o custo-efetividade de todos os elementos no processo e explorar os
obstdculos sociais, econdOmicos, nacionais e internacionais para que seja fechado o espaco
entre “o saber e o fazer”.

Com base na definicdo de satide apontada anteriormente, é evidente que a gama de
pesquisas necessdrias para “proteger e promover a saude e reduzir a doenca” abrange diversas
areas de conhecimento. Nesse contexto, o Ministério da Saide (2007) destaca a maior
adequacio do termo “pesquisa para a saide” em relacdo a “pesquisa em sadde” quando se
objetiva identificar os diversos campos de interesse relacionados ao assunto. O amplo
espectro dapesquisa para a sadde inclui: i) pesquisa biomédica; ii) pesquisa em satide ptblica;
iii) pesquisa em sistemas e politicas de sadde; iv) pesquisa em saide ambiental; v) pesquisa
em ciéncias sociais e comportamentais; vi) pesquisa operacional; vii) pesquisa em saude
como parte da pesquisa geral em “ciéncia e tecnologia”.

E no campo das pesquisas multidisciplinares que tém despontado rapidamente
tecnologias de sadde, especialmente pela relacdo entre medicina e tecnologia, o que oferece
esperanca para a detec¢do precoce de doengas, bem como equipamentos para reduzir o
impacto das deficiéncias.

Inserido no contexto e nas especificidades do setor saide, diante do interesse sempre
renovado que o mesmo apresenta e da quase inexisténcia de pesquisas na drea, o presente
trabalho, sob a dtica do design e inovacdo, parte do estudo das empresas fabricantes de
equipamentos médico-hospitalares do Brasil. Propde, também, um modelo de design

estratégico que viabilize a inovacdo nas industrias de equipamentos médico-hospitalares,
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consciente de que, como conseqiiéncia, poderd contribuir para a melhoria da qualidade dos

servigos no setor.

1.1 APRESENTACAODOTEMA

z

Em contexto de grande complexidade, onde € acentuada a competicdo entre
organizacdes nos diversos segmentos de mercado, ganha destaque o papel do design e
novacao como atributo competitivo e instrumento de diferenciacdo. Nesse sentido, o modo de
implementar tais atividades nos mais variados setores representa grande desafio para as
empresas, uma vez que cada setor e cada mercado relacionam distintas varidveis e requisitos
especificos.

Dentre esse conjunto de circunstancias, as industrias de equipamentos médico-
hospitalares experimentam complexos desafios: como desenvolver produtos inovadores que
respondam aos requisitos técnicos e tecnoldgicos e que sejam mais adequados ao uso e ao
ambiente? como oferecer equipamentos que superem as expectativas dos clientes, sustentadas
por demandas funcionais de uso e, a0 mesmo tempo, apresentar competitividade frente a seus
concorrentes? Tais questdes traduzem a necessidade de uma nova abordagem que busque
articular outras dreas de conhecimento através de um processo transdisciplinar de atuag@o.

Segundo Teixeira (1999 apud TEIXEIRA, 2005) para conquistar e manter clientes,
cientes de suas necessidades, € necessdrio ir além da melhoria da qualidade e da redu¢do do
preco, atributos que atualmente estao, por natureza, inseparavelmente ligados ao produto. Para
tanto, torna-se crucial integrar o design nas préticas organizacionais, de modo que o mesmo
passe a operar como um elemento inter-relacionado com os processos tradicionais ja
estabelecidos nas empresas. E no que tange a drea da saide, como a sociedade necessita de
equipamentos médico-hospitalares eficientes, é flagrante a importancia do design, com os
subsidios de conhecimento e pesquisa que traz, para que surjam inov acoes.

De acordo com pesquisa da Associacdo Brasileira da Inddstria de Artigos e
Equipamentos M édicos, Odontologicos, Hospitalares e de Laboratérios — ABIMO (2006), o
design aumenta a competitividade das empresas que investem nessa atividade. Esta pesquisa
destaca também que no setor saide € flagrante os investimentos na drea de pesquisa e

desenvolvimento (P&D) de modo crescente. A partir de tais constatagdes, observa-se, na area
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da saude, um campo de oportunidades e necessidades de implementacdo do design de forma
efetiva, sobretudo nas industrias de equipamentos médico-hospitalares.

Entretanto, as caracteristicas do setor médico-hospitalar denotam acentuada
complexidade, principalmente devido ao grande numero de atores que o compdem e as
interacdes entre tais elementos remonta a uma estrutura de acentuada fragmentacdo e
departamentalizacao.

Observa-se entdo que, para a compreensdo do chamado ‘sistema de saude’, ¢é
fundamental tanto a identificacdo dos diversos elementos que o compdem quanto o
entendimento das relacdes estabelecidas entre os mesmos. Os fluxos de operacdes e processos
relacionados aos atores do sistema de saude configuram a cadeia de valor do segmento,
destacando-se, como ponto central, a relacdo entre oferta e demanda que articula as inddstrias
de equipamentos com as organizacdes hospitalares e unidades de saude.

A complexidade do setor é evidenciada, também, pela variabilidade do intrincado
mercado de consumo, formado de modo substancial pelos hospitais que, assim como outros
tipos de organizagdes, sdo diferenciados por suas dimensdes - demogréfica, politica, social,
tecnoldgica, ambiental e econdomica (BITTAR; MIELDAZIS, 1992).

Trés caracteristicas da darea de saide apontadas pelo Instituto Inovagdo (2004)
elucidam este setor industrial: i) intensiva em conhecimento que é traduzido em elevado grau
de inovagdo; ii) alto dinamismo em termos de taxa de crescimento e competitividade; iii)
interesse social marcante, o que coloca o setor publico como um ator fundamental dessa
inddstria. Uma quarta caracteristica poderia, talvez, ser desmembrada da primeira: a vasta
abrangéncia das dreas de conhecimento envolvidas — o que confunde a muitos sobre a
defini¢ao do complexo industrial da sadde.

Dentre as dreas de conhecimento abrangidas, pode-se afirmar que o papel do design
nas industrias de equipamentos médico-hospitalares é possibilitar maior adequacgdo as
necessidades desse mercado. Nesse sentido € que as empresas buscam, simultaneamente, a
inovacao continuada de seus produtos e servicos e uma gestao de processo de producdo que
minimize custos e tempo de processamento, a0 mesmo tempo em que maximize a capacidade
de diferenciacdo do seu produto-servico ao longo de toda a cadeia de valor (VIEIRA, Gabriel;
VIEIRA, Guilherme, 2007).

Como as empresas fabricantes de produtos e equipamentos médico-hospitalares
apresentam forte participacdo no setor saude, resulta elevado faturamento, uma vez que
respondem por acentuada parcela nos orcamentos de compras das organizacdes hospitalares.

Além disso, essas empresas tém como clientes toda a populacio atendida pelos servigos de



17

satde. Constata-se, também, segundo o Instituto Inovagdo (2004) que, em geral, todas as
atividades, produtos e processos em saide sdo direcionados a prestacdo de servicos a
populacdo como um todo. Outra caracteristica do setor é que o0 mesmo recebe alta atengao dos
governos, através de suas agéncias de regulacdo, secretarias municipais e estaduais.

Dentro desse contexto, o design como fator de diferenciacdo, utilizado de forma
competitiva e estratégica, assume papel fundamental ndo sé no desenvolvimento de novos
produtos mas, também, como uma ferramenta de agregacao de valor ao longo de toda a cadeia
de valor. Por tal motivo, sobretudo o design estratégico possibilita maior adequagdo as
necessidades do mercado em questao.

Salienta-se, porém, que a qualidade no atendimento médico-hospitalar prestado é
reflexo de um sistema complexo que envolve: gestdo; recursos financeiros; equipamentos
utilizados; entre outros itens (ZANARDO, 2004); sendo que, com esses, aqui citados, o
design tem profundo vinculo.

E necessdrio, também, considerar o quanto agir de forma estratégica representa
requisito para garantir insercdo e competitividade no mercado. Sdo diversos o0s
posicionamentos que podem ser tomados e todos se relacionam com o mercado e suas
caracteristicas proprias. Segundo Santos e Cyrne (2004), no desenvolvimento de um produto
devem ser estabelecidas estratégias de demanda, e ndo de oferta; e as novas tecnologias
devem ser consideradas. No caso desta proposta de estudo, as estratégias de demanda
presumem que o design avalie o que a organizacdo médico-hospitalar consome e consumiria,
considerando também as tecnologias emergentes, pois essas sdo de vital importancia para o
crescimento de qualquer empresa e requisitos para a realizacdo de vérios procedimentos. Em
funcdo do que foi exposto, fica evidente a importancia do design e inova¢do no segmento
médico-hospitalar, mesmo porque tal segmento ndo tem sido adequadamente atendido,
carecendo de estudos aprofundados.

O objetivo do presente trabalho € avaliar o processo de design e inovacdo nas
empresas fabricantes de equipamentos médico-hospitalares do Brasil; e, a partir dai, apontar a

maneira como o design estratégico pode contribuir nesse segmento, agregando valor em

diferentes pontos da cadeia produtiva.
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1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

E notdvel a importancia do design e inovacio e, mais ainda, quando se verifica que
grande parcela das empresas de equipamentos médico-hospitalares carecem de uma visdo
sistémica que transcenda o discurso pré-design e inovacdo rumo ao efetivo uso dessas
ferramentas (VIEIRA, 2008).

De maneira geral, as empresas de equipamentos médico-hospitalares do Brasil ndo
apresentam foco na gestdo de design e no uso efetivo da inovacdo no desenvolvimento de
produtos e servicos. Aquelas que tém maior representatividade no segmento, em se tratando
de design e inovacdo, sdo empresas internacionais que aqui estabeleceram filiais e escritorios.
Destaca-se que, por esse ser esse um mercado que envolve alta tecnologia, o proprio nivel de
maturidade das organizagdes pode refletir a efetividade de uso do design uma vez que as
mesmas, muitas vezes, concentram-se, unicamente, no desenvolvimento do produto.

No setor saude, inovacdo relaciona-se diretamente com tecnologia e se concentra,
muitas vezes, de modo limitado, as caracteristicas e atributos de um produto. Da mesma
forma, o design no setor médico-hospitalar tem participacdo mais efetiva no processo de
desenvolvimento de produtos, destacando-se sobretudo por seus atributos estéticos e formais.

Quanto a inovagdes de processo nas empresas fabricantes de equipamentos, via de
regra, destaca-se a ocorréncia principalmente em fun¢do da necessidade constante de redugao
de custos de producio ou de transporte.

Devido a complexidade caracteristica do setor, fica latente a seguinte questdo: como o

design e inovacido podem contribuir para a inddstria de equipamentos médico-hospitalares?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar o processo de desenvolvimento de produtos no segmento médico-hospitalar,

propondo um modelo de design estratégico que viabilize o processo de inovacdo e design no

segmento em questao.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desse trabalho sdo:

a)

b)

c)

d)

Realizar mapeamento da cadeia de valor da indudstria de equipamentos médico-
hospitalares do Brasil.

Identificar a percepcdo das empresas a respeito do processo de design e inov acao.
Compreender o processo de desenvolvimento de produto nas empresas de
equipamentos médico-hospitalares.

Por meio de pesquisa, investigar diferentes aspectos relacionados ao design e inovagao
no segmento médico-hospitalar.

Identificar a presenca de inovagdo e design e como as empresas de equipamentos
fazem uso desses elementos.

Construir um modelo de design estratégico orientado para as empresas de

equipamentos médico-hospitalares.

1.4 JUSTIFICATIVA

A crescente evolugao cientifica e tecnoldgica € caracteristica do mercado dinamico e

do momento histdrico atual. Assim, a atividade de design estd inserida em um ambiente rico

de alternativas e possibilidades advindas do desenvolvimento de novos materiais e do

crescimento dos processos de fabricacdo disponiveis. Como conseqiiéncia, percebe-se o
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vertical desenvolvimento de diversos sistemas cada vez mais eficientes como os digitais ou
eletrénicos, por exemplo. E nesse contexto que a inovagio desponta com maior ou menor
destaque, de acordo com o segmento de mercado e foco.

No que se refere ao quadro tecnoldgico atual, Gomes Filho (2003) destaca a
necessidade de acompanhar os avangos educacionais e as vdrias tecnologias que estdo
provocando significativas mudangas em termos politicos, econdmicos, sociais e
comportamentais. Este autor ressalta, também, a importancia do acompanhamento dessa
evolucdo no sentido de conceber e produzir objetos e sistemas ambientais de melhor
qualidade, com custos adequados.

Dessa forma, o processo inovador relaciona-se diretamente com o fator mercadold gico
e econOmico uma vez que a inovacdo sO pode ser considerada como tal, quando estd
relacionada com apropriacdo comercial de invencdes ou a introducio de aperfeicoamento nos
bens e servicos utilizados pela sociedade.

Com base nesses valores, percebe-se o significativo desenvolvimento do setor satide e
se justifica a importancia de verificacdo e pesquisa do quadro de inovacdo e design nas
industrias de equipamentos médico-hospitalares.

No sistema de saide, para que seja alcancado um atendimento mais adequado a
populacdo, destaca-se — além de fatores tais como modelo de gestdo apropriado e incentivos
financeiros — o papel dos recursos materiais, do ambiente e dos equipamentos de trabalho,
como elo entre a atividade médico-terapéutica com o paciente. Dessa forma, a qualidade dos
produtos e equipamentos disponibilizados no sistema de sadde interfere na qualidade do
atendimento prestado. Por tal razdo, o investimento em design e inovacdo, por parte das
industrias médico-hospitalares, gera uma cadeia de valor positiva de diferenciacdo para o
sistema hospitalar como um todo.

Dessa maneira, através do conhecimento do mercado em estudo, neste trabalho, é
possivel definir uma estratégia de design de modo a melhorar a relacdo entre empresa —
representada pelas industrias de equipamentos médico-hospitalares e mercado — representado
por hospitais e unidades de saude, de forma a romper possiveis barreiras e resultar na
diferencia¢do do sistema como um todo.

O segmento médico-hospitalar, especialmente sob o ponto de vista da demanda de
consumo por parte das organizagdes hospitalares e unidades de saide aponta para uma andlise
de valor a partir da fun¢do de uso, uma vez que os equipamentos, de modo geral, tém por
objetivo responder as tarefas a que se propdem. Em funcdo dessa caracteristica e sustentada

pela necessidade de adequacdo dos produtos aos usudrios, destaca-se a ergonomia como uma
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abordagem de destaque para a competitividade e maior participacdo das industrias no
mercado. Essa abordagem também ganha for¢a pela permanente busca da qualidade,
seguranca e assepsia fundamentais no segmento médico-hospitalar.

Outro fator de destaque € a demanda latente dos hospitais e unidades de saide no
sentido de adequarem seu ambiente de trabalho de forma a minimizar os custos humanos,
gerando aumento da produtividade e maior qualidade na assisténcia a satide. E nesse sentido,
também, que a ergonomia — principalmente ao considerar o usudrio, tomando como
primordial a seguranca e a assepsia do ambiente hospitalar revela grande capacidade de atuar
como principio de inser¢ao do design e inovacdo dentro deste segmento.

Outro aspecto a destacar é que, segundo Instituto Inovacdo (2004), no melhor dos
cendrios, a industria de equipamentos e materiais médicos tem uma exportacdo equivalente a
17% do total importado. No geral, o complexo industrial da saiude € responsdvel por um
déficit de quase R$3,5 bilhoes.

Com base nesse contexto, destaca-se a importancia da inovagao e design no segmento,
ndo sé com o objetivo de diferenciacdo por parte das empresas mas, também, pela
necessidade de desenvolvimento do sistema de saide como um todo — todo esse que apresenta
uma demanda ndo atendida pelo mercado interno.

Ainda acordo com Instituto Inovagdo (2004), o mercado de equipamentos médico-
hospitalares revela inovagdes, predominantemente nos novos produtos que sdo oferecidos,
uma vez que a tecnologia nesse segmento € uma constante. Entretanto, inovacdes que
permitam a reducgdo dos custos e ganhos em eficiéncia, poderdo ser bem recebidas, tornando-
se importantes oportunidades de negécio.

Por outro lado, observa-se que a inovacdo no segmento médico-hospitalar,
concentrada em produto, estd presente de forma mais substancial em equipamentos de alta
performance e alta tecnologia que s@o requisitos para a realizacdo de procedimentos
especificos. Nesse tipo de equipamento em que se concentra um maior investimento para
aquisicdo, também o design tem destaque, contribuindo e atuando com um papel significativo,
uma vez que as empresas fabricantes de tais produtos o empregam como diferencial
competitivo.

O fato € que, em uma visdo ampla, o ambiente médico-hospitalar apresenta um nicho

de grandes possibilidades de pesquisa em design.
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1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para que os objetivos expostos sejam alcancados, o presente trabalho é composto por

oito capitulos, cada um deles descrito a seguir:

Capitulo 1 - Introducao
O primeiro capitulo apresenta o contexto, o problema e os objetivos da pesquisa, elucidando a

importancia do presente estudo bem como a estrutura do mesmo.

Capitulo 2 — Andlise do Setor S atide
Este capitulo apodia-se na importancia de levantamento de dados para melhor compreender o
tema em questdo, apresentando tdépicos que possibilitam a caracterizacdao do segmento

médico-hospitalar, sistema de saide e industrias de equipamentos.

Capitulo 3 —Design, Inovacao e Saudde

Neste capitulo sdo apresentados conceitos centrais relacionados com design, inovagdo e saide
empregados neste estudo, sustentado pela necessidade de revisdo tedrica e fundamentagao
para o alcance dos objetivos propostos pelo presente trabalho. Assim, sdo expostos conceitos
tais como: processo de design; design estratégico; design e inovacdo. Posteriormente, &

tracada a relagcdo de design e inovag@o com a drea de saude.

Capitulo 4 - Método

O quarto capitulo apresenta o método de trabalho e de pesquisa adotado. Além disso, enumera
as etapas de pesquisa a serem seguidas nas diferentes fases do trabalho, desde o mapeamento
do setor e pesquisa survey até o estudo de caso, evidenciando a completude da metodologia de

trabalho empregada, bem como os passos seguidos para o alcance dos objetivos deste estudo.

Capitulo 5 — Escalas de Inovacao e Design
Este capitulo apresenta o processo de constru¢do do instrumento de coleta, a partir de
levantamento e andlise de diferentes escalas de design e inovacdo para a constru¢dao do

questiondrio a ser empregado na etapa de pesquisa survey.
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Capitulo 6 — Mapeamento do S etor
Neste capitulo € apresentado o mapeamento do setor por meio do levantamento e anédlise de
dados secunddrios bem como a classificacdo de empresas do segmento médico-hospitalar a

partir de critérios estabelecidos para este fim.

Capitulo 7 — Pesquisa Survey
E apresentada a etapa da pesquisa survey desde a descri¢do do processo de coleta de dados

por meio do ajuste e aplicacdo de questiondrios até a andlise dos resultados.

Capitulo 8 — Estudo de Caso
O capitulo oito apresenta a etapa do estudo de caso, elucidando o processo adotado para a

realizagdo dessa pesquisa e apresentando os resultados obtidos.

Capitulo 9 — Inovacao pelo Design

Este capitulo apresenta o quadro referencial construido quanto ao desenvolvimento de
produtos no setor e a participagdo do processo de design e inovacao no segmento médico-
hospitalar. Além disso, propde um modelo de desenvolvimento de produtos a partir do design

estratégico e outro de inovacao pelo design.

Capitulo 10 — Consideracoes Finais
Apresentacdo de um breve resumo do estudo desenvolvido, enfatizando os resultados
alcancados por meio das diferentes abordagens de pesquisa — em especial pelo estudo de caso.

Além disso, sugere possiveis trabalhos futuros visando o aprofundamento do tema proposto.

A Figura 1 apresenta o modelo estrutural do presente estudo e o encadeamento das

diferentes etapas realizadas neste trabalho.
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2 ANALISE DO SETOR SAUDE

2.1 0 SEGMENTO MEDICO-HOSPITALAR

O segmento médico-hospitalar constitui-se em um grande complexo formado por
diversos elementos. Os atores desse segmento, através de suas relacOes, compOem um
panorama multidirecional de processos. Por essa razd@o, a andlise e avaliacdo de qualquer
aspecto dentro do contexto médico-hospitalar deveria levar em conta todas as conexdes nele
existentes, uma vez que as peculiaridades de cada ator envolvido, geram elevada
departamentalizacdo, fragmentando a estrutura organizacional (VIEIRA, 2008).

Em Instituto Inovacio (2004) encontra-se que o setor médico-hospitalar apresenta uma
vasta abrangéncia de dreas de conhecimento, sendo que tal fato confunde a muitos sobre a
defini¢do do complexo industrial da saude.

E necessdrio que se destaque, dentre as caracteristicas deste setor, a presenca marcant e
da tecnologia impelida pelo avanco cientifico na drea da saude. Tais avancos recebem apoio
de mdltiplas fontes de insumos. Os avancos cientificos e tecnolégicos e as inovacdes de
setores como mecanica de precisdo, eletronica digital, informética e quimica dao suporte ao
dinamismo tecnoldgico do setor médico-hospitalar, que, por sua vez, fortalece a oferta da
induistria de equipamentos médico-hospitalares (FURTADO; SOUZA, 2000).

Outro fator de destaque € a baixa elasticidade de substituicio dos produtos, o que
amplia a oferta dessa industria, promovendo o desenvolvimento de solucdes diferenciadas e
hiperespecializadas por parte das empresas (FURTADO, 1999 apud RIEG; FILHO, 2003).

Constata-se o quanto tecnologia e ciéncia contribuem para a melhoria dos servigcos de
saude tanto que, no segmento médico-hospitalar, de maneira geral, tornaram-se requisitos
basicos e nao um diferencial competitivo.

E nesse contexto € que desponta o design, agregando valor e sendo um atributo de
competitividade. De acordo com Ardayfio (2000), a competicdo de produto encontra no
design um meio para a diferenciacdo e sucesso comercial, através da inovagao. Por tal motivo,
a inovacdo em design € fruto tanto da necessidade de continuas melhorias de produtos de

engenharia, como do impulso para se destacar na industria de maneira competitiva.
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2.1.1 O Sistema de S aude

Para a compreensdo do tema do presente trabalho, torna-se fundamental o
entendimento da l6gica das relacdes estabelecidas entre os diferentes integrantes do segmento
médico-hospitalar, de modo a permitir a compreensdo do chamado sistema de sauide.

Vé-se, também, que o sistema de sadde, apesar de possuir essa terminologia, nao
apresenta, de maneira geral, uma configuracao tipica de sistema fundado nas relacdes pois, na
pratica das atividades deste setor, percebe-se elevada fragmentacdo uma vez que os atores

operam de maneira independente, cada um deles concentrado em sua prépria realidade.

2.1.2 A Industria de Equipamentos

As empresas fabricantes de equipamentos médico-hospitalares sao integrantes do
complexo sistema de saude e respondem pelo abastecimento de instrumentos e ferramentas de
trabalho para as organizagdes hospitalares, unidades de saide e demais locais orientados para
a assisténcia a saude, representando objeto de substancial parcela nos orcamentos de compras
dessas organizacOes. As industrias do segmento médico-hospitalar em 2006, segundo a
ABIMO (2008), apresentaram faturamento em torno de R$6,5 bilhdes. A dimensdo das
empresas desse segmento que respondem por esse faturamento é retratada pelo seguinte
percentual: 68,2% de porte médio, 18% de pequeno porte e 12,9% de grande porte.

Tais fatos fazem com que o segmento médico-hospitalar, em funcdo de requisitos
tecnoldgicos fundamentais na producdo de determinados tipos de equipamentos, apresente
acentuados investimentos na drea de P&D que, segundo ABIMO (2008), somou mais de

R$96 milhdes neste ano, apontando para um constante crescimento.
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Figura 2 Estatisticas Gerais do Setor
Fonte: Adaptacdo de ABIMO (2008)

Dentre as caracteristicas do segmento, pode-se destacar a concentragdo das empresas
fabricantes de equipamentos médico-hospitalares no estado de Sdo Paulo, seguido pelo Rio de
Janeiro e pela Regido Sul. Através da Figura 3, percebe-se a forte presenca de empresas tanto
na capital de Sdo Paulo — SPC, quanto no interior deste estado — SPI, concentrando 78% das

empresas nacionais.

sSUL CO NE N

0.5% 1.4%
0,2% 108% & n.e%

SPC
SP1 54,5%
23.2%

Figura 3 Distribui¢do Regional de Empresas
Fonte: ABIMO (2008)

Cabe também destacar que no setor médico-hospitalar, em todas as regides do pafs, é
freqliente a participacdo de empresas que operam como vendedoras de equipamentos e
produtos oriundos de empresas fabricantes, nacionais ou internacionais.

Segundo a Associacdo Brasileira dos Importadores de Equipamentos, Produtos e
Suprimentos Médico-Hospitalares — ABIMED (2008), a importacdo de equipamentos e

produtos para a saide, bem como de suas partes e pecas que se destinam a insumos para
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producgdo local e para manutengdo e reparos do parque instalado, é extremamente positiva.
Nesse sentido, a ABIMED (2008) pontua dois fatores:

e as importacdes - na sua maioria, estao relacionadas aos produtos de técnica avangada
para os quais ndo existe similar nacional ou capacidade de atendimento ao mercado no
Brasil.

e ingresso de novas tecnologias — o ingresso de novas tecnologias contribui para a
exceléncia de hospitais e servicos para a saude do pais pois estd relacionado
diretamente com a qualidade do atendimento prestado. Além disso, o ingresso de
novas tecnologias também vem ao encontro dos desejos dos prestadores de servicos e
dos Orgdos governamentais quando propiciam melhores diagndsticos; melhores
tratamentos; cirurgias menos invasivas; menor periodo de internacdo; melhor
aproveitamento da forca de trabalho... em suma, propiciam a diminui¢do dos gastos
com a saude da populacdo, melhores condi¢des para a mesma, € aumento da produgado

e do produto interno bruto - PIB.

Ap6s apresentar dados especificos do setor em andlise — tais como concentragdo de
empresas no pais e caracteristicas centrais do mercado, percebe-se a importancia de um olhar
mais abrangente, considerando os atores com os quais as empresas de equipamentos médico-

hospitalares se relaciona no mercado, analisando a cadeia de valor do sistema de saude.

2.1.2.1 Cadeia de Valor do Sistema de Saade

O mercado de equipamentos médico-hospitalares apresenta um elevado nivel de
complexidade em funcdo do grande nimero de atores e agentes que dele participam. Outra
caracteristica central do mercado em questao é que, além de possuir multiplos elementos, tais
elementos muitas vezes demonstram-se fragmentados. Exemplo disso € a fragmentacao
existente entre usudrio e produto uma vez que, via de regra, quem adquire equip amentos nao é
quem os utiliza.

As industrias de equipamentos médico-hospitalares tém como clientes a populagdo
atendida pelos servicos de sadde. Segundo Instituto Inovacido (2004), em geral, todas as

atividades, produtos e processos em saude sdo direcionados a prestacdo de servicos a

popula¢do como um todo.
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Outra caracteristica do setor € que o mesmo recebe grande atencdo dos governos
através de suas agéncias de regulacao, secretarias municipais e estaduais. No Brasil, conforme
Instituto Inovac@o (2004), agéncias como a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria —
ANVISA - e a Agéncia Nacional de Sadde Suplementar —ANSS — s@o responsdveis por
algumas das normas que regem tanto a prestacdo de servicos em sadde quanto a produgdo de
bens destinados a mesma. O governo também atua como forte comprador no setor satde,
respondendo por cerca de 70% do consumo nessa rea.

Além das responsabilidades do Ministério da Saude, em funcdo do escopo e das
necessidades especificas do segmento, a atencdo do Ministério de Ciéncia e Tecnologia é uma
constante. Dessa forma, de acordo com Instituto Inovacio (2004), é a drea da satide uma das
que recebe maiores investimentos publicos para P&D, podendo ser comparados em paises
ricos, apenas a investimentos militares.

Constata-se em Campos e Albuquerque (1998) que nos paises com Indice de
Desenvolvimento Humano mais elevado, o governo é responsdvel por, em média, mais de
66% dos gastos em satide. Na Alemanha, esse nimero chega a 88% e na Inglaterra, a 83%. J4,
no Brasil, o governo é responsavel por 67% das despesas em sadde, sendo que se estima que
60% seja despendidos em servicos ambulatoriais e hospitalares.

No Brasil, de acordo com Instituto Inovacao (2004), o Ministério da Ciéncia e
Tecnologia mostra que o Ministério da Satude recebe 22% dos recursos federais empregados
em pesquisa e desenvolvimento — o que representa 9% de todo investimento nacional,
totalizando um valor de R$662 milhdes. Chaves e Albuquerque (2004) apontam que, no
Brasil, h4 um descompasso entre pesquisa — no sentido de ciéncia e tecnologia — e
desenvolvimento — no sentido de dinamismo do setor. Das publicacdes brasileiras, 46% estao
nas dreas da saude, sendo que somente 7% das patentes de residentes nacionais referem-se a
essa drea. Esta pesquisa coloca que a capacidade em transformar conhecimento em tecnologia
na drea da saude estd abaixo da média mundial; mesmo porque sdo necessdrios 181 artigos

cientificos em sadde para a formula¢do de uma sé patente nessa mesma drea no Brasil.
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3 DESIGN, INOVACAO E SAUDE

Este capitulo apresenta conceitos centrais de design e inovacao, relacionando-os com a

area da saude . Tal abordagem parte da necessidade de revisdo tedrica e fundamentagao para

que os objetivos propostos pelo presente trabalho sejam alcangados.

3.1 O PROCESSO DE DESIGN

O design é uma atividade fortemente relacionada ao contexto de projeto.
Tradicionalmente, o "fazer design" aproxima-se da realizagdo operacional de projeto, quando
o designer se responsabiliza por contemplar etapas metodoldgicas prdprias da construcio de
um produto. De acordo com Best (2006) essa atuacdo — entendida como design process — é
um processo de design cuja cultura gira em torno do trabalho exclusivo, sem a existéncia de
outros tipos de profissionais presentes, ou a inclusdo de idéias novas durante o processo
criativo.

O processo de design compreende etapas bem definidas, diretamente relacionadas a
solucdo de problemas que se originam da solicitacio de projeto e das especificagdes,
requisitos e limites a serem observados — fornecidos por documento denomiando briefing.

A seqiiéncia de tarefas presentes no processo de design apresentam etapas tipicas e
centrais comuns a diversas metodologias de projeto, tais como: i) compreensdo do problema e
das necessidades do cliente; ii) levantamento de dados ; ii) estudo de possiveis conceitos que
poderdo auxiliar na constru¢do do projeto; iii) desenvolvimento do conceito, por meio de
geracdo de alternativas e emprego de protdtipos; iv) avaliacdo e refinamento da escolha de
design; v) producao final.

De acordo com Best (2006), o processo de design pode ser sistematizado da seguinte

forma (Figura 4):
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Figura 4 Processo de Design
Fonte: Best (2006)

A Figura 4 apresenta o processo de projeto constituido pelas relagdes existentes entre
o designer e o objeto desenhado, compreendendo todas as atividades e a¢Oes desenvolvidas
pelo designer em busca do equacionamento dos problemas projetuais. Para tanto, o processo
de design exige basicamente o desenvolvimento de um tipo de pensamento: “o pensamento
projetual” que requer um modo particular de observacdo, reflexdo e acao. Neste processo €
imprescindivel ter em conta as condicdes do meio no qual se atua, tendo consci€ncia que a
atividade do designer desenvolve-se através de disciplinas que atravessam e definem o mundo
e as préticas sociais (RODIO; PENALVA, 2002).

Quanto ao contexto em que o processo de projeto, em funcdo de mudancas quanto as
necessidades e desejos dos usudrios frente a oferta de produtos e servicos da sociedade
contemporanea, o design passa a centrar mais os seus esforcos na funcdo simbdlica dos
produtos ou servicos projetados, atuando essencialmente sobre o seu potencial comunicativo.
Dessa forma, o processo de design deixa de ser um mecanismo simples de criagdo que
valoriza apenas os fatores técnicos para se tornar num fendmeno complexo e humanistico,
incidindo de forma mais acentuada sobre as qualidades imateriais ou intangiveis do objeto
(CELACHI, 2007; VERGANTTI, 2008).

Além disso, em relacdo ao mercado atual, é possivel perceber que o trabalho do profissional
responsavel pelo design dentro de uma organizacdo tem assumido forma mais ampla,
passando a articular uma série de elementos e fatores que vao além da estrita elaboracdo de
produto, contemplando um espectro ampliado, caracterizado por uma visdo de processo. Sob
esta Gtica, o designer passa a atuar como estrategista, aplicando técnicas de gestdo que nado
respondem apenas a resolu¢do de um problema de projeto pontual, mas sim, permite uma
atividade estratégica que viabiliza a proposicao de design efetivamente inovador ao longo de

toda a cadeia de valor.
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3.2 O DESIGN ESTRATEGICO

Segundo Blum er al. (2009 apud CELASCHI; DESERTI, 2007) o designer tem a
oportunidade de pré-figurar algo que ainda ndo se constituiu para melhor afrontar e prever
dificuldades e problemas tipicos de qualquer trabalho. Nesse sentido, a logica de design
estratégico aponta para a aproximacdo do designer a outras dreas de conhecimento, atuando
como um regente, articulando as estratégias por meio de um processo metodologico. A
metodologia de design estratégico € configurada por um sistema permedvel e flexivel,
tornando possivel o emprego de ferramentas de pesquisa tal como a blue sky — que aponta
tendéncias e possibilidades projetuais.

Sob a otica do design estratégico italiano, o designer direciona e estrutura projetos
com o objetivo de construir cendrios na etapa metaprojetual, recorrendo a possibilidade de, a
qualquer momento, efetuar um contra-briefing. A dimensdo metaprojetual — em que briefing é
repensado constantemente ao longo do desenvolvimento do projeto, através do uso do contra-
briefing caracteriza o design estratégico segundo metodologia apresentada por Celaschi
(2007).

Através de habilidade projetual, o designer, a partir do briefing, planifica
possibilidades de resolucdo de problemas. Nesse sentido, muitas vezes, limita sua atuacdo a
solucdes direcionadas a forma e fung¢do de produtos — o que resulta em uma abordagem de
acentuado carater operacional. Focado na solugdo do briefing proposto, o designer através de
um processo vertical e linear, estabelece possiveis acdes para resolver o problema, nao
repensando e questionando 0 mesmo.

Assim, segundo Mallick (2000), o design estratégico ¢ um plano de a¢do para obter
vantagem competitiva por meio do produto de design e desempenho superior aos concorrentes
no tocante a satisfacido das necessidades do mercado.

Com base no exposto, observa-se que o método de design estratégico apresenta uma
nova possibilidade de atuacdo do designer. Através da etapa de metaprojeto, o designer passa
a agir de forma estratégica e sistémica, repensando os problemas e projetando caminhos,

possibilidades e problemas a serem posteriormente resolvidos.
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3.2.1 O Metaprojeto

Segundo Moraes (2006) o metaprojeto (que vai além do projeto, que transcende o ato
projetual), se caracteriza por um posicionamento critico e reflexivo sobre o préprio projeto a
partir de um cendrio em que se destacam os fatores produtivos, tecnolégicos, mercadol6 gicos,
materiais, ambientais, socioculturais e estético-formais. Por seu cardter abrangente, o
metaprojeto explora toda a potencialidade do design, mas ndo produz outputs como modelo
projetual unico e solugdes técnicas pré-estabelecidas. Assim, o metaprojeto pode ser
considerado o ‘projeto do projeto’ ou, melhor dizendo, ‘o design do design’.

De acordo com Celaschi e Deserti (2007), o metaprojeto € a fase de observacdo da
realidade e de modelacdo sintética do contexto observado, que contém o esfor¢co do designer
em analisar e conhecer o campo problematico no qual deve atuar. E, por tal razdo, essa etapa
ligeiramente anterior a fase de transformacao da realidade.

Nesse sentido, o metaprojeto ¢ uma fase de diagndstico que busca estabelecer
coeréncia e ligacdes produtivas para que seja possivel iniciar a fase de projeto de modo mais
seguro e eficiente quanto ao problema de projeto e direcionamento das acdes no processo de
design. Esta etapa caracteriza-se por possibilitar questionamentos e reflexdes acerca do
objetivo do projeto, estabelecendo uma defini¢cdo de onde se pretende chegar com o design
(VIEIRA, 2009).

Assim, na fase de metaprojeto, é definido o percurso do projeto, uma vez que cada um
deles estd inserido em um contexto especifico de recursos, prazos, época histdrica, natureza.
O metaprojeto apdia-se na idéia da reflexdo constante quanto ao problema de projeto, partindo
do pressuposto de que para o sucesso do projeto de design sdo necessdrias investigacao,
andlise e reflexdo quanto aos objetivos a serem trilhados, implicando em nova postura quanto

a abordagem do problema de design.

Quadro 1: Etapas do Problema de Projeto

TAREFA ETAPA CARACTERISTICA
ENCONTRAR OPROBLEMA | ProblemFinding Pesquisa préprojetual. Orenta a pesquisa e isola os
problemas a seremafrontados de modo priortdrio.
ANALISAR O PROBLEMA Problem Setting Andise do problema. Constuc¢do de modelos que
sintetizemde modo simplificado a realidade
SOLUCIONAR O ProblemSolving O design tradicional se concentra nesse nivel em que a
PROBLEMA atividade se apresenta de forma mais materializada e
técnica.

Fonte: Vieira (2009), adaptacdo de Best (2006)
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O metaprojeto estabelece a ldgica de que sdo necessarias as fases preliminares de
busca e andlise do problema para que, posteriormente, seja buscada uma solu¢@o. Nesta etapa,
através de uma abordagem sistémica, o design passa a atuar de forma livre, aproximando-se
de diversas areas do conhecimento. Por meio da abordagem do problema de forma distinta, as
possibilidades de inovacdo sdo potencializadas — tanto para o mercado como para a empresa.

Cumpre ressaltar que a metodologia de design estratégico na etapa de metaprojeto
avalia o contexto da empresa através da verificacdo de recursos disponiveis, tipologia e
portfolio de produtos; modelo organizativo; organiza¢cdo da producio; identidade histdrica da
empresa; orientacdo estratégica para o cendrio competitivo; sistema logistico e de
distribuicdo; perfil da concorréncia e do publico-alvo etc.

E também no metaprojeto que se dd a investigacio de oportunidades por meio de
pesquisa blue-sky. Tal tipo de pesquisa abrange um espectro de caracteristicas e informacdes
de grande valia, especialmente de cardter qualitativo. A partir de tais informacgdes, a
criatividade € impulsionada e direcionada, através da identificacdo e escolha de tendéncias e
possibilidades convergentes aos objetivos e interesses das empresas.

Na etapa de metaprojeto, através da visdo do designer, s@o construidas estratégias a
partir do briefing inicialmente proposto, através da reelaboracdo e redirecionado do mesmo, o

que d4 origem a um contrabriefing, em que sdo buscadas solugdes, conforme Figura 5.
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Pesquisa Blue-Sky

Pesquisa de Estimulos
- Escolha de setores de referéncia
- Coleta lconografica
- Coleta Bibliografica

Construgao de cendrios e visions
- Construgdo de cenarios
- Vision design

Indicagao e vinculos Objetivos e Stakeholders Estimulos e Trajetorias de Inovagao

Figura 5 Design Estratégico
Fonte: Celaschi; Deserti (2007)

A inovacido, no design estratégico, € viabilizada através do metaprojeto que, a partir da
constru¢do de cendrios, lanca a visdo para ambiente desconhecido, para o amanha. Estes
cendrios, apoiados pela pesquisa contextual e blue-sky, interpretam “metatendéncias”
orientadas para o mercado e empresa e materializam-se em projetos de design do sistema-
produto, com grande potencialidade de inovacio.

Destaca-se nesse contexto o papel do designer que articula diferentes dreas do
conhecimento e direciona possibilidades, através da pratica projetual. De acordo com Celaschi
e Deserti (2007), a partir da associacdo do design com outras disciplinas, resultando na
criacdo de valor; formas (tecnologia/engenharia); experiéncias; processos e sistemas € que se
origina o processo de inovagao.

Assim, o design, ao direcionar agdes de maneira estratégica, segundo Celaschi e
Deserti (2007) assume o papel de design driven — que gerencia recursos junto a uma equipe

multidisciplinar, sendo co-responsdvel pela conexdo empresa-ambiente.
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Na metodologia de design estratégico italiano, a partir do metaprojeto, o designer
passa a atuar ao longo de toda a cadeia de valor — desde a idealizagcdo, programagao,
realizacdo, comunicag@o a distribui¢do e servicos de pds-venda — com o objetivo central de

agregar e apropriar valor junto ao consumidor, mercado e empresa.

3.2.2 O Sistema-produto

Sustentado pelas caracteristicas mercadologicas (saturacdo dos mercados;
competitividade em nivel global; maturidade do setor industrial; aceleracdo dos processos de
obsolescéncia tecnoldgica), sociais e culturais (cultura de consumo, facilidade de aquisicao de
produtos), a partir da l6gica de design estratégico, o foco do projeto do produto se expande
para o projeto do sistema da oferta da empresa e ao projeto do ciclo de vida da oferta.

A natureza do método de design estratégico direciona os resultados para uma solugdo
denominada sistema-produto: produto; servigo; comunicacdo; experiéncia. Essa abordagem
desloca o foco de atencdo do produto (caracteristico do processo de design tradicional) para
um conjunto de elementos tangiveis e intangiveis que participam do sistema de oferta de um
produto, através do sistema-produto do design estratégico. Essas categorias estdo interligadas
e ocorrem de modo integrado e concomitante, sustentadas pela l6gica de sistema, conforme

Figura 6.

SERVICO COMUNICAGAO

PRODUTO EXPERIENCIA
PRODUTO W— SISTEMA-PRODUTO
TANGIVEL TANGIVEL + INTANGIVEL

Figura 6 Sistema-produto
Fonte: Desenvolvido pelo autor

De acordo com Celaschi (2007) entende-se por “sistema-produto” a integracdo de trés
tipos de troca: bens concretos, servicos e experiéncias. Nesse sentido, o design estratégico
opera sobre todo esse conjunto simultaneamente, intervindo na natureza dos bens trocados, no

processo de comunicagdo que os acompanha e no processo de conquista do cliente final.
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Para melhor compreensdo do que cada termo engloba, mesmo considerando que estes
integram o sistema de oferta de um produto na sociedade pds-moderna e, nesse sentido,
devem ser compreendidos de modo conjunto, abaixo sdo apresentados os conceitos de

produto, servico, comunicacio e experiéncia.

3.2.2.1 Produto

Quanto a conceituagdo de produto, encontra-se que o termo ‘“produto” tem por
defini¢cdo, segundo Ferreira (2004): i) o que é produzido pela natureza; ii) resultado de
qualquer atividade humana; 1ii) receita; iv) resultado, conseqiiéncia; v) resultado de uma
multiplicacdo.

De acordo com a Fundag@o de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON, 2008),
produto € qualquer coisa colocada a venda no comércio: um alimento, uma roupa, um imével
— casa, terreno ou apartamento, uma bicicleta, uma geladeira, um sabonete, dentre outros.
Produto também pode ser definido como qualquer coisa que seja oferecida a um mercado para
aquisicdo, utilizacdo ou consumo e que satisfaca um desejo ou necessidade (KOTLER;
ARMSTRONG, 1993). Embora a maioria dos produtos seja de natureza fisica, caso
visualizados de maneira ampla, passam a incorporar, além de objetos fisicos, também,
servicos, pessoas, locais, organizacdes e idéias (NC)BREGA BARBOSA, 2006).

Desse modo, Vieira, G., Vieira, S. e Lopes (2009) sustentam que a varidvel produto
possui um papel fundamental pois representa o conjunto de atributos, fungdes e beneficios
que os clientes compram. Por tal motivo, um produto € a experiéncia total do cliente ou
consumidor na negociacdo com uma or ganizacao.

Assim, produto deve enquadrar-se em trés niveis, no sentido de realmente atender de
forma plena aos anseios e necessidades dos consumidores (KOTLER; ARM STRONG, 1993):
1) o produto bésico — atende as necessidades bésicas e inclui a solugdo de problemas que o
consumidor espera alcancar; ii) o produto tangivel — em que sdo considerados qualidade,
aspectos, estilo, nome de marca e embalagem do produto; iii) o produto ampliado —
representado por algo além do que o consumidor espera em termos de produto bésico.

Pode-se constatar que um produto é mais do que um objeto tangivel que desempenha
papéis especificos. Por tal razdo, seu sucesso no mercado estd geralmente relacionado nio a

atributos tangiveis, mas a percepcao do seu valor pelos consumidores. Esse fato faz com que
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produto represente um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que proporciona

beneficios reais ou percebidos com a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do
consumidor (SEM ENIK; BAMOSSY, 1995; VIEIRA, G.; VIEIRA, S.; LOPES, 2009).

3.2.2.2 Servigo

O design de servicos, em contraste com o desenvolvimento de servigos, ¢ uma
abordagem centrada no ser humano (M AGER, 2004; HOLMLID; EVENSON, 2006) e se
apodia na aplicacdo sistemdtica de metodologia de design, objetivando um servico que
contemple efetivamente as necessidades e requisitos do projeto (BRUCE; BESSANT, 2002;
HOLMLID; EVENSON, 2006). Nesse sentido, o design de servi¢cos, uma vez que considera
0s requisitos projetuais intrinsecos a atividade de design, propicia o desenvolvimento
estratégico de uma organizacdo. Nesse contexto, o designer pode visualizar, expressar e
coreografar o que outras pessoas ndao podem ver; projetar solugdes; observar e interpretar
necessidades e comportamentos, transformando-os em possibilidades (SDN, 2009).

A orientacdo do servigo ao usudrio e ao contexto em que o mesmo estd inserido, bem
como outros requisitos de projeto estao no centro do design de servicos (HOLMLID, 2009;
BRUCE; BESSANT, 2002). Nesse sentido, a idéia do design de servigcos € aproximar e apoiar
as empresas e designers a gerenciar a integracdo entre servigos e negocios, prestando atengao
4 qualidade do social e da dimensao sistémica de servicos (M AFFEIL; SANGIORGI, 2003).

Dessa forma, o processo de design permite articular elementos relacionados ao
publico-alvo, empresa e contexto de consumo, configurando um sistema que propicia uma

experiéncia positiva do usudrio em relac@o ao servigo projetado.

3.2.2.3 Comunicagao

De acordo com Vieira et al. (2009), as relacdes entre produtos e individuos na
sociedade pds-moderna envolvem multiplos aspectos, transcendendo em muito a relacdo
fisica estabelecida entre ambos e alocando o foco para questdes especialmente de cardter

intangivel. E nesse sentido que desponta a crescente énfase em questdes emocionais,
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simbdlicas e experienciais dos individuos, trabalhadas, especialmente, por meio da
comunicagao.

Também esses autores apontam que o conhecimento de um produto em termos
conceituais € estabelecido pela comunicacdo a partir de trés bases de argumentag@o
(MARTINS, 1997): i) argumentos ldgico-racionais ou referenciais — cujo objetivo é
demonstrar a utilidade pratica do produto; ii) argumentos légico-emocionais: exploram o
componente emocional das pessoas, os sentimentos naturais e até os aspectos inconscientes;
1) argumentos mistos. A partir dessa classificacdo, cabe destacar que, embora determinada
argumentacdo seja trabalhada em um antncio, as informagdes acerca de um produto, na
sociedade p6s-moderna, sdo obtidas através dos mais diversos canais de informacao tais como
internet, comunicagdo boca a boca, publicidade dentre outros. Nesse sentido, destaca-se que a
comunicagdo exerce papel fundamental na oferta de um produto pois representa um canal de

informacdo que incide sobre a percepcao do usudrio de modo constante e multidirecionado.

3.2.2.4 Experiéncia

Ao considerar que o design atua no projeto de produtos e servicos que transitam entre
aspectos tangiveis e intangiveis, € inegivel a necessidade de compreender os usudrios a partir
de suas caracterfsticas individuais e subjetivas. Assim, também o imagindrio do mesmo deve
ser considerado e, para tanto, é necessdrio entender as crencas, as tradi¢des, a cultura do local.
(LANGENBACH, 2008). De acordo com Candi (2007), o que diz respeito a cultura, ao
significado, aos aspectos emocionais e socioldgicos de um produto ou servico ¢ denominado
design experiencial.

Nesse interim, € estabelecida nova dindmica, deslocando o foco de atencdo dos
produtos ou usudrios para a interacdo existente entre ambos. Para tanto, € necessdrio
aprofundamento do estudo da subjetividade humana para projetar e estabelecer relacoes
simbdlicas e experenciais no uso de um produto ou servigo.

Vieira et al. (2009) aponta que a experiéncia de uso de um produto ou servico
compreende trés tipos de universo: do usudrio, do produto e do contexto de uso, e a interagdo
entre esses trés elementos determinaré se ela serd boa ou ruim (ARHIPPAINEN, 2003). E no

universo do produto que desponta o design, respondendo por diversas caracteristicas formais,

estruturais e simbdlicas dos produtos e servicos de consumo. Nesse sentido, a interacdo entre
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produto, usudrio e contexto gera um universo de diversos outros elementos que compdem um
panorama de abordagens de estudos e projetos de design, tal como a do “design emocao”.
Esta abordagem sustenta-se, de acordo com Caviquiolo et al. (2006), na impossibilidade do
individuo manter-se indiferente diante de qualquer objeto, independente do fato da emogao
gerada ser positiva ou negativa.

Conforme aponta Ayrosa et al. (2007), as emogdes sdo um dos mais importantes
fatores em respostas especificas de consumidores a estimulos de marketing e ao
comportamento do consumidor em geral. De acordo com Fridja (2004), emocdes podem ser
entendidas como estados internos do individuo que envolvem interagdes entre sujeito e
objeto, tais como sentimentos, estados de satisfacdo ou ativacdo de determinado padrio
motor. Estes estados, vivenciados pelos individuos, apresentam diferentes formas de
expressdo e sua discriminacdo se da a partir da defini¢do de sentimentos — rétulos atribuidos a
determinados estados emocionais (VIEIRA et al., 2009).

Assim, de acordo com Biel (1993), a perspectiva simbdlica sugere que um artefato
(marca, sob o ponto de vista do autor) pode ter personalidade. Assim, o mesmo pode ser
compreendido e percebido pelo individuo em dimensdes semelhantes as personalidades que
identificam uma pessoa (KAPFERER, 2003). A partir da apreensdo de um produto em termos
simbdlicos, dotado de personalidade, ganha destaque a presenca de relacdo emocional
estabelecida entre 0 mesmo e individuos.

Nesse sentido, o designer tem que olhar para um determinado produto ou servico e
entender sua simbologia dentro do contexto em que estd inserido para proporcionar uma

experiéncia mais ampla, estabelecendo um vinculo de relacionamento entre oferta e consumo.

3.3 DESIGN E INOVACAO

Como encontrado em Blum ez al. (2009), o processo de inovacdo nao € realizdvel
como uma forma de mercadoria em modo direto. Ele somente cria significacdo quando
desenvolvido a partir da associacdo com outras disciplinas, resultando na criacdo de valor,
formas (tecnologia/engenharia), experiéncias, processos e sistemas (CELASCHI; DESERTI,
2007). Neste sentido, o design estratégico, por meio da etapa metaprojetual, apresenta-se
como meio inovador na construgdo de cendrios que funcionam como instrumento ordenador

da percepcdo de possiveis ambientes futuristas.
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De acordo com Celaschi e Deserti (2006 apud VIEIRA, 2009), tudo o que liga o
fabricante ao consumidor — seja por meio de artefatos tangiveis ou intangiveis — deve ser
levado em consideragcdo. A complexidade do contexto atual de mercado evidencia a
importancia de serem consideradas outras dimensdes, principalmente as de cardter intangivel
como comunicagdo e experiéncia. As abordagens metodolgicas mais difundidas na drea de
design concentram-se demasiadamente no objeto fisico, material e tangivel. O fator limitante
dessa abordagem ndo estd concentrado no objeto em si, mas no processo de design que, ao
considerar, basicamente, produto como um artefato fisico, acaba restringindo os horizontes de
pesquisa e, por fim, a capacidade de inovagdo. A inovacdo que se refere as mercadorias
contemporaneas, de acordo com Celaschi e Deserti (2007), € principalmente levada pela
evolucao das tecnologias, da mudanca dos comportamentos de consumo e de vida ou pela
evolucdo das linguagens de comunicacdo. Eis onde o design deve intervir: atuando a partir do
estudo de comportamentos de consumo e de vida.

A gestdo das atividades e a o emprego da inovagdo pelo design exige um
posicionamento estratégico para coordenar estes novos relacionamentos a fim de que, apds
compreensdo e difusdo desta cultura na organizagdo, seja possivel integrar este
posicionamento a rotina da empresa.

De acordo com Stieglitz e Heine (2007 apud HENDERSON; CLARK, 1990), para
estudar o impacto das inovacdes na coordenacdo das atividades organizacionais, pode-se

recorrer a seguinte classificagao:

a) inovacdo incremental: apoiada por tecnologias e recursos existentes, atua sobre a
arquitetura dos produtos, aperfeicoando-os. Este tipo de inovacdo € facilitada uma vez
que exige aten¢do sobre poucos elementos, concentrando-se nos limites estabelecidos
pela prépria estrutura organizacional e, nesse sentido, ndo sendo necessdria uma
orientacgdo estratégica.

b) Inovacio arquitetural: alteracdo nas liga¢des entre os principais componentes do
produto, considerando os recursos e tecnologias disponiveis mas exigindo
complementaridades entre diferentes atividades para que o produto possa ser
concebido, produzido e comercializado de novas maneiras. Deve ser norteada por
lideranca estratégica para que seja possivel a integracdo do novo sistema a cultura da
empresa.

¢) Inovacdo modular: mudanca fundamental nas tecnologias de produtos estabelecidos,

sendo, portanto, inovacdes de processo. Exige o desenvolvimento de novas
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tecnologias e orientacdo estratégica para fazer investimentos necessarios e implantar
este novo sistema coordenando os processos de aprendizagem.

d) Inovacio radical: representa mudanca quanto a tecnologia e arquitetura de produto. E
fundamental a incorporac@o de visdo estratégica para a gestdo dos novos ativos bem
como para integracdo das atividades na estrutura organizacional. Exigem novos
recursos ou reconfiguracdo de atividades e aponta para uma estrutura organizacional

menos formal.

De acordo com Stieglitz e Heine (2007) muitas vezes inovagdes radicais requerem a
construcdo de novas redes de valor uma vez que a estrutura presente nas empresas, em se
tratando de um novo empreendimento, pode nado estar de acordo com as futuras solicitacdes.
Nesse sentido, compreende-se que juntamente com uma inovagdo radical, surja um novo
empreendimento.

A Figura 7 ilustra a classificacdo das inovagdes anteriormente apresentadas, de acordo

com Henderson e Clark (1990):

TIPOS DE INOVACAO

Recursos Tecnolégicos

Arquitetura do produto Existente Novo
N&o altera Incremental  Modular
Altera Arquitetural Radical

Figura 7 Tipos de Inovacio
Fonte: Adaptado de Henderson e Clark (1990)

O uso de pesquisa e desenvolvimento externo a empresa segundo Bignetti (2002)
representa elevada possibilidade de incorporacdo de tecnologia e inovacdo modular uma vez
que as atividades de pesquisa e desenvolvimento quando realizadas internamente ao contexto
organizacional originam, principalmente, inovacdes incrementais.

Especialmente em 4reas intensivas em conhecimento — como o setor saide — conforme
aponta Bignetti (2002) o dominio de uma tecnologia pode gerar irreversibilidades e restri¢oes
de modo que, a medida que a tecnologia evolui, desenvolvimentos futuros podem vincular-se

a determinado paradigma.
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De acordo com Utterback (2007) novas descontinuidades tecnoldgicas advém, em
geral, do exterior do paradigma, de outro setor industrial ou de nova corrente de
conhecimento. Na drea da satide, as descontinuidades tecnoldgicas sio reflexo de um contexto
de maior amplitude visto que o setor em questdo envolve elevado investimento em pesquisa e
iniciativas politicas.

No que se refere ao processo de desenvolvimento de produtos, de acordo com
Verganti (2008), a inovagao classifica-se como: i) puxada pela tecnologia; ii) centrada no

usudrio e empurradas pelo mercado; iii) dirigidas pelo design.
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@) radical
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- EMPURRADA DESIGN
s ) PELO MERCADO
o . |novaga? | centrada no usuario
= incrementall yrofissional da sadde)
)
[V
adaptacao geracéo de i
socio-cultural novos significados

SIGNIFICADO E LINGUAGEM

Figura 8 Inovagdo pelo Design
Fonte: Verganti (2008)

Como caracteristicas dos modelos de inovacdo, destacam-se:

a) Inovacdo empurrada pela tecnologia ¢ um processo que resulta da pesquisa

tecnoldgica. A sobreposicdo da tecnologia com a inovacido pelo design no canto
superior da figura evidencia o avanco que as mudancas tecnolégicas geram,
freqlientemente associada a mudancas radicais nos significados dos produtos. Dessa
forma, percebe-se que mudancas no paradigma tecnolégico muitas vezes estdo

associadas a mudangas nos regimes socioculturais e vice-versa.

b) Ainovacio empurrada pelo mercado parte da andlise das necessidades do usudrio e,

posteriormente recorre a pesquisas de tecnologias e linguagem que realmente podem
satisfazé-lo. O projeto centrado no usudrio integra este modelo uma vez que ambos

comegam a partir de usudrios e direta ou indiretamente identificam caminhos para a



44

inovacdo. Este modelo permite compreender melhor como as pessoas dao sentido as
coisas existentes — o que pode conduzir para conceitos mais inovadores se comparado

aos modelos tradicionais de desenvolvimento de produtos.

¢) Ainovacido pelo design inicia a partir da compreensio de aspectos sutis e intangiveis
presentes no contexto sociocultural, resultando em produtos-servicos novos os quais
propdem novos significados e linguagens que muitas vezes interfere no contexto
socio-cultural. De acordo com Verganti, (2008) a inovagdao pelo design pode ser
caracterizada como: i) um processo de investigacdo em rede; ii) abrangente, atuando
fora dos limites da empresa; iii) baseada na partilha de conhecimento (modelos
socioculturais; significados e linguagens); iv) influenciadora e modificadora do regime

sociocultural.

3.3.1 Design e Inovacao no Setor S atde

Ciéncia e tecnologia sdo pontos constantes no mercado dindmico atual, respondendo
por desenvolvimentos e avancos também na drea da saide. Em contexto de vultuosas
descobertas cientificas e tecnoldgicas, destaca-se a atividade de design que se abre em um
universo rico de alternativas e possibilidades advindas do desenvolvimento de novos
materiais e do crescimento dos processos de fabricacdo disponiveis (VIEIRA, 2008). Como

conseqiiéncia, percebe-se o vertical desenvolvimento de diversos sistemas cada vez mais
eficientes como os digitais ou eletronicos, por exemplo.

Segundo Tidd, Besant e Pavitt (2008) os fatores que contribuem para o sucesso de um
produto ndo sdao universais mas, sim, dependentes de um conjunto de caracteristicas
tecnologicas e de mercado. Nesse sentido, Burns (2005) estabelece que, no segmento médico-
hospitalar, um principio da economia — segundo o qual a demanda cai no momento em que os
precos sobem — parece ndo ser aplicavel. Ou seja, neste setor, o crescimento € sustentdvel
porque € impelido por tendéncias demo graficas, pelo predominio constante de doencas e pelo
fato de que hd uma capacidade praticamente infinita de absor¢ao da tecnologia médica no
ambito da medicina.

Entretanto, as empresas do segmento necessitam apresentar-se de maneira

competitiva. E nesse sentido que Ardayfio (2000) coloca que a competicio de produto
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encontra no design um meio para a diferenciacdo e sucesso comercial, através da inovagao.
Segundo este autor, a inovag@o em design € fruto tanto da necessidade de continuas melhorias
de produtos de engenharia, como do impulso para se destacar na inddstria de maneira
competitiva. Entretanto para que a inovacdo inspirada em design aconteca, de acordo com
Utterback (2007), € necessdrio criatividade de uma ordem maior, sejam os produtos
ferramentas profissionais; maquindrio para producdo; bens de consumo ou servicos. Este
autor aponta que cada vez maior ndmero de produtos obtém sucesso por associarem softwares
e servicos que aumentam o seu valor. Cabe destacar ainda que a experiéncia do usudrio em
relagdo ao objeto passa a entender o mesmo como um conjunto, ndo distinguindo tecnologia e
design.

Utterback (2007) aponta que a maioria das inovagdes melhora os produtos segundo
trajetorias aceitas de desempenho mais elevado e custo mais baixo. Em contraste, produtos
marcantemente inovadores expandem e mudam os limites do desempenho, utilidade e
significado. Para ele, o que realmente importa ao usudrio, em adi¢cdo a funcionalidade, € o
valor simbdlico e emocional de um produto — € o significado. Se a funcionalidade mira em
satisfazer as necessidades operativas do consumidor, o significado do produto toca as
necessidades emocionais e sécio-culturais da pessoa.

O design, segundo Utterback (2007) deve constituir o inicio do processo de inovagao e
considerar a totalidade do uso e vida de um produto ao invés de ser um processo no qual o
produto é apenas concebido como um artefato ou implemento.

Especificamente quanto ao mercado de equipamentos-médico-hospitalares, o mesmo é
norteado pela questdo funcional, uma vez que estes produtos devem responder as
necessidades utilitdrias nas aplicacdes a que se destinam. Utterback (2007) destaca que a
inovacdo funcional raras vezes € baseada em tecnologia radicalmente nova, sendo,
freqlientemente, um aprimoramento cumulativo e incremental de componentes existentes e
uma extensdo de arquiteturas estabelecidas de produtos. Aponta, também que os designs mais
poderosos parecem ser aqueles que sdo definidos pela criacdo de novos conjuntos de
componentes e conexdes entre eles, ao invés de simplesmente pela adicdo de novos
componentes. Esse autor destaca, além disso, que a crescente pressao sobre corporacdes por
maior desempenho financeiro encoraja as companhias a parar com todas as atividades em que
ndo reconhecam vantagem competitiva, expandindo a busca para o ambito externo,
fundamentalmente na contratacdo de servigos de design, no intuito de adquirir capacidades
que elas mesmas nao possuem. Utterback (2007) acrescenta que, em seu estudo da “Inovacao

Aberta”, Henry Chesbrough sugere que o processo de inovacao tem se deslocado de um
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processo fechado nas corporagdes para um processo aberto que utiliza varias fontes de
conhecimento. Dessa forma, o processo de inovagdo passa a envolver um nimero maior de

atores — usudrios, firmas de design e fornecedores.

3.3.1.1 O Design no Setor Saude

O design ou ato de transformacao do vago em determinado, por meio da diferenciacao
progressiva (HOLGER VAN DE BOOM, 1994 apud BURDEK, 2005) - como atividade
projetual com foco na drea da sadde, apresenta uma presenca timida, aparecendo de maneira
mais significativa em equipamentos que envolvem alta tecnologia e um custo de aquisi¢do
elevado. Além disso, a atividade de design tende a se concentrar em um fazer projeto de modo
superficial, atuando, dessa forma, na estrutura externa desses equipamentos. Entretanto, é
inegdvel a contribuicdo do design como elemento estético, fundamentalmente no setor satide,
em ambientes que revelam presenga constante de temas como emocdo, felicidade, tristeza,
seguranca — em que o produto/equipamento deve incorporar uma estrutura fisica e formal que
leve em conta aspectos cognitivos dos usudrios e pacientes.

Em funcido da potencialidade de emprego do design como um processo que pode
agregar valor ao longo de toda a cadeia (VIEIRA, 2008; PANTALEAO; ANTUNES
JUNIOR; PELLEGRIN, 2007), acredita-se que, embora algumas empresas venham
apresentando um diferencial competitivo de inovacdo a partir do design, seu emprego de
modo estratégico, em grande parte das empresas € dificultado em funcdo do proéprio
desconhecimento do que esta atividade de projeto representa.

Seria necessdrio que as empresas tivessem ciéncia de que projetar de maneira
estratégica representa adotar uma visao mais abrangente, considerando o produto como parte
integrante de um conjunto maior que envolve servico, comunicagdo e experiéncia ao longo de
toda a cadeia de valor do objeto em questao.

As caracteristicas do setor saide revelam um modelo mental que passou a ser
questionado. E natural que os profissionais da drea da sadde, inseridos nesse contexto,
demonstrem dificuldades de visualizacdo de uma possibilidade distinta de atuacdo. Nesse
sentido, também as indudstrias de equipamentos médico-hospitalares podem apresentar
dificuldade de dar conta da complexidade tanto interna (do setor) quanto externa (do

mercado). O que se observa € que a visualizacdo do problema de projeto no setor satide é
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dificultada por serem constantes as dialéticas e polaridades que tém origem na propria
atividade de trabalho, atores envolvidos e peculiaridades do setor. Como exemplo de
polaridades, destaca-se: saide e doenga; confinamento e liberdade; prevencdo e tratamento;
pacientes, médicos e empresa, entre outras.

Constata-se, entdo, que o processo de desenvolvimento de produtos na drea da sadide
incorpora a complexidade caracteristica do setor, em que as informacdes ndo sdo bem
definidas e planificadas, resultando na fragmentag@o das atividades e em um viés reducionista
de acdo. A reducdo do problema de projeto, como alternativa para dar vazdo a velocidade
acelerada da demanda do mercado, revela-se, também, um ponto chave.

Por outro lado, o ambiente de projeto do setor, em fun¢do do conhecimento necessario
para dar forma as necessidades de uso do profissional da saide — conhecimento esse de
dominio desse profissional — cria a interdependéncia do mesmo com a atividade de engenharia
e desenvolvimento de produto. Por tal razdo, sdo diversas as inddstrias de equipamento que
tiveram suas origens a partir do deslocamento do profissional da saide para a area de projeto,
pois a demanda por desenhar um equipamento que viesse a atender de forma objetiva e
precisa a determinada funcdo de uso, alocou a exigéncia de adequacdo do equipamento ao
profissional que, na pratica, o utilizaria.

Ocorre que as mudancas no desenvolvimento dos servicos de sadde, principalmente
em decorréncia do aumento das exigéncias do consumidor final, até entdo denominado
paciente e que, ao exercer a atividade de cliente, passa a exigir a qualidade dos servicos de
saude, incita a alteracdo do tradicional modelo dos servicos de satide. Decorre dai, dentre
outros aspectos, a questao do direcionamento do projeto em um mercado que apresenta varios
clientes e usudrios: i) o comprador — representado através do setor de compras do hospital ou
unidade de sadde, vinculado a atividade de administracio; ii) o usudrio — representado pela
figura do profissional de saide (médico, enfermeiro, fisioterapeuta); iii) o beneficidrio —
representado pelos diversos perfis de pacientes/clientes. Tal contexto revela a necessidade
uma visdo mais abrangente, passando a considerar toda a cadeia de valor do produto.

Com a necessidade de diferenciacdo, impulsionadas pela competitividade, as
industrias de equipamentos vém buscando um novo posicionamento frente aos concorrentes e
muitas delas tém se aproximado do design — atividade que, segundo Dolzan (2006) une
conhecimentos artisticos; técnicos; didaticos cientificos; mercadolégicos; administrativos-
organizacionais, na conceituacio de produtos/servicos para um determinado mercado. Tal fato
pode ser constatado através da ABIMO (2008), em pesquisa realizada em 2006 pela Fundacao

Getilio Vargas, com amostragem de 35% das industrias de equipamentos do Brasil, em que
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87% das empresas afirmam que investem em design. Esta pesquisa também apresenta que a
atividade de projeto nas industrias de equipamentos é realizada predominantemente pela drea

de engenharia, conforme exposto na Figura 9.

/engenharia

Figura 9 Atividade de Projeto nas Empresas de Equipamentos Médico-hospitalares
Fonte: ABIMO (2008)

Constata-se, também, que outro aspecto relevante é o fator tempo, pois 71% das
empresas entrevistadas investem em design hd mais de 3 anos. A utilizagdo do design nas
industrias de equipamentos, de acordo com esta pesquisa se dd em 51% das empresas através
de terceirizacdo, sendo que 49% tém departamento de design interno. No que diz respeito a
aplicacdo do design de produto nas empresas, a Figura 10 destaca o tipo de emprego e atuagao

do design no setor.
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Figura 10 Aplicagdo do Design de Produto nas Empresas Médico-hospitalares
Fonte: ABIMO (2008)
E dado que o design vem adquirindo mais representatividade no setor satdde,
entretanto a  visibilidade desses projetos se concentra, basicamente, em

produtos/equipamentos desenvolvidos por poucas empresas de design, externas ao contexto
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industrial e, embora esses poucos projetos ganhem significativo destaque na drea de design,
ndo tém a mesma repercussiao no segmento médico-hospitalar.

Entretanto, o design de produto além de projetar mais do que um objeto tangivel que
desempenha papéis especificos, projeta um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que
proporciona beneficios reais ou percebidos com a finalidade de satisfazer as necessidades e os
desejos do consumidor (SEM ENIK; BAM OSSY, 1995; CELASCHI, 2007).

Por outro lado, o design de equipamentos consiste no projeto de um produto que sera
utilizado auxiliando na execu¢ao de determinada tarefa. Uma vez que equipamentos possuem
como requisito de projeto atender a uma necessidade técnico-operacional, este tipo de
artefato, via de regra, apresenta uma configuracdo formal mais sintética e concentrada em
responder a fungdo a que se destina de forma precisa, segura e pratica. E no setor médico-
hospitalar, tal aspecto € ainda mais notdvel. A concentracdo do valor do produto em seu
aspecto funcional demonstra ser uma visdo reducionista em que ndo sao consideradas
questdes de suma importancia que podem responder pelo sucesso comercial do mesmo, a
partir da satisfacdo dos usudrios. Isso porque os projetos demonstram ser orientados,
substancialmente, ao profissional usudrio, nao levando em consideracio aspectos relacionados

com o comprador (hospital) e o paciente/cliente, conforme exposto na Figura 11.

CLIENTE (HOSPITAL)

OFERTA
— :
PROJETO USUARIO / PROFISSIONAL
“+—

DEMANDA

USUARIO / PACIENTE

Figura 11 Orientacdo dos Projetos de Design
Fonte: Elaboragdo Prépria

Os equipamentos médico-hospitalares sdo fundamentais em diversos tipos de
procedimentos terapéuticos, relacionando-se com grande ndmero de usudrios. A interface
homem-méquina do equipamento, de modo geral, € trabalhada de forma significativa através
da ergonomia - estudo cientifico da relacdo entre o homem e seu ambiente de trabalho
(PALMER, 1976 apud ALEXANDRE, 1998). Entretanto, também a forma como ergonomia
tem sido empregada no setor — geralmente concentrando-se na funcgdo utilitdria dos
equipamentos, nao tem contribuido de maneira substancial no desenvolvimento de um
produto que atenda tanto aos requisitos cognitivos — modo pelo qual os usudrios percebem o

equipamento — como aos de assepsia, ambos fundamentais para a drea da sadde.
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Atualmente hd um grande estimulo em direcdo a uma l6gica mais abrangente de
desenvolvimento de produto no sentido de que o mesmo venha a beneficiar os diversos
usudrios de maneira substancial. Observa-se também que a humanizacdo dos servicos de
saide tem se tornado centro de diversas discussdes do setor. Ao mesmo tempo, percebe-se
que o esfriamento das relacdes entre os atores do setor saide — em funcdo da
departamentalizacdo e mecanizacdo dos servicos — ndo vem contribuindo para um
atendimento a saude satisfatorio. Por outro lado, se contata um modelo mental e cultural que
ndo facilita a visualizacdo de uma nova configuracdo de servico de saide que venha a
beneficiar todos os atores e, em especial, ao paciente/cliente (VIEIRA; BORBA, 2009).

Segundo Moraes (2008) € interessante notar que o desafio na atualidade para
produtores e designers, ao atuarem em cendrios definidos como dinamicos, fluidos, mutantes
e complexos, deixa de ser definitivamente o ambito tecnicista e linear, passando a arena ainda
pouco conhecida e decodificada dos atributos intangiveis dos bens de producdo industrial.
Tudo isso faz com que o design passe a interagir de forma transversal com disciplinas cada
vez menos objetivas e exatas, vindo a confluir com outras que compdem o ambito do
comportamento humano, dos fatores estéticos e psicoldgicos que consideram o valor de
estima, a qualidade percebida e demais atributos derivados, até entdo pouco considerados para

a concep¢ao dos artefatos industriais.

3.3.1.2 Curva da Riqueza

Para a compreensdo da cadeia de valor do segmento médico-hospitalar, propde-se uma
andlise a partir do modelo da curva de riqueza (PANTALEAO; ANTUNES JUNIOR;
PELLEGRIN, 2007) onde sdo avaliadas as possibilidades de agregacdo e apropriacdo de valor
ao longo da cadeia, verificando-se os processos de inovacdo e design no segmento médico-
hospitalar. Para tanto, apresenta-se o modelo da curva de riqueza e, posteriormente, analisa-se

a curva de valor e design neste segmento.
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3.3.1.3 O Modelo da Curva da Riqueza

De acordo com Pantaledo, Antunes Junior e Pellegrin (2007), agregar valor a um bem
ou servico € efetuar uma ou mais atividades de transformacdo fisica ou qualitativa em um
produto a um custo que permita ao produtor ofertd-lo por um preco que seja percebido pelo
consumidor como vantajoso em relagdo ao beneficio associado. Simultaneamente, o prego de
venda praticado deve cobrir de forma atraente investimentos feitos pelo produtor para
concebé-lo e fabrica-lo.

Ja Porter (1999), a respeito de cadeia de valor da empresa pontua que esse € um
sistema independente ou uma rede de atividades conectadas por ligacdes, cadeias. As cadeias,
freqlientemente, criam troca com vantagens no desempenho de diferentes atividades que
podem ser otimizadas através de atividades coordenadas. O gerenciamento cuidadoso dos elos
da cadeia pode ser uma fonte decisiva de vantagem competitiva. A cadeia de valor da
empresa, para competir em uma inddstria particular, ¢ embutida em um amplo sistema de
atividades do sistema de valor que inclui fornecedores e distribuidores. Com base nisso, uma
companhia pode criar vantagem competitiva, otimizando, ou coordenando melhor suas
conexdes com o exterior.

A partir da andlise da cadeia de valor e através do processo de inovacdo e design é
possivel uma atuacdo mais efetiva, visando a diferenciacdo e competitividade ao longo de
toda a cadeia de valor. Com base em tal fato, este estudo propde avaliar a cadeia de valor das
empresas do segmento com o objetivo de discutir o posicionamento das industrias de
equipamentos médico-hospitalares como um todo.

Porém, devido a complexidade desse segmento de mercado, para uma avaliacao mais
precisa, € necessdria, primeiramente, a analise das empresas de maneira isolada. A partir dai,
através de diagndstico de inovacdo e design, torna-se possivel tracar estratégias de atuacdo
para agregar valor em diferentes pontos da cadeia de valor.

De acordo com Schumpeter (1976), tém-se como tipos gerais de inovagdes: i) a
introducdo de um novo produto ou mudanga qualitativa em produto existente; ii) a inovagao
de processo que seja novidade para uma industria; iii) a abertura de um novo mercado; iv) o
desenvolvimento de novas fontes de suprimento de matéria-prima ou outros insumos; v) as
mudancgas na organizacao industrial.

Pantaledo, Antunes Junior e Pellegrin (2007) propdem um modelo de andlise dos

diferentes niveis de agregacdo de valor e dos distintos tipos de inovacio requeridos em cada
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atividade de uma cadeia de valor. Este modelo, denominado “Curva da Riqueza”, aponta para
um forte relacionamento entre pontos da cadeia de valor e os tipos de inovagdo, assim como
para os niveis de agregacdo — frente aos clientes; e de apropriacdo de valor — por parte da
empresa ao longo dessa cadeia. Ainda segundo Pantaledo, Antunes Junior e Pellegrin (2007),
as empresas necessitam de uma decisdo estratégica para se posicionarem ao longo das
atividades da cadeia de valor de modo a obterem os melhores resultados decorrentes do
processo de inovagao.

A partir da defini¢@o da importancia da inovacao de cada uma das atividades ao longo
da cadeia por parte da empresa, tem-se maior ou menor necessidade de busca de tecnologias;
aliancas; redes de fornecedores e parceiros; fontes de financiamento, entre outras
(PANTALEAO; ANTUNES JUNIOR; PELLEGRIN, 2007).

Conforme esses autores, a andlise da cadeia de valor associada a um produto
especifico ird apontar oportunidades e necessidades de inovacdo ndo somente na atividade de
desenvolvimento do produto mas, também, em relacio a projeto e gestdo de marcas;
desenvolvimento de processos; logistica de materiais; producdo; logistica de distribuicdo;
marketing, vendas e servicos de pds-venda. Dessa forma, tipos diferentes de inovagao sao
requeridos para cada uma das atividades da cadeia de valor em questdo. Entretanto, dominar
todas as competéncias fundamentais para desenvolver de forma eficaz as atividades da cadeia
de valor, é muito dificil para uma Unica empresa. Assim, as atividades sdo desencadeadas
pelas necessidades dos clientes e operacionalizadas pelas macro-fun¢des empresariais.

O modelo da curva da riqueza de Pantaledo, Antunes Junior e Pellegrin (2007) —
apresentado na Figura 12 — coloca que as fun¢des empresariais ligadas a geracdo de valor sdo,
de forma simplificada: i) Desenvolvimento de Produto, Projeto e Gestdo de Marcas; ii)
Desenvolvimento de Processos; 1ii) Logistica de Materiais; iv) Produgdo; v) Logistica de
Distribuicao; vi) Marketing e Vendas; vii) Servicos de Pds-Venda. Essas atividades podem
ser desenvolvidas por vdrias empresas ao longo da cadeia segundo diversas logicas de
associacdo: aliancas; parcerias; subcontratacdes; licenciamento de marca; relacdes comerciais

tradicionais, dentre outras.
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Figura 12 Agregando Valor ao Longo da Cadeia Produtiva
Fonte: Pantaledo, Antunes Junior e Pellegrin (2007)

A “inovagdo em produtos” (bens ou servicos) estd intimamente relacionada a
possibilidade de aumento das margens de contribuicio totais da empresa através do aumento
dos precos de venda — precos prémio no sentido econdmico, devido ao ineditismo do produto
inovador. A “inovacdo de materiais” traduz-se pela introdu¢ao de novas matérias-primas na
composicao de produtos ja existentes e estd fortemente ligada a redugcao dos custos diretos (e,
também, varidveis) de producdo. A “inovacdo de processos” significa mudancas na forma de
produzir determinado bem e estd relacionada, tanto com a reducdo de custos, quanto com
melhoria da qualidade intrinseca do produto e, ao tempo, de atendimento ao cliente. A
“inovag@o de mercado” diz respeito ao desenvolvimento de uma competéncia anteriormente
inexistente no sentido de atender a uma necessidade ainda ndo perfeitamente manifesta pelo
mercado. Por fim, “a inovacdo na gestdo” corresponde a uma inovacdo organizacional que
introduz novos métodos de gestdo na empresa e tem uma relacdo forte com as estratégias de
competitividade, uma vez que direciona grande parte do esfor¢co de geracdo de riqueza da
organizagao.

Entretanto, aparentemente, o tipo de inovagdo mais complicado de ser replicado é a
inovacdo em gestdo, pois pressupde compreender uma série de principios que, muitas vezes,
tém um conteuido cultural de dificil compreensdo para quem ndo é do ambiente interno da

empresa.
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3.3.1.4 Curva de Valor e Design

Com base na andlise da Figura 12, é possivel perceber o papel da inovagdo em design
e, mais ainda, ao verificar que grande parcela das empresas de equipamentos médico-
hospitalares carecem de uma visao sistémica que transcenda o discurso pro-design e inovagao
rumo ao efetivo uso dessas ferramentas.

De acordo com Pantaledo, Antunes Junior e Pellegrin (2007), as atividades que tendem
a agregar maior valor sob a perspectiva da inovacdo — gestdo de marca e design, marketing e
comercializacdo e servigos pos-venda — estdo diretamente relacionadas com inovacdes de
mercado. Em um segundo plano, estdo as atividades ligadas ao desenvolvimento do produto
que se associam conceitualmente as inovacgdes de produto e de materiais. Em um terceiro
plano, estdao as atividades de desenvolvimento de processo, logistica de materiais e
distribuicdo e de producdo. Estas atividades dizem respeito as inovagdes de processo e tendem
a ser aquelas que, proporcionalmente, agregam menos valor no processo de negdcios.

Em funcdo das caracteristicas e especificidades do mercado deste segmento, a
“inovacdo de mercado” através do marketing e da comercializacdo nao ¢é facilitada.
Entretanto, de acordo com a curva de valor acima, é esse um dos pontos que mais agrega
valor ao longo da cadeia.

De maneira geral, as empresas de equipamentos médico-hospitalares do Brasil ndo
apresentam foco na gestdo de design e de marca. Aquelas que tém maior representatividade
no segmento, via de regra, sdo empresas internacionais que aqui estabeleceram filiais e
escritorios. Outro aspecto importante a ser considerado € que muitas industrias do setor
operam, também, com representacoes de empresas internacionais — o que resulta na
dissolugdo de marcas, frente as marcas destas organizagoes.

Além disso, por esse ser um mercado que envolve alta tecnologia, o préprio nivel de
maturidade das organizagdes pode contribuir para o emprego da gestdo da marca e design
uma vez que as empresas, muitas vezes, concentram-se, unicamente, no desenvolvimento do
produto.

A “inovacdo de produto” nas indudstrias de equipamento médico-hospitalares
relaciona-se, diretamente, com tecnologia. O emprego do design, dentro deste segmento vem
sendo ampliado — o que estimula a criagdo de um processo de inovacdo e design de produtos.

Através da tecnologia, também desponta o papel crescente da inovagao de materiais ap licados
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no desenvolvimento de produtos. Dessa forma, € a tecnologia que passa a ser o grande
qualificador das empresas no segmento, pelo mercado.

J4 as “inovagdes de processo”, de maneira geral, apresentam elevada participac@o nas
industrias do segmento, seja através do desenvolvimento de novas maneiras de produgdo,
logistica de materiais ou de logistica de distribuicdo.

E inegdvel o fato de que design e inovacdo sdo ferramentas fundamentais para o
sucesso e competitividade de uma empresa, especialmente no segmento médico-hospitalar, no
qual as atividades, de acordo com Teixeira (2005), agregam valor ao longo da curva da
riqueza apresentada, pois sdo competéncias econOmicas e gerencidveis; e, dessa forma,
design e inovacao agregam valor por meio da percepcdo de valores do consumidor;
coordenacdo entre as funcdes da prépria empresa e da coordenacdo externa da firma no seu
ambiente (Figura 13).

INOVAGAO E DESIGN
AGREGAM VALOR PORQUE SAO:

Competéncias Competéncias Fontes e competéncias
Econbémicas Gerenciaveis
QUE AGEM NA:

percepgao de coordenagao

| d coordenagao t da fi
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marketing, estru;lrjéer\]g;?;ag:]zt?)cécénal; prospecgao;
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e comunicagao : 2
¢ humanos e inovagao

geracgao de nova visao.

Figura 13 Agregando Valor Através de Inovacgdo e Design
Fonte: Adaptagio de Teixeira (2005)

Assim, pode-se afirmar que Inovacdo e design consistem em ferramentas que atuam
tanto nas diversas atividades ao longo da cadeia de valor, como no suporte e gerenciamento
da prépria cadeia, integrando ambiente externo e interno. No segmento médico-hospitalar
inovacdo e design sdo extremamente importantes também nas fungdes de marketing, produgado
e comunicacio com o mercado — design de marca; gestdo organizacional; gerenciamento de
tecnologia; recursos humanos e na gera¢cdo de uma nova visdo e posicionamento necessarios
ao setor.

Analisando-se o segmento médico-hospitalar e, mais especificamente, a atuacdo das

industrias de equipamentos, percebe-se a configuracdo deste mercado e a maneira como as
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empresas se posicionam. Verifica-se que os processos de inovacdo e design vém sendo pouco
empregados no que tange a inovagdes de mercado. E € neste mercado que existem as maiores
possibilidades de agregacdo e apropriacdo de valor, tais como: gestdo de marca e design;
marketing; comercializacdo e servicos pds-venda.

Em contrapartida, observa-se que inovacdo e design, no segmento médico-hospitalar,
concentram-se no desenvolvimento de produtos e processos, o que se deve, em grande parte,
as peculiaridades deste segmento, tal como busca e emprego constante de tecnologia.

De modo geral, quanto as caracteristicas do segmento médico-hospitalar e das
industrias de equipamentos, destaca-se a caréncia de uma visdo sistémica que considere as
possibilidades de diferenciacdo ao longo de toda a cadeia de valor e usufrua da potencialidade
do design e inovacao.

Neste capitulo, apresentou-se o referencial tedrico do presente trabalho, destacando
tdpicos centrais quanto ao design e inovacdo para o segmento médico-hospitalar, abordando a
conceituagao de: processo de design; design estratégico — destacando o metaprojeto e o
sistema-produto; inovacdo e design — relacionando esses com a drea da sadde e, também,
analisando o segmento médico-hospitalar a partir da curva da riqueza. Os conceitos
apresentados dio suporte para a compreensdo do tema e instrumentalizam para as etapas

posteriores do trabalho.
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4 METODO

Com o intuito de alcancar os objetivos descritos anteriormente, este capitulo apresenta
o método proposto para investigar o design e inova¢do no segmento médico-hospitalar, mais
especificamente nas empresas de equipamentos. A partir do levantamento de caracteristicas
centrais do setor, apresenta-se uma estrutura de método que visa uma compreensao mais plena
do segmento médico-hospitalar, principalmente no que diz respeito ao emprego do design
como elemento para competitividade e inovacdo. Ao abordar um método de investigacao que
busque abarcar a complexidade do setor saude, é flagrante a importancia de um trabalho
transdisciplinar, em uma visdo de processo por meio de uma epistemologia de pensamento
sistémico.

Ao se objetivar o estabelecimento de um método para investigar o design e inovagao
no segmento médico-hospitalar, especialmente nas industrias de equipamentos, e tendo
conhecimento de que as relagdes, dentro de um panorama dos servicos de saide, ndo sdo bem
definidas e sistematizadas, tornou-se relevante a realizacio de estudo exploratério, de modo a
obter maior compreensdo do objeto de pesquisa. Tendo por desafio investigar o design e
inovacao no setor médico-hospitalar, surge a necessidade de articular essas duas dreas de
conhecimento de maneira conver gente, de modo a dar conta das diversas etapas que compdem
o método proposto.

Com esse objetivo, o método de trabalho adotado apresenta as seguintes etapas:
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Figura 14 Método de Trabalho
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Na Figura 14, a Fase 1 sugere a realizagcdo de um mapeamento das empresas do setor,
categorizando-as através de uma pesquisa com dados secunddrios, realizados via internet.

A Fase 2 do estudo pode ser definida como a etapa de revisao bibliografica sobre os
temas de interesse, buscando subsidios para a constru¢do de um quadro referencial, ao
identificar as varidveis de inovag@o e design e suas relagdes com o setor médico-hospitalar.

A Fase 3 representa 0 momento em que, ap0s categorizacao das empresas e definicdo
de populacdo a ser investigada, é realizada a andlise do design e inovacdo nas empresas
fabricantes de equipamentos médicos.

Como resultado das fases 1, 2 e 3 — que, apesar de seguirem 16 gicas distintas, ocorrem
de modo integrado e complementar — sugere-se a constru¢cdo de um quadro de referéncia
quanto ao processo a inovacao, design e desenvolvimento de produtos no setor.

Na Fase 4, propde-se um estudo de caso a ser realizado em empresa definida a partir
da classifica¢do das industrias do segmento médico-hospitalar e de revisdo tedrica ao longo do
método. O estudo de caso — como um estudo qualitativo, oposto a coleta de dados
quantitativos — tem como objetivo: identificar as varidveis envolvidas no processo de
desenvolvimento de produtos em empresa do setor e, relacionando com os dados coletados na

etapa de pesquisa survey, verificar a maneira que o design e inovacdo participam na empresa

analisada.
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Como etapa conclusiva, na Fase 5, ap6s andlise e cruzamentos de dados coletados por
meio de diferentes abordagens, objetiva-se construir um método de design estratégico e
inovacdo para o setor médico-hospitalar.

Desse modo, neste capitulo apresenta-se as diversas etapas que compdem o método
para avaliar a participacdo do design e inovagdo nas inddstrias de equipamentos médico-
hospitalares desde a defini¢do epistemoldgica; definicio de unidade de andlise; coleta de

dados; analise dos dados at€ a sintese.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Com base nas caracteristicas do setor médico-hospitalar e tendo por fundamento o
pressuposto de que, no setor saude, as relacOes estabelecidas entre os atores influenciam
diretamente na estrutura complexa dos servigcos como um todo, percebe-se a potencialidade de
investigacdo a partir de uma visao de sistema.

Segundo Kasper (2000), o pensamento sistémico assume imp licitamente o pressup osto
de que o tecido fundamental da existéncia — a esséncia constitutiva da realidade — decorre de
fluxos de atividades e processos. O pensamento sistémico € uma estrutura de pensamento que
nos ajuda a lidar com coisas complexas de um modo holistico (FLOOD; CARLSON, 1988).
Ja, de acordo com Capra (1997), pode-se entender pensamento sist€émico como uma nova
forma de pensar em termos de conexidade, de relacoes e de contexto, envolvendo a
complementaridade entre pensamento contextual e pensamento processual.

Nesse sentido, percebe-se a potencialidade de trabalhar a partir da escolha
epistemoldgica de pensamento sistémico uma vez que tal abordagem é convergente a uma
nova visdo necessdria ao setor saide — o que vem sendo trabalhado de certa forma através de
movimentos de humanizacgio de servicos. A descrenca do modelo mecanicista que até pouco
tempo regia a logica de servicos de saude, sustenta esta escolha epistemologica. Conforme
Ackoff (1981), o mecanicismo reducionista baseia-se na separagdo do objeto material ou
conceptual a ser investigado nas partes que o constituem, como tentativa de compreensao das
partes constituintes, separadamente. Essa l6gica de departamentalizacdo do setor e
fragmentalizac@o dos atores vem sendo discutida com freqiiéncia na drea da saide (PORTER,

2004; PLSEK, 2003; VIEIRA, 2008).



60

O que se propoe é um método baseado na epistemologia de pensamento sistémico no
intuito de abarcar as relacdes do sistema de saide. Sendo que outro fator de fundamental
importancia para esta escolha epistemologica é a integracdo de diversas dreas de
conhecimento — o que caracteriza o setor médico-hospitalar.

A estratégia apresentada para a investigagdo € a do emprego de estudo qualitativo, de
cardter exploratério e descritivo. Isso porque, segundo Stern (1980 apud STRAUSS;
CORBIN, 2008), o método qualitativo pode ser usado para explorar dreas substanciais sobre
as quais pouco se sabe ou sobre as quais sabe-se muito, para ganhar novos entendimentos. Ja,
de acordo com Gil (1994), a pesquisa exploratdria tem como objetivo principal proporcionar
ao pesquisador um melhor entendimento sobre o problema pesquisado, podendo envolver
levantamento bibliografico e coleta de dados primérios sobre o tema de interesse.

Entdo, aponta-se para tal tipo de abordagem de pesquisa uma vez que ndo existem
dados que possibilitem uma visdo objetiva e clara do setor saide. Dessa forma, propde-se
realizar um mapeamento do setor, através de revisdo bibliografica, classificacdo e
mapeamento das inddstrias de equipamentos, pesquisa enquete e estudo de caso.

Quanto a pesquisa qualitativa, segundo Stern (1980 apud STRAUSS; CORBIN,
2008), ha trés componentes principais: 1) dados — oriundos de diversas fontes tais como
entrevistas, observacdes, documentos, registros etc; ii) procedimentos — utilizados para
interpretar e organizar os dados, conceituando e reduzindo-os, elaborando categorias em
termos de propriedades e dimensdes; 1iii) relatdrios escritos e verbais — registro e
documentacio da pesquisa.

O método adotado abarca esse conjunto de etapas e culmina em um estudo de caso no
setor médico-hospitalar, mais especificamente nas industrias de equipamentos deste segmento
de mercado. Estudo de caso € uma investigacdo empirica que pesquisa fendmenos dentro de
seu contexto real sejam eles individuais, organizacionais, sociais ou politicos, onde o
pesquisador ndo possui controle sobre os eventos e varidveis, buscando apreender a totalidade
de uma situag@o e, criativamente, descrever, compreender e interpretar a complexidade de um
caso concreto (M ARTINS; TEOPHILO, 2007: YIN, 2001). De acordo com Yin (2001),
estudo de caso € uma investiga¢do empirica que busca conhecer o fendmeno dentro de seu
contexto na vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao
estdo claramente definidos.

Como estratégia para o método proposto, apoiando-se nas situagOes relevantes de

investigacdo, apresenta-se a Figura 15:
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Figura 15 Situacdes Relevantes para Diferentes Estratégias de Pesquisa

Fonte: Adaptado de Yin (2001)

Uma vez que o segmento médico-hospitalar ndo possui dados sistematizados e
referencial tedrico especifico que dé suporte a este trabalho, torna-se fundamental o emprego
de diferentes estratégias de pesquisa para abarcar a complexidade do setor. Visto que cada
abordagem de pesquisa possui peculiaridades, a coleta de dados apdia-se em uma légica
construtiva em que, a medida que o segmento médico-hospitalar € compreendido, avanca-se
na investigacdo. Nesse sentido, pode-se identificar as seguintes estratégias de pesquisa: i)
andlise de arquivos — a partir da relacio de empresas associadas da Abimo e de outras
empresas que compoem a base de dados; ii) pesquisa survey — apodia-se na aplicacdo de
instrumento de coleta construido especificamente para este fim, aplicado a populagdo
selecionada; iii) estudo de caso — a partir de diagndstico do setor por meio de pesquisa survey,
esta etapa busca identificar as peculiaridades de empresa referéncia no setor quanto ao
processo de desenvolvimento de produtos, verificando o emprego do design e inov agao.

O quadro a seguir (Quadro 2) apresenta a forma de operacionalizacdo da pesquisa,
evidenciando a importancia das diferentes etapas de investigacdo em fungdo dos objetivos a

serem alcan¢ados, bem como o método de coleta e anédlise dos dados.
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ETAPA DA PESQUISA

OBJETIVO

METODO DE COLETA

METODO DE ANALISE

Mapeamento do setor

Compreensdo do setor,
identificacdo de empresas
e perfis para defini¢do de
amostragempara survey.

Acesso a websites de
empresas, classificacdo e

constugdo debase dedados.

Selecdo, agrupamento e
classificacdo dedados por
meio do software Excel.

Pesquisasurvey

Compreensd do processo
de desenvolvimento de
produtos nas empresas do
setor. Constucdo de
quadro geral quanto ao
processo de design e
inovag no segmento
médico-hospitalar.

Questiondrio aplicado por
contato telefonico.

Selecdo, aglupamento e
classificacdo dedados por
meio do software Excel.
Andlise Fatorial e Andlisede
Variancia, utilizando o
software Statistical Package
for the Social Sciences
(SPSS16).

Estudo de caso

Verificacdo do processo
de design e inovagd em
empresa do setor. Apos,
avaliar aderéncia do
quadro geral do setor na
empresa analisada.

Acompanhamento do estudo
de casopor meio de
documentos da organizagao;
entrevistas e observagio.

Triangulagdo a partir do
quadro do setor geradona
etapa depesquisa survey e
das ferramentas de coleta
empregadas.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O mapeamento do setor parte da andlise das empresas associadas da ABIM O, bem

como de outras empresas integrantes da base de dados construida. A coleta baseia-se no
acesso aos websites das empresas e da classificacio das mesmas de acordo com critérios
estabelecidos. Posteriormente, em etapa de pesquisa survey, busca-se identificar o emprego do
processo de design e inovagdo no setor, especialmente por meio da andlise do processo de
desenvolvimento de produtos nas empresas. A etapa de estudo de caso apdia-se na relevancia
de verificar os processos de design e inovacdo em campo, ou seja, por meio do
acompanhamento da empresa, analisando dados coletados por diferentes fontes de
informacgao.

Como o segmento médico-hospitalar esta inserido em um contexto de acentuada
complexidade, percebe-se de grande valia a abordagem através das etapas acima

representadas, uma vez que as mesmas contribuem de forma construtiva para o conhecimento

sistemadtico do design e inovacao nas indudstrias de equipamentos.
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4.2 UNIDADE DE ANALISE

A investigacdo do design e inovacdo nas industrias de equipamentos médico-
hospitalares, considerando o aporte do design estratégico, estd fundada na necessidade de
identificacdo dos diversos atores que compdem o setor saude.

De acordo com Porter (1999), quatro grandes agentes fazem parte do cendrio no
segmento da sadde: os prestadores de servico; os agentes financiadores; os fornecedores e os
clientes. Assim, todos esses agentes devem ser considerados para a andlise e entendimento da
cadeia de valor do segmento da saude.

Ao mesmo tempo, o mercado de equipamentos médico-hospitalares compreende uma
série de atores, estando os principais colocados na figura a seguir em trés esferas: atuacgao,

producao e regulagdo.

SECRETARIAS

AGENCIAS
REGULADORAS

INDUSTRIAS DE
EQUIPAMENTOS

MINISTERIO
DA SAUDE

SERVICOS DE SAUDE

MINISTERIO DA
CIENCIA E TECNOLOGIA

‘ ESFERA DE ATUAGCAO ESFERA DE PRODUGAO O ESFERA DE REGULAGAO

Figura 16 Atores do Segmento Médico-hospitalar
Fonte: Adaptac@o de Instituto Inovagio (2004)

Através da Figura 16 percebe-se o posicionamento dos diferentes atores de forma que
todas as esferas estejam inter-relacionadas.

Conforme exposto na figura anterior, o ambito de atuagdo compreende, via de regra, as
organizacdes hospitalares como um todo. J4, na esfera de producdo, além da atuacdo das
industrias de equipamentos, cabe ressaltar o papel dos distribuidores, representantes e
revendedores desses produtos. A esfera de regulac@o, por sua vez, tem como destaque o papel
das agéncias reguladoras e secretarias que possuem forte atuacdo nesse mercado pois 0s
produtos, para serem comer cializados, tém que ser avaliados e certificados (VIEIRA, 2008).

Em um nivel mais aprofundado, a defini¢cdo da unidade de andlise tornou necesséario o
estudo e elaboracdo de um panorama do setor onde se buscou planificar a estrutura do

segmento médico-hospitalar em sua totalidade. Dessa forma, a necessidade de identificacao
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do elo de interesse dentro do sistema de saude abarcou o conhecimento e visualizagdo dos
atores envolvidos dentro deste sistema.

O panorama do setor, conforme Figura 17, estabelece os principais atores envolvidos
bem como as atividades a eles inerentes. Assim, como fontes pagadoras e reguladoras,
destacam-se: o Ministério da Sadde (MS); a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria
(ANVISA); as Operadoras e Seguradoras de Saide; a Agéncia Nacional de Saide
Suplementar (ANS); o Sistema Unico de Sadde (SUS); a Secretaria Estadual de Sadde e a
Secretaria M unicipal de Sadde. Ja, como prestadores de servicos, destacam-se: laboratorios e
centros de diagndstico; clinicas; hospitais privados; hospitais publicos e hospitais publicos
especializados. Além disso, como fornecedores e indudstrias que abastecem os servicos de
saide e estdo vinculadas as fontes pagadoras e reguladoras, destaca-se a indudstria de
equipamentos médico-hospitalares.

Com base nas articulagdes entre os atores, foi possivel visualizar niveis de
interferéncia e interconexdo entre as diversas unidades do segmento médico-hospitalar. A

partir desse estudo, elegeu-se como foco de investigacdo as indudstrias de equipamentos

médico-hospitalares, representadas na Figura 17 por uma elipse em destaque.

através de

- ::.

regula & regula e
financia financia
enviam Laboratérios por meio por meio

|

e Centros
de Diagndstico

E
\

7 = -

enviam enviam
distribuem distribuem
regula /
PRESTADORES DE e financia —
SERVIGOS DE SAUDE por meio ospitais
v Hc_!spitals — encaminham —p» Piblicos
Publicos
Especializados
tal como tal como &
Privados
\ I Fornecedores e Industrias
utilizam em utilizam em ~ Fontes Pagadoras e Reguladoras
beneficio de beneficio de ;
Prestadores de Servigos de Saude

‘ PACIENTES buscam

Figura 17 Mapeamento do Setor Médico-hospitalar
Fonte: Desenvolvido pelo autor
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Tendo como ponto de partida a definicdo da unidade de andlise como industrias de
equipamentos médico-hospitalares, buscou-se identificar quais empresas compdem este
mercado e para tanto foi realizado um mapeamento do setor a partir de relagdo de empresas
englobadas pela Associacdao Brasileira das Indudstrias de Equipamentos M édicos, Hospitalares
e de Laboratérios — ABIM O bem como de outras, permitindo melhor compreensao do setor e

construcdo de uma base de dados robusta para dar suporte a etapa posterior do trabalho.

4.3 COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados proposto considera duas fases da pesquisa: i) andlise do
setor através de pesquisa survey — quando serdo analisados documentos do setor, e aplicado
um questiondrio a empresas; ii) estudo de caso (em profundidade) — em que se buscard
identificar os processos atuais de desenvolvimento de produto/equipamentos médico-
hospitalares e propor melhorias, considerando o método de design estratégico.

Na primeira etapa, ap0s classificagdo das empresas associadas da ABIMO, ABIMED e
outras, o mapeamento do setor médico-hospitalar, com identificacdo de suas caracteristicas,
serd conduzido através de pesquisa survey. A pesquisa survey pode ser descrita como a
obtencdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, a¢cdes ou opinides de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populagdo alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente questionario (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

No método proposto, a pesquisa survey tem como objetivo verificar a existéncia de
uma cultura para a inovag¢do e design nas empresas € no setor. Com essa finalidade, o
questiondrio foi enviado a toda a populacdo das empresas selecionadas ap6s classificacdo da
base de dados, isto é, 207 industrias de equipamentos médico-hospitalares, na busca de um
indice de resposta representativo.

De acordo com Fink (1995) o tamanho da amostra se refere ao nimero de
respondentes necessdrio para que os resultados obtidos sejam precisos e confidveis, uma vez
que o aumento do tamanho da amostra diminui o erro. Entretanto, a partir de determinada
quantidade de respondentes, ndo se tem mais uma forte contribuicdo agregada por coletar-se

maior nimero de questiondrios na pesquisa survey.
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Propde-se a realizacdo de pesquisa survey por meio de instrumento de coleta

construido a partir da investigacdo quanto a escalas de design e inovacdo. O questiondrio

aborda questdes centrais relacionadas ao processo de design e inovacdo, organizadas de

acordo com légica que parte de dados gerais para, posteriormente, abordar informacgdes mais

especificas. Assim, propde-se aplicacdo de pesquisa survey considerando seis dimensdes:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Desenvolvimento de novos produtos e inovacdo: informagdes sobre entradas ou
recursos, processos, saidas ou resultados.

Processo de projeto e desenvolvimento de produtos: atores envolvidos no processo;
atividades e agdes empregadas no processo; importancia dos diversos profissionais nas
etapas do projeto e desenvolvimento de produtos (geracdo de idéia, definicdo da
oportunidade de negocio, projeto de produto e desenvolvimento de produto,
comercializacdo).

Cultura para a inovagao: questdes que avaliam a cultura da empresa para implementar
e empregar a inovagao.

Fatores criticos de sucesso e inovacdo: questdes para aferir fatores para sucesso
empresarial e avaliacdo da inovacdo (de produto e processo) na empresa.

Conceituacdo e emprego do design: questdes para avaliar o que as empresas entendem
por design; onde ele pode ser (ou €) usado pela empresa, avaliando a participacdo do
design nos produtos desenvolvidos pela indudstria de equipamentos médico-
hospitalares.

Inovagdo através do design: questdes avaliando o processo de design na empresa e a

aderéncia do mesmo em relacio a inovagao.

Na segunda fase, apés o mapeamento do setor, foi identificada uma organiza¢do na

qual realizou-se um estudo de caso em profundidade, buscando avaliar os processos atuais de

desenvolvimento de produto e propor melhorias, considerando o método de design

estratégico. Para esta pesquisa, como método de coleta de dados, foram conduzidas

entrevistas com profissionais responsaveis pelo desenvolvimento de produtos; visitas técnicas

para melhor compreender a estrutura produtiva da empresa e a cultura da mesma quanto ao

design e inovacgdo, bem como a andlise de documentos, a partir de dados fornecidos e acesso

ao website da empresa.
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4.4 ANALISE DE DADOS

Apés coleta de dados, tem-se o momento de analisar as informacdes obtidas
principalmente no que diz respeito a fase de pesquisa survey e a fase de estudo de caso em
profundidade.

Na etapa de pesquisa survey, a andlise de dados foi realizada por meio do software
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 16) estabelecendo andlises estatisticas, por
meio de andlise fatorial e andlise de variancia.

Ja, na etapa de estudo de caso da empresa selecionada, serd realizada uma andlise
através do cruzamento de dados considerando-se o conceito de triangulacdo (YIN, 2001). O
processo de triangulacdo, através da convergéncia de resultados advindos de fontes distintas
oferece um excelente grau de confiabilidade ao estudo, garantindo que descobertas sejam
acuradas, possibilitando um estilo corroborativo de pesquisa (M ARTINS; TEOPHILO, 2007).
A triangulacido proposta para este estudo se da através de diferentes fontes de dados, tais

como: 1) entrevistas, i1) documentos: setor e empresa; iii) observagao.

OBSERVAGCAO

DESIGN E
INOVACAO

DOCUMENTOS
ENTREVISTAS (SETOR E EMPRESA)

Figura 18 Triangulacdo
Fonte: Desenvolvido pelo autor

A construcdo do conhecimento através da relacdo entre trés abordagens diferentes
impulsiona a potencialidade do método de pesquisa, sustentando a possibilidade de
generalizacdo do construto desenvolvido.

O método adotado para investigar o design e inovacdo no segmento médico-hospitalar,
mais especificamente nas industrias de equipamentos, ressalta a importancia de uma visdo
mais abrangente dos servi¢os de saiide como um todo, através do pensamento sistémico. A
partir da observac@o das caracteristicas centrais do segmento médico-hospitalar, por meio de
mapeamento das atividades do setor, torna-se clara a importancia das relacdes existentes entre

os atores envolvidos através de uma lo gica de processo.
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Ao selecionar as industrias de equipamentos médico-hospitalares como unidade de
andlise, depara-se com a fragmentacao das informacdes sobre quais empresas compdem esse
universo populacional. A falta de referéncias precisas e organizadas do setor saide destaca a
potencialidade de elaboracdo de uma base de dados consistente e de acordo com o foco de
pesquisa selecionado. Para tanto, com base na relagdo de empresas associadas da ABIMO, por
meio de lista gentilmente cedida por essa associa¢do, juntamente com empresas associadas da
ABIMED e outras empresas selecionadas do setor, criou-se uma base de dados robusta e
organizada que pode dar suporte a diversos estudos no segmento.

Como escolha metodold gica, em fun¢ao da caréncia de publicacdes e estudos relativos
ao segmento médico-hospitalar, destaca-se a potencialidade de avaliar em estudo exploratdrio,
por meio de pesquisa survey, determinado espectro para, com base no quadro referencial

construido a partir de entdo, investigar com maior profundidade o objeto de interesse.

4.5 LIMITES DOMETODO

A partir de aspectos relacionados com a coleta de dados nas diferentes etapas, como limites
do método do presente trabalho, destaca-se:
¢ O estudo aborda as empresas fabricantes de equipamentos médico-hospitalar do Brasil
como um todo.
e Os resultados da survey sao focados em determinadas varidveis e ndo propdem um
diagnostico global da érea.
e O estudo de caso baseia-se na investigacdo de empresa dentro de uma categoria de
produtos especifica do setor.

e O trabalho nao generaliza os dados do estudo de caso.
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5 ESCALAS DEINOVACAO EDESIGN

Como parte integrante do trabalho de pesquisa proposto e considerando-se a caréncia
de um referencial tedrico sobre design e inovac@o no setor satide, esta se¢do apresenta 0s
passos empregados de investigacdo e andlise até a construgdo do instrumento de coleta para
pesquisa survey a ser aplicada nas inddstrias de equipamentos médico-hospitalares
selecionadas previamente na defini¢do de amostragem e populacdo de pesquisa.

Esta secdo € composta por 5 etapas, que iniciam pela coleta e andlise de informagdes
para construir e propor uma escala e modelo de investigacdo/ avaliacdo do design e inovagao
no setor saude:

1) Avaliagdo de métodos e escalas de mensuragao.

2) Andlise de periddicos e estudos anteriores.

3) Construcao de modelo e instrumento de coleta.

4) Proposicao de modelo para avaliacdo nas empresas.

5) Modelo para avaliagao dos resultados da pesquisa sobre design e inovagao.

5.1 METODOS E ESCALA S DE MENSURACAO

Inovacdo é um processo que envolve diversos fatores e possui cardter intuitivo e
criativo, que o torna dificil de ser mensurado. Mais ainda quando se tem como artificio
empregar escalas rigidas e correlagdes. Historicamente, tal processo considerado de cunho
artistico, € medido em termos de resultados. As escalas e medidas que buscam avaliar o
impacto da inovacdo incluem novos produtos e servicos e avaliam de forma estatistica
informacgdes tais como: ndimero de patentes, marcas registradas, produtos e servigos
produzidos e oferecidos ao mercado.

As escalas de inovacdo, de modo geral, ndo se relacionam a atividade inovadora como
um processo mas, sim, buscam identificar o resultado em termos financeiros de tal atividade.
Por tal razao, tais medidas ndo sdo adequadas para avaliar a performance das empresas no que
diz respeito a inovagao (GUPTA, 2007).

Também o aprendizado gerado pela inova¢do ndo € considerado por essas escalas que

ndo avaliam a riqueza do processo de desenvolvimento de idéias e as diversas etapas
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presentes em uma organizacdo inovadora. Para estabelecer medidas de inovacio € necessdrio
primeiro entender o processo que compreende diversas fases desde a identificacdo da
oportunidade, passando por andlises, aceitabilidade e lideranca. Também os dados de entrada,
saida e controle do processo sdo elementos dificeis de serem mensurados através das escalas
usuais pré-definidas. Entretanto, medir a inovac¢do € um importante quesito, bem como a
mensuracdo do crescimento nos negocios, lucratividade e conhecimento que dependem da
inovacao (GUPTA, 2007).

Percebe-se, assim, o quanto € fundamental o conhecimento acerca do processo de
inovacdo bem como a avaliacdo do estdgio das organizacdes em relagcdo a esse processo.
Gupta (2007) aponta que a aceleracdo continua da inovag@o sustentard o crescimento da
receita bruta, que serd o combustivel para mais inovacdo. Além disso, sustenta que
crescimento sustentavel requer inov acao sustentavel, institucionalizada de modo premeditado.

Sdo diversas as institui¢Oes, empresas e consultores que estdo desenvolvendo modelos
e escalas para mensurar inovacdo, principalmente relacionadas a indicadores de desempenho
em inovacdo e escalas de inova¢do focada em resultados. Gupta (2007) destaca que a maioria
das medidas carecem de uma definicdo consistente de inovacdo. Afirma que a ferramenta
mais comum para determinar, tanto uma organizacdo inovadora, como capacidade e
performance inovadoras, € através de pesquisa survey. Assim, como as escalas avaliam dados
de saida (outputs) e ndo trabalham com o entendimento do processo de inovacdo de modo
integrado, as mesmas apresentam um nivel de divergéncia acentuado uma vez que o conceito
de inovacgdo ndo é compartilhado entre essas pesquisas.

Com base em tais constatacdes e tendo por objetivo mensurar o processo de inovagao
e design nas industrias de equipamentos médico-hospitalares, com apoio no levantamento do
estado da arte do tema em questdo, buscou-se identificar escalas de inovacdo e design
presentes na literatura para, a partir da adequagdo das mesmas aos objetivos de pesquisa do
presente trabalho, prosseguir na investigacdo das empresas do segmento médico-hospitalar.

Para tanto, foram avaliadas as seguintes escalas: 1) escala proposta pelo Férum de
Inovacdo da Fundacdo Getulio Vargas — FGV-EAESP e Fundagcio Nacional da Qualidade
(2008); ii) escala proposta pelo Manual de Oslo, disponibilizado pela Organizacdo para a
Cooperacao e o Desenvolvimento Economico — OCDE, traduzido pela Financiadora de
Estudos e Projetos — FINEP (2004). Além disso, foi feito um amplo mapeamento tedrico

sobre o tema, o qual serd apresentado na secio de andlise de periddicos e estudos anteriores.
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5.1.1 Método FGV

No que tange a modelos de diagndstico e instrumentos de pesquisa em inovagdo nas
organizacdes no Brasil, destaca-se a estrutura proposta pelo Férum de Inovagdo da Fundagdo
Getitlio Vargas - FGV-EAESP e Fundacdo Nacional da Qualidade, em 2008. Este projeto,
intitulado “Projeto Anudrio Inovacio Epoca Negdcios”, como especificado pelo préprio
anudrio, tem como objetivo identificar as 40 empresas mais inovadoras do Brasil, a partir de
levantamento baseado em pesquisa e visitas realizadas pela Fundacdo Getilio Vargas -FGV,
Fundacio Nacional de Qualidade - FNQ e Great Place to Work - GPTW, com apoio da Epoca
Negocios. O projeto baseia-se na aplicagdo de questiondrio para funciondrios e para a dire¢ado
das organizacdes inscritas no programa, segundo metodologia de amostra adotada pela GPTW
e tabulacio dos dados obtidos de acordo com método proposto.

O ponto central deste método de pesquisa € o diagndstico da capacidade inovativa de
organizacgoes, realizado através de duas etapas:

1) Andlise do Perfil da Organizacdo: onde s@o observados aspectos gerais da
organizacdo, incluindo a apresentacdo da cadeia (ou cadeias) de valor de que participa; da sua
rede de relacionamentos, e dos ambientes (micro e macro) em que estd inserida. Deve indicar,
sempre que couber, como cada um desses aspectos se relaciona com o tema da Inovagio.
Deve obrigatoriamente esclarecer o significado e a importancia da Inovacao para a vida da
Organizacao, e relacionar as estratégias, planos e objetivos que a mesma tenha formalizado
para um horizonte de pelo menos trés anos.

2) Andlise das Dimensdes e Fatores de Inovagcdo: Nessa etapa sdo avaliados os
seguintes pontos: 1) Meio Inovador Interno; ii) Pessoas; iii) Processo de Inovagdo da
Organizacdo; iv) Nivel de Maturidade.

O foco de analise do Férum de Inovagdo da FGV-EAESP, conforme especificado no
Anudrio Inovagio Epoca Negdcios (2008) é a organizagio inovadora como um todo, visando
o entendimento dos fatores que contribuem para - ou impedem — que uma organizagao
estabeleca um processo continuo e permanente de produgdo de inovacdes, tanto tecnoldgicas
como or ganizacionais.

Observa-se que um aspecto de grande destaque do método da FGV € a sistematizagio
da pesquisa em termos or ganizacionais, direcionando-se a diferentes respondentes de diversas
areas e competéncias a partir de classificacdo da organizacdo em subsistemas, conforme

Figura 19:
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Figura 19 Subsistemas e Dimensdes da Organizagcao Inovadora
Fonte: Anuério Inovacdo Epoca Negdcios (2008)

Os diferentes atributos para a inovacdo sdo alocados em diversos espacos
organizacionais de modo a buscar maior transparéncia nas informagdes coletadas, tendo por
apoio a légica da roda da inovacdo que considera os fatores essenciais para o processo de

inovacao (Figura 20).
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Figura 20 A “Roda” da Inovacao
Fonte: Anuério Inovacdo Epoca Negdcios (2008)
Além da abordagem sistémica, o Modelo de Diagnéstico do Férum € baseado nas
seguintes definigdes:
e O Processo de Inovacdo: inclui os recursos para inovagao e as etapas de geracdo de

idéias, priorizacdo e desenvolvimento de projetos, implementacdo de projetos de

inovacao.
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As pessoas sdo os detentores do conhecimento e, portanto, os efetivos agentes de
mudanga e inova¢ao (ndo sao “recursos para inovagao”).

Meio Inovador Interno: ressalta as sinergias internas, que operam de modo efetivo
para gerar continuamente as inovagdes de que essa organizacdo necessita.
Compreende as dimensdes “modelo de gestdao” e “avaliacdo da inovagdo™.

Producao de Resultado: uma iniciativa que nao produza resultados poderd ser
considerada uma “boa idéia” ou uma “invencdo”, mas ndo serd uma Inovacdo. Uma
organizacdo somente serd considerada inovadora se forem atingidos os resultados
esperados de suas inovagoes.

Lideranca da Organizacdo: estabelece a estratégia e prové os meios para que 0S

resultados esperados possam ser alcancados.

Em suma, a partir do Anudrio Inovagio Epoca Negécios (2008) destaca-se que uma

organizacdo inovadora € aquela em que: i) a lideranca proporciona um meio inovador interno,

estimula e d4 suporte as pessoas; ii) as pessoas efetivamente conduzem o processo de

inovacgao; iii) o processo de inovacao atinge os resultados esperados pela organizac¢o; e iv) os

resultados alcancados permitem o aperfeicoamento da organizacdo em todos os seus aspectos

e, portanto, realimentam o processo de inovacio e a obten¢@o de novos resultados.

A forma de avaliacdo proposta por este método se dd através de listas de verificacdao

dos diferentes aspectos que compdem o panorama de inova¢do sintetizado por meio da roda

de inovagdo. A estrutura de pesquisa estd organizada em diferentes enfoques que visam

mapear a inova¢do da empresa analisada. Dessa forma, em uma ficha de avaliacdo busca-se

apreender informacdes da organizagdo tais como:

i) Descricdo da organizacdo: nome; data de instalacdo; setor de atividade; porte;
ambito de atuacio; missdo; visdo e valores; organograma;

ii) Cadeia de valor: clientes e mercados; produtos e servigos; processos principais;
fornecedores e insumos.

iii)) Rede de relacionamentos: partes interessadas (stakeholders internos tais como
colaboradores, acionistas - stakeholders internos tais como clientes, fornecedores,
governo, sindicatos, instituicdes financeiras, grupos de interesse, midia, outros;
aliancas e associagdes; entidades reguladoras; entidades certificadoras;

iv) Micro-ambiente: estrutura competitiva do setor; demandas da sociedade; demandas

da comunidade; tecnologias de informag¢do e comunicagao.
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v) Macro-ambiente: Social, cultural e demo grafico; econdmico e financeiro; politico e

legal; cientifico e tecnoldgico; clima e meio ambiente.

5.1.2 Manual de OSLO

O Manual de Oslo - Proposta de Diretrizes para Coleta e Interpretacao de Dados sobre
Inovacdo Tecnoldgica, documento da Organizacdo para Cooperacdo Econdmica e
Desenvolvimento Departamento Estatistico da Comunidade Européia lancado no ano de 1997,
¢ disponibilizado por meio da Organizacdo para a Cooperacdo e o Desenvolvimento
Econdmico — OCDE. Traduzido pela Financiadora de Estudos e Projetos — FINEP (2004), o
Manual de Oslo é a principal fonte internacional de diretrizes para coleta e uso de dados sobre
atividades inovadoras da industria e apresenta um conjunto de aspectos que dao suporte para a
avaliacdo da inovacdo de acordo critérios estabelecidos.

Este documento traduz uma visao de inovagdo com um viés que destaca o papel da
tecnologia. Também leva em consideragdo que uma empresa pode realizar vérios tipos de
mudancas em seus métodos de trabalho, seu uso de fatores de producdo e os tipos de
resultados que aumentam sua produtividade e/ou seu desempenho comercial. O Manual
define quatro tipos de inovagdes que encerram um amplo conjunto de mudangas nas
atividades das empresas: inovagdes de produto, inovacdes de processo, inovacdes
organizacionais e inova¢des de marketing.

De acordo com o manual, inovac¢des de produto envolvem mudangas
significativas nas potencialidades de produtos e servicos. Incluem-se bens e servicos
totalmente novos e aperfeicoamentos importantes para produtos existentes. Ja,
inovagdes de processo representam mudancas significativas nos métodos de producdo e
de distribui¢c@o. O manual de Oslo aponta que as inovag¢des organizacionais referem-se
a implementacdo de novos métodos organizacionais, tais como mudancas em praticas
de negdcios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relacdes externas da empresa.
As inovagoes de marketing envolvem a implementacdo de novos métodos de marketing,
incluindo mudancas no design do produto e na embalagem, na promoc¢dao do produto e
sua colocacao, e em métodos de estabelecimento de precos de bens e de servicos.

O Manual de Oslo enfatiza que uma importante preocupacdo, quando se expande

N

a definicdo de inovacgdo, diz respeito a continuidade da definicdo precedente de
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inovacgao tecnoldgica de produto e de processo. Embora tenha sido removida a palavra
"tecnolégica" das definigdes, visto que a palavra evoca a possibilidade de que muitas
empresas do setor de servigos interpretem "tecnoldgica" como "usudria de plantas e
equipamentos de altatecnologia", e assim ndo seja aplicdvel a muitas de suas inovagdes
de produtos e processos, o manual revela um aporte expressivo de uma énfase em
tecnologia.

No que diz respeito ao papel do design, o manual de Oslo aponta que:

O design pode abarcar um amplo conjunto de atividades voltadas para o
planejamento e o desenho de procedimentos, as especificacdes técnicas e outras
caracteristicas funcionais e de uso para novos produtos e processos. Entre elas, estdo
as preparacdes iniciais para o planejamento de novos produtos e processos, € o
trabalho em sua concepcdo e implementacdo, incluindo ajustes e mudangas
posteriores. Inclui-se também o desenho industrial, que envolve o planejamento das
especificacdes técnicas para novos produtos e processos. Alguns elementos do
desenho industrial devem ser incluidos na P&D caso eles sejam requeridos para
executé-la.

Para o M anual de Oslo, o desenho industrial € parte essencial do processo de inovagao
tecnoldgica de produto e processo. Este documento sustenta que apesar do desenho industrial
estar relacionado na mesma subsecdo que aquisi¢do de ferramentas, engenharia industrial e
inicio de producdo, ele pode ser parte do processo de concepcdo inicial do produto ou
processo, isto €, incluido na pesquisa e no desenvolvimento experimental, ou ser necessario
para o marketing de produtos tecnologicamente novos ou aprimorados.

De acordo com o Manual de Oslo, as atividades de desenho artistico serdo atividades
de inovagao tecnold gica de produto e processo (TPP) se forem executadas em um processo ou
produto tecnologicamente novo ou aprimorado. Nao o serdo se forem executadas para outra
melhoria criativa de produto, como, por exemplo, apenas para melhorar o aspecto do produto
sem nenhuma alteragao objetiva de seu desempenho.

O manual de Oslo apresenta um modelo que concentra os principais atores do campo
das politicas de inovagdo. Basicamente, ap dia-se em trés pontos: condicdes estruturais, fatores

de transferéncia e base de ciéncia e tecnologia.
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CONDICOES ESTRUTURAIS

As condicoes perais e as instituigses que estabelecem

a gama de oportunidades para inovagao

FATORES DE TRANSFERENCIA

Fatores humanos, sociais e culturais que

influencian réncia de inf

ran

as empresas e o aprendizado por elas

// \
.' DINAMO DA INOVACAO \
Fatores dinarmicos gue conionmmanm

\ a II'-Dv'.'i-\'."'l'." nas empresas
- /
\"H-\_\_

.5 S

BASE DE CIENCIA E ENGENHARIA

InstituigBes dedicadas a ciéncia e engenharia que

sustentam o dinamao da inovacao

Figura 21 O Campo das Padliticas de Inovacdo — Um Mapa das Questdes
Fonte: Manual de Oslo (1997)
Dentre o método proposto pelo manual de Oslo, destaca-se a estruturagdo em seis
dreas a serem investigadas: i) estratégias corporativas; ii) o papel da difusdo da inovacao; iii)
fontes de informacdes para inovagdo e obstaculos a inovacdo; 1v) Inputs para inovagao; v) o
papel das politicas publicas na inovagdo industrial; vi) resultados da inovagao.
No que tange os objetivos econdmicos norteadores da inovag¢do, o manual aponta:

e substituir produtos que estejam sendo descontinuados;

e aumentar a linha de produtos: dentro do campo do produto principal; fora do campo
do produto principal.

¢ desenvolver produtos amistosos em termos de meio ambiente;

® manter participacdo de mercado;

e aumentar participacdo de mercado;

e abrir novos mercados: no exterior; novos grupos-alvos domésticos;

e aumentar a flexibilidade da producao;

e reduzir os custos de produgdo através: da reducdo dos custos unitdrios de mao de obra;
do corte de materiais de consumo; do corte do consumo de energia; da reducdo da taxa
de rejeicdo; da reducdo dos custos de desenho do produto; da reducdo dos prazos de
inicio de producio.

¢ melhorar a qualidade do produto;

e melhorar as condicdes de trabalho;

e reduzir os danos ao meio ambiente.
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A partir da analise dos métodos da FGV e do Manual de Oslo, percebe-se que ambos
ndo aproximam a atividade de design do processo de inovagdo. O design, dentro do escopo
desses projetos concentra-se na execucdo de projeto de acentuado cardter formal e

operacional, ndo interagindo e participando de defini¢Ges estratégicas empresariais.

5.1.3 Analise de Periodicos e Estudos Anteriores

Considerando a necessidade de elaborac@o de instrumentos de coleta para mensurar o
processo de inovagdo e design no segmento médico-hospitalar, partiu-se para a busca e
analise de artigos cientificos na base de dados EBSCO (2009), considerando os principais
periddicos da drea em questdo. Também foram avaliadas diversas publicagdes na drea da
saiude que tratam de inova¢ao e desenvolvimento de novos produtos.

Como referencial para a avaliacdo de escalas empregadas para mensurar processos de
inovacao e design, foram analisados artigos sobre o tema nos seguintes periddicos: Design
Studies; Design Management Institute e The European Journal of Social Sciences: The
Journal Of Product Innovation Management, pesquisados na base de dados EB SCO (2009).

Também através do uso da base de dados EBSCO (2009), foi realizada busca
utilizando as seguintes palavras: innovation; design; health; health systems. Por meio dessa
pesquisa foram encontrados periddicos relacionados a tais palavras. Apds mapeamento de
artigos referentes ao tema em questdo, foram selecionados aqueles que apresentaram maior
aderéncia ao objeto de estudo: design, inovacdo e saude.

Destaca-se a reduzida ocorréncia de publicacdes acerca de inovacgdo no setor saide e,
ainda menor, relacionando inovac¢do, design e saide. Com foco especifico em design de
equipamentos médico-hospitalares ndo foram encontrados artigos nos periddicos analisados.

Para suprir a necessidade de informac¢des referentes ao tema do trabalho proposto,
partiu-se para a busca de artigos que tivessem relacdo com o objeto de estudo através de
mapeamento de possiveis ocorréncias do tema “design” relacionado a “saude”. Para tanto,
foram pesquisados artigos em periddicos tais como: Environment Health Perspectives,
Medline, Rev Latino-am Enfermagem entre outros nas seguintes bases de dados: medline;
lilacs, science magazine. A busca foirealizada através das seguintes palavras-chaves: design,

innovation; equipments. Foram encontradas poucas ocorréncias referentes a design de
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produtos e equipamentos médicos. Apos triagem buscando aderéncia ao tema proposto, foram

selecionadas para avaliagdo os seguintes artigos:

Quadro 3: Artigos sobre Design em Periédicos da Area da Satde

Autor ARTIGO FONTE ANO
Mcharg, L Designed for life Nurs Stand 2007
Goldberg J.R Design projects IEEE Eng Med Biol Mag 2006
Dooley, E.E. EHPnet: Design for the Environment Partnerships Environ Health Perspect 2008
Ward, J Design transfer and successful product development Biomed Instrum Technol 2008
Noussair, C Innovations inthe design of bundled-item auctions Proc Natl Acad Sci U SA 2003

Fonte: Desenvolvido pelo autor

No que diz respeito ao mapeamento do The European Journal of Social Sciences: The
Journal of Product Innovation Management, foram analisados 209 artigos do periodo de 2000
a 2008, do volume 13 ao 21. Percebe-se que neste periddico, no periodo analisado, a maior
ocorréncia de publicacdes de interesse para o presente trabalho somou um total de 22 artigos,
representando um valor percentual de 9,5% do total de artigos publicados neste periddico no
periodo em questdo. Destaca-se que a maior incidéncia de publicacdes sobre inovacdo, com
foco de interesse para este trabalho, se deu no ano 2007, o que revela ndao s6 uma maior
presenca do tema em pesquisa cientifica mais recente, como a relevancia do assunto em
questdo. Do total de 209 artigos, apenas 18 tem como tema central a inova¢do, sendo que
apenas 8 desses apresentaram aderéncia ao tema proposto. Ainda assim, os artigos
selecionados do periddico citado ndo abordam temas pontuais relacionando inovagao, design
e saude.

Para classificacdo dos artigos analisados, partiu-se da avaliagdo do contetido temadtico

do artigo de acordo com tdpicos centrais na drea de inovagao e design, conforme segue:

processo; aprendizagem; projeto;
DESIGN desenvolvimento de novos produtos (DNP);
e pesquisa e desenvolvimento (P&D); tecnologia;
INOVACAO criatividade; orientagéo para o mercado.

Figura 22 Tépicos Recorrentes na Area de Design e Inovagio
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Através dos pontos estabelecidos acima, efetuou-se para a anédlise e classificacido dos 8
artigos selecionados do “The European Journal of Social Sciences: The Journal of Product

Innovation Management”, conforme Quadro 4:
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Quadro 4: Analise e Classificacdo de Artigos do Periddico The Journal of Product Innovation

Management
© aly
& |12 &
> 2| - gl g|g
S © g 21l z|2
< z | @ % = O | =
@) > | 2 2 = 5 <
o | g 8 C | & = al G| S
Z2 |2 gl e | = | 2| x|«
Innovating for Sustainability:
Jelsma, J. Involving Users, Politics and 2003 | X X X
Technology
Some Problems in the Traditional
Hyysalo, S. Approaches to Predicting the Use 2003 | X X X X
of a Technology-driven Invention
Unger. B.: Institutional and Organizational
Ber, = Determinants of Product 2003 | X X X |1X |X X
Zagler, M .
Innovations
Moulaert, F.; glev;/ Vle.vf: Oftlnno;/qtzm;
Hamdouch, ystems: Agents, rationales, 2006 | X x | x
A networks and spatial scales in the
) knowledge infrastructure
Knowledge Infrastructure,
Hamdoudh, ?novclzzion Dynamics, And
. nowledge b X X X
A Creation/Diffusion/Accumulation 006
Moulaert, F. )
Processes A comparative
institutional perspective
Research and technology
organizationsin the service
Preissl, B. economy Developing analytical 2000 | X X X X
toolsfor changing innovation
patterns
Differentiated Knowledge Bases
Asheim, B. And Varieties Of Regional 2007 | X X | X X
Innovation Systems
Patel, T.; Learning cultures for sustained 2008 X X X X
Patel, C. innovation success

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Para constru¢do do instrumento de coleta, além de buscas relacionadas a temas

centrais do presente trabalho, foi realizado mapeamento acerca de processos e escalas de

mensuracio de inovacdo e design, também na base de dados EBSCO (2009). Para este estudo,

foram selecionados artigos dos seguintes periddicos: Design Studies; Design Management

Research; The European Journal of Social Sciences: The Journal of Product Innovation

Management, classificados no Quadro 5:
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Ruth e al. Design Studies 2008 X1 X X
Wong; Lam; Chan Design Studies 2008 X
O’ quin; Besemer f/lreatmtyAnd Innovation 2006 % X x | x
anagement
Moultrie ef al. Journal of Produc 2007 X x | x
Innovation Management
Groen et dl. Creativity and Innovation 2om | x | x x | x
Management
Gieskes; Heijden Creativity and lnnovation 200 | x | x X
Management
Harmanciogluler al. R& D Management 2007 | X | X X
. Journal of Product
Mullins; Sutherland Innovation Management 1998 X X X X
L Intern. J. of Researchin
Desphandé; Farley Marketing 204 | X X X
Wakasugi; Koyata Journal.ofProduct 1997 | X X
Innovation Management
Journal of Product
Veryzer Innovation Management 2005
Alvarez Gil; De La Fé R& D Management 1999 X
Leenders; Van Engelen; J()urnal.()j Product 2007 x | x X X
Kratzer Innovation Management
Kim Wilemon Creativity And lhnovation 2007 X X X X
Management
Prajogo; Soha Technovation 2004
Kleinbaum; Tushman Strategic 2007 X
Entrepreneurship Journal
Andriopoulos; Gotsi Creativity And Innovation | »q05 | x| x | x X | x X
Management
Goldsmith; d’Hauteville; Europe@ Journal of 1998 | x X
Flynn Marketing
. Knowledge and Process
Elmquist Management 2007 [ X | XX [X
Verganti Journal of Product 2008 | x |[x|x X X | x

Innovation Mana gement

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Com base na analise dos artigos acima colocados, embora a classificagdo indique a

adesdo dos mesmos aos temas inovacao e design, a literatura em questao destaca a caréncia de

escalas para mensurar o processo de design, com exce¢do aqueles que apresentam a inovagao

a partir do design (GIESKES; HEIJIDEN, 2004; VERGANTI, 2008) ou com foco em

auditorias de design (MOULTRIE ez al., 2007; BEST, 2006; MOZOTA, 2003).
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5.2 CONSTRUCAO DEMODELO E INSTRUMENTO DE COLETA

A partir da andlise dos artigos dos principais periddicos da drea, pode-se perceber que
os trabalhos pesquisados que buscam mensurar o processo de inovagdo estdo focados na
analise dos resultados (GIESKES; HEIJDEN, VAN DER, 2004; HARM ANCIOGLU et al.,
2007; WAKASUGI RYUHEI; KOYATA, 1997) e ndo no processo de inovacao.

No que diz respeito a processo, cabe destacar a ocorréncia de diversos artigos
relacionados ao processo de desenvolvimento de novos produtos (M OULTRIE et al., 2007;
ALVAREZ; GONZALEZ, 1999; MULLINS; SUTHERLAND, 1998; LEENDERS et al.,
2007; WILEM ON, 2007; ANDRIOPOULOS; GOTSI, 2005). J4, em relacdo a pesquisa sobre
inovacdo em periddicos da drea de satde, salienta-se que, em fun¢@o das caracteristicas tipicas
do segmento médico-hospitalar hd predominancia de artigos que trata de inovagdo através de
tecnologia (NOUSSAIR, 2003; WARD, 2008; GOLDBERG, 2006). J4, quanto a maneira
como a organizacdo estd estruturada para promover inovacdo, destaca-se a participacdo
determinante de pesquisa e desenvolvimento (P&D) tanto interno quanto externo a empresa
(INSTITUTO INOVACAO, 2004).

Também em publicacdes especificas da drea da satiide, no que tange a processos de
inovacao no setor, encontra-se o alto investimento em ciéncia e tecnologia como motor para a
inovacio (NOUSSAIR, 2003; CHRISTENSEN, 2009; INSTITUTO INOVACAO, 2004).

Quanto ao direcionamento das a¢des em sadde, a alta competitividade caracteristica do
setor saide aponta para a importancia da orientagdo para o mercado por parte das empresas,
contribuindo para o sucesso comercial dos produtos oferecidos (CHRISTENSEN, 2009).

Cabe salientar ainda que, nos trabalhos analisados, o design ndo € tratado como
sindnimo de inovacdo. A partir de tal assertiva, destaca-se a relevancia de avaliar a fungdo que
o design vem desempenhando no setor satiide, uma vez que inovacdo, via de regra possui
vinculo direto com tecnologia.

O presente estudo, além de considerar a importancia do resultado da inovagdo,
considera relevante o processo e o aprendizado gerado internamente (NONAKA;
TAKEUCHI, 1997; SENGE, 1990; GIESKES, VAN DER, 2004; KIM; WILEM ON, 2007),
quando uma or ganizagdo possui uma cultura voltada para a inovagao e design (LOCKWOOD,

2004).
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A aplicacdo do instrumento de coleta nas empresas que compdem a populacdo de

pesquisa deste trabalho, abrange 208 empresas fabricantes de equipamentos médico-

hospitalares incita a necessidade de estruturacdo de um modelo de avaliacdo para as empresas

que contemple os pontos a serem investigados.

De posse das informacdes coletadas por meio do Manual de OSLO, Método FGV e

andlise de periddicos e estudos anteriores — etapas essas empregadas para a elaboracdo do

instrumento de coleta — prop de-se um modelo de andlise do processo de inovacdo e design em

empresas do segmento médico-hospitalar brasileiras.

Em relacdo ao estado da arte do tema em questdo, pode-se observar que no setor

saude:
® 0 processo de inovagdo tem como foco tecnologia e produto;

e apresenta basicamente inovacdes de produtos e processos;

e o0s modelos de mensuracdo do processo de inovacdo sdo baseados em resultado,

avaliando: aprendizagem, pesquisa e desenvolvimento (P&D); cultura organizacional;

gestdo da inovacdo e conhecimento.

Em acréscimo, para verificar o processo de inovag¢do e design nas industrias de

equipamentos médico-hospitalares, propde-se a consideracdo de quatro aspectos, conforme

Figura 23.
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Figura 23 Modelo Proposto para Avaliagdo dos Processos de Inovagdo e Design
Fonte: Baseado em Anudrio Inovagio Epoca Negécios (2008)
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A Figura 23 retrata o modelo de avaliacdo do processo de inovacdo e design proposto
no qual, através de avaliacdo ciclica e integrada, € possivel identificar o estdgio de inovacao e

design. A seguir, sdo apresentadas as etapas do modelo proposto.

a) Diagnostico da Empresa:

e Estrutura organizacional: identificacdo de aspectos gerais da empresa principalmente
relacionados a sua estrutura organizacional e orientacdo para o design. Ex.: estrutura
vertical ou horizontal; caracteristicas fisicas e operacionais; existéncia de
departamentos de design, marketing e producdo; aprendizagem na organizacdo;
tamanho da empresa e mercado; aliancas estratégicas, terceirizacdo, parcerias;
caracteristicas em funcdo do tipo de produto e segmento; conceito de design e
inovacdo para a empresa; cultura do setor.

e Ganhos obtidos com o0s processos de inovacdo e design: informagdes financeiras

demonstrando o retorno sobre o investimento em inovagao, indicadores existentes etc.
Difusdo da inovagao e design na empresa.

e Informacdes envolvendo recursos humanos: perfil de competéncias existentes,

percentual de funciondrios com nivel superior etc.

b) Fatores de Entrada

e Investimentos: direcionamento de recursos financeiros e humanos para o

desenvolvimento de produtos e servigos na empresa.

e Programas de pesquisa: alinhamento da organizacdo com programas de pesquisa €

inovacao promovidos tanto internamente quanto por diversas institui¢des de fomento.

e Politicas publicas: incentivos politicos da empresa em diferentes ambitos,

considerando também, politicas publicas de incentivo a inovacao.

¢) Processos internos
e Demanda: identificacdo dos fluxos internos na organizacdo quanto ao processo de
desenvolvimento de produtos e servicos bem como os recursos humanos envolvidos.
® Processos: informagdes sobre estrutura produtiva da empresa e dos processos de
fabricacdo da mesma.
e Tecnologia: identificacdo do quadro tecnold gico em que a empresa estd inserida.

e Pesquisa: emprego de pesquisa e desenvolvimento na estrutura da organizacao.
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d) Fatores de Saida

e Inovacdo e design: inventdrio dos processos de inovacdo e design, orientacdo para

projeto.
e Aprendizagem: verificacdo da aquisicdo e retencdo do conhecimento em ambito
organizacional.

e (Cultura para a inovagdo: identificacdio de ambiente propicio para a inovagao

continuada.

Para a verificacdo dos aspectos acima expostos € necessario o emprego de instrumento
de coleta que possibilite a abordagem de inovacio e design, considerando as diferentes etapas
do processo. Nesse sentido, cabe destacar a importancia de direcionamento desse instrumento
de coleta aos variados respondentes (alta administracdo, departamento de produgdo,
departamento de marketing, departamento de producdo entre outros) para obtengdo de
respostas precisas quanto as questdes solicitadas. A partir do modelo (Figura 23) destaca-se
que a inovacdo e design requer articulacdo entre diferentes aspectos e recursos, exigindo,
ainda, nova abordagem que considere os processos e fluxos existentes tanto em ambito

interno quanto externo a empresa.

5.2.1.1 Estrutura do Instrumento de Coleta

O instrumento de coleta proposto para mensuragdo do processo de design e inovacao
nas industrias de equipamentos médico-hospitalares, apoiado pelo levantamento de estudos
anteriores € conforme descrito anteriormente, é composto por seis quadros. Cada quadro
abrange e pontua algumas questdes de acordo com o tema a que se referem e alinhadas com as
dimensdes expostas na Figura 23: diagndstico da empresa; fatores de entrada; processos
internos e fatores de saida. A estruturacdo de tal escala para mensuracdo baseou-se nos
objetivos e direcionamento do presente trabalho.

O Quadro 6 apresenta um panorama estrutural do questiondrio (Apéndice 1), que

elucida referenciais tedricos de suporte para a constru¢do do mesmo.
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Quadro 6: Estrutura do Questionario Proposto para M ensurar Processos de Inovacdo e Design

AREA | REFERENCIA OBJETIVOS QUADRO SECOES E
QUESTOES
Desenvolvimento de novos Produtos | Obter informagdes sobre Desenvolvimento | Entradas; Processos;
(DNP) entradas ou recursos, processos, de novos produtos | Saidas
Moultrie et al. (2007) saidas ou resultados; e inovagdo
Alvarez (1999)
Mullins e Suthedand (1998)
Leenders etal. (2007)
Kim; Wilemon (2007)
Andriopoulos e Gotsi (2005)
Harmancioglul efal. (2007)
Inovacio
Manual de Oslo (1997)
Método FGV (2008)
Gupta (2007)
Gestio do Design Identificar como ocorre o Processo de Atores envolvidos;
Mozota (2003) processo de projeto e projeto e Préticas, processos e
Best (2006) desenvolvimento de produtos: desenvolvimento | métodos; Importinciados
atores envolvidos no processo; de produtos diversos profissionais em
atividades e acdes empregadas cada fase do processo.
no processo; impoirtancia dos
diversos profissionais nas etapas
do pwjeto e desenvol vimento de
produtos (geragdo de idéia,
defini¢go da oportunidade de
negdcio, projeto de produto e
desenvolvimento de produto,
comercializacio)
Cultura Organizacional Avaliar a cultura da empresa para | Cultura para Avaliacdo de aspectos
Nonaka (1997) implementar e empregar a inovagdo gerais de cultura

Aprendizagem
Senge (1990)

inovagao;

organizacional, processos
de aprendizagem, fluxos
de informacgdo e gestdo
do conhecimento.

Gestio Estratégica (Estratégia de
Producio e de Operacdes)

Skinner (1969)

Wheelwright (1984)

Pirs, (1995)

Slack (2002)

Paiva; Carvalho; Fensterseifer (2004)

Mensurar de fatores parasucesso
empresarial e avaliacdo da
inovacdo (de produto e processo)
na empresa.

Fatores criticos de
SUCESSo

Fatores de sucesso;
inovagdo de produtos e
processos; agdes
empresariais;
indicadores; impacto da
inovacdo; fontes de
informacao

Design

SUFRAMA; SEBRAE/AM (2000)
Tether (2005)

Lockwood (2004)

Avaliar o que as empresas
entendempor design, onde ele
pode ser (ou €) usado pela
empresa, avaliando a
participag@o do design nos
produtos desenvolvidos pela
inddstria de equipamentos
médico-hospitalares.

Design: Conceito
e Emprego

Conceito e entendimento;
emprego dodesign;
Design de produto e
servigo; Acesso a
informacdo.

Inovacio pelo Design
Ardayfio (2000,
Venkatraman (2005)
Tether (2005)

Verganti (2008)
Celaschi; Deserti 2007)

Identificar o processo dedesign
naempresa e a aderéncia do
mesmo emrelagdo a inovacdo

Inovacdo através
do Design

Processo dedesign;
Conhecimento para
projeto.

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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Para a formulacdo das questdes do instrumento de coleta, partiu-se das referéncias
apontadas no quadro anterior, ajustando as perguntas de acordo com o interesse do presente
trabalho. Assim, devido a caréncia de escalas para mensurar design e inovacio, optou-se pela
construcdo de um instrumento de coleta abrangente e passivel de aplicacdo em diferentes

contextos de pesquisa.

5.2.1.2 Arranjos e Combinacdes do Questionario

Buscou-se desenvolver um questiondrio amplo e completo para o mapeamento das
questdes envolvidas na pesquisa. Entretanto, a extensdo do mesmo, como verificado na etapa
de pré-teste — dificultaria e poderia inviabilizar sua aplicacdo na integra. Dessa forma,
desenvolveu-se um questiondrio com estrutura flexivel, que permitisse que fossem
estabelecidas combinacdes entre as varidveis de modo a mensurar diferentes aspectos
relacionados com design e inovacgdo. Assim, propds-se escalas, conforme exposto no Quadro
7

Quadro 7: Arranjos e Combinagdes do Questiondrio

TEMA DE INTERESSE COMBINA CAO DE QUADROS OBJETIVO

Inovacio 1) Desenvolvimento de Novos Mensurar 0s recursos, processos e resultados do

Processo dePmwjeto, Produtos e Inovacao desenvolvimento de produtos e inovacio,

Desenvolvimento de Novos 2) Processode Projeto e identificando a estutura da empresae a

Produtos e Inovacao Desenvolvimento de Produtos aderéncia da mesma quanto ao processo de
inovacao, projeto e desenvolvimento de
produtos.

Inovacao 1) Desenvolvimento de Novos Avaliar os recursos, processos e resultados do

Cultura para Inovagdo e Produtos e Inovacio desenvolvimento de produtos e inovacio,

Desenvolvimento de Novos 3) Culturapara Inovagido analisando a cultura da empresa para a

Produtos inovacio.

Inovacio 1) Desenvolvimento de Novos Avaliar o processo de inovagdo, a partir da

Processo de Inovagdo, Impacto Produtos e Inovacio andlise dos recursos, processos e resultados da

e Fontes de Informacdo para 4) Fatores Criticos de Sucesso e empresa. Verificar a participacao e impacto da

Inovagéo. Inovagio inovacd de produto/ servigo e processo,
mensurando as fontes deinformacio na
empresa.

Inovacao 2) Processode Projeto e Verificar a relag@o existente entre a cultura para

Cultura parainovagio e Desenvolvimento de Produtos inovagdo na empresa e o processo de projeto e

processo de projeto e 3) Culturapara Inovacio desenvolvimento de produtos.

desenvolvimento de produtos

Inovacio 3) Culturapara Inovacio Avaliar arelacdo entre cultura para inovagao e o

Cultura para Inovagdo e 4) Fatores Criticos de Sucesso impacto da mesma na empresa, bem como as

Impacto da Inovagd na fontes deinformagdo parainovag@.

Empresa.

Inovacio 2) Processode Projeto e Analisar o Processo deProjeto e

Processo deprojeto e Desenvolvimento de Produtos Desenvolvimento de Produtos e a participagdo e

desenvolvimento de produtos e | 4) Fatores Criticos de Sucesso impacto dainovagdo de produto/ servico e

Fatores Criticos de Sucesso e processo, mensurando as fontes deinformagdo

Inovacdo naempresa.
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Quadro 7 (Continuacdo): Arranjos e Combinagdes do Questiondrio

Design

Conceito e Emprego do Design
e Processo deProjeto e
Desenvolvimento de Produtos.

2) Processode Projeto e
Desenvolvimento de Produtos
5) Design: Conceito e Emprego

Mensurar a participagd do design no processo
de projeto e desenvolvimento de produtos.

Design

Desenvolvimento de Novos
Produtos, Conceito e Emprego
do Design.

1) Desenvolvimento de Novos
Produtos e Inovacao
5) Design (Conceito e Emprego)

Mensurar os recursos, processos e resultados do
desenvolvimento de produtos e inovacio
avaliando entendimento e emprego do design no
desenvolvimento de produtos.

Inovacio pelo Design
Desenvolvimento de Novos
Produtos e Inovacdo pelo
Design.

1) Desenvolvimento de Novos
Produtos e Inovacao
6) Inovacdo através do Design

Avaliar recursos, processos e resultados do
desenvolvimento de produtos e inovacio
verificando seocorre inovacgdo através do
Design.

Inovacio pelo Design
Cultura para lnovagdo e
Inovacdo pelo Design

3) Culturapara Inovacio
6) Inovacido através do Design

Avaliar a relagdo existente entre cultura para
inovagdo e o processo de inovagdo pelo design.

Design e Inovacao
Design e Inovacgéo pelodo
Design

5) Design: Conceito e Emprego
6) Inovacdo pelo Design

Verificar o uso do design e o processo de
inovagdo através do design na empresa.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O emprego das escalas estd diretamente vinculado aos interesses de pesquisa € com 0

viés de andlise, seja pelo ambito do design, da inovacdo ou da inovacao pelo design. O quadro
apresentado destaca as principais combinagdes e arranjos elaborados a partir do questiondrio
sendo ainda possivel estabelecer diferentes relacdes entre os blocos dos questiondrios face aos

interesses de estudo.

5.3 MODELO PARA AVALIACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A partir de escala proposta por Tether (2005) para mensurar o uso do design e os
reflexos do mesmo nas vendas e competitividade de empresas, foi elaborado um modelo para
avaliar o estigio do design nas organizacdes. Com base nos resultados da pesquisa survey,
propde-se uma avaliacdo da participacdo do design nas industrias de equipamentos médico-
hospitalares.

Abaixo, apresentam-se os estdgios do design, conforme modelo proposto — modelo de
avaliac@o do design nas empresas:

e FEstdgio 1 — Design ausente: Design é uma parte desprezivel no desenvolvimento de

produtos e € realizado por individuos que ndo sdo profissionais da drea. As solucdes

sao baseadas na percepc¢do de funcionalidade e estética compartilhadas pelas pessoas
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envolvidas. Os usudrios finais tém pouca ou nenhuma importancia no processo de
projeto.

Estégio 2 - Design como styling: Design é percebido como acabamento estético final

do produto. Em alguns casos, designers podem executar a tarefa, mas geralmente sdo
outros os profissionais envolvidos.

Estégio 3 - Design como processo: Design ndo € uma parte de um processo finito, mas

um método de trabalho adotado muito cedo no desenvolvimento de produtos. A
solucdo de design € baseada na tarefa e centrada no usudrio final. Exige uma
abordagem multidisciplinar, por exemplo, envolvendo processos e materiais técnicos,
de marketin g e or ganizacionais.

Estégio 4 - Design como Inovacdo: O designer colabora com o proprietdrio/gerente na

adocdo de uma abordagem inovadora para todo o negdcio ou parte substancial do
mesmo. O processo de design € integrado a visdo da empresa e considera toda a cadeia

de valor em questao.

Em funcio do escopo do presente trabalho que visa avaliar o processo de inovacdo e

design no setor médico-hospitalar, para a andlise dos resultados da etapa de pesquisa, propoe-

se uma escala para mensurar o estdgio da inovacao nas empresas fabricantes de equipamentos

médico-hospitalares. A construcdo dessa escala partiu de consideracdes acerca das

caracteristicas do setor de acordo com referencial tedrico analisado (NOUSSAIR, 2003;
CHRISTENSEN, 2009; INSTITUTO INOVACAO, 2004; VIEIRA, 2008; PANTALEAO:;
ANTUNES JUNIOR; PELLLEGRIN, 2007).

Abaixo, apresenta-se os estagios da inovacao, conforme modelo “modelo de avaliacdao

de inova¢ao nas empresas’” proposto:

[¢N

Estégio 1 — Inovacdo de produto ou processo focada em tecnologia: a inovacgio

[©N

centrada em produto ou processo e apdia-se em recursos tecnoldgicos. Inovacao
mensurada através de resultados e € entendida como sindnimo de tecnologia. Este
estdgio relaciona-se com o estdgio um da escala de design.

Estédgio 2 — Inovagdo de produto focada em design (styling): a inovacdo € focada em

produto e € abordada através de acabamentos estéticos finais. Este estdgio relaciona-

se com o estdgio dois da escala para avaliar o design nas organizacdes.
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e Estagio 3 — Inovacdo de mercado (de negdcio): presenga de inovacdo de mercado e

negécio. Empresa com cultura para inovacdo e maior flexibilidade. A inovagdo ¢é
entendida como um processo que busca atender da melhor forma aos usudrios, através
de orientacdo para o mercado em estruturas multidisciplinares que envolvem atores e
profissionais de diferentes dreas do conhecimento, fundamentalmente marketing e
design. Este estdgio relaciona-se com o estdgio trés da escala para avaliar o design nas
organizacdes.

e Estdgio 4 — Inovacdo na gestdo da cadeia de valor: inova¢do de produto, processo e

mercado ao longo de toda a cadeia de valor. O processo de inovag@o € gerido pela
empresa e envolve diversos profissionais. Neste estdgio, o design opera através de
abordagem estratégica onde € viabilizado o processo de inovacao inspirada em design.
(UTTERBACK, 2007) ou inovacao dirigida pelo design (VERGANTI, 2008;
CELASCHI; DESERTTI, 2007).

Os modelos para a avaliacdo do design na competitividade das empresas (TETHER,
2005) e inovacdo possibilitam a identificacdo do estdgio das organizacOes e estabelecem
ponto de partida para andlises mais aprofundadas, apés mapeamento do setor e pesquisa

survey.

Dentre os pontos a serem observados a partir dos resultados da pesquisa Survey e

estudo de caso, destacam-se:

Quadro 8: Aspectos a serem Analisados

ASPECTO ANALISADO MODELO DE AVALIACAO
Avaliacdo dos Processos de Modelo proposto pela Figura 23. (Baseado em
Inovacdo e Design Anudrio Inovacdo Epoca Negécios, 2008)

Avaliagao do estdgio de design | Modelo de avaliacdo do design nas empresas
(Baseado em Tether, 2005)
Avaliacdo do estdgio de Modelo de avaliacdo de inovagdo nas empresas
inovacio (Desenvolvido pelo autor).

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Os aspectos apontados pelo quadro 8 ddo suporte para a identificacdo dos processos e
estdgios de design e inovacdo no segmento médico-hospitalar, possibilitando maior

compreensdo do setor em andlise.
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6 MAPEAMENTO DO SETOR

Para identificacdo e definicdo da populacdo a ser investigada, verificou-se a
importancia de realizar um mapeamento do setor. Este estudo baseou-se na anédlise de dados
secunddrios, na estruturacdo e classificacio de empresas do setor a partir de critérios
estabelecidos para este fim.

Nesse sentido, como alicerce para este estudo, foi de fundamental importancia o papel
da Associacdo Brasileira das Industrias de Equipamentos Médicos, Hospitalares e de
Laboratérios — ABIMO, fundada em 1962 que conta com 316 associados que respondem por
80% do faturamento total do setor (VIEIRA, 2008).

Os associados da ABIMO compreendem uma série de secOes (odontoldgica,
hospitalar, laboratorial etc.) e tipos de produtos ofertados, tal como material de consumo
médico — téxteis, fitas, hipodérmicos, produtos quimicos, reagentes; mobilidrio hospitalar;
laboratdrios de andlises clinicas e servigos; equipamentos eletromédicos, instrumentais

cirdrgicos, entre outros, expostos na Figura 24:

Odontologia Equipam., Mat. Consumo, Insfrumental
Laboratdrio Equipamento, Reagente, Oufros
Radiologia Aparelhos, Acessorios, Mat. Consumo
Eq. Médico Mobiliario, Elefromédico, Instrumental
Hospitalar Cirtrgico, Fisioterdpico, Hotelaria
Implante Ortopédico, Cardiaco, Neurologico,Outros
Mat. de Consumo | Hipodérmico, Téxteis, Outros

Figura 24 Segmentacgdo no setor
Fonte: ABIMO (2007)

Dentro do escopo proposto para este método de pesquisa, adotou-se como foco as
industrias de equipamentos médico-hospitalares — retratadas na Figura 24, basicamente, nos
topicos de laboratdrio, radiologia, equipamento médico, hospitalar e implante. Entretanto a
segmentacdo elaborada pela ABIM O nao delimita a populacdo de interesse para este estudo.
Assim, a partir de base de dados cedida pela ABIMO, em documento impresso,
reclassificaram-se as industrias e definiu-se a populacdo para posterior levantamento de
acordo com critério que melhor atendesse a necessidade de pesquisa.

Essa classificagdo partiu de levantamento de informagdes das empresas por meio da
internet. Tendo como base a lista de associados da ABIMO, associados ABIMED

(Associac@o Brasileira dos Importadores de Equipamentos, Produtos e Suprimentos M édico-
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Hospitalares) e outras empresas encontradas em guias de produtos e servicos na drea da saide

no Brasil — essas ndo separadas por drea de atuacdo — prosseguiu-se a pesquisa em sites das

empresas acima relacionadas, classificando-as de acordo com os seguintes critérios:

a)

b)

9

d)

e)

2
h)

nome da empresa: razdo social ou nome fantasia, de acordo com tabela da ABIMO e
acesso as informacoes;

inddstria ou representante: verificar se a empresa fabrica ou apenas opera na
comercializacao de equipamentos médico-hospitalares;

médico-hospitalar ou odontoldgico: definicio de &4rea de atuacdo. As empresas
médico-hospitalares compreendem todas as especialidades da drea médica;
diagnostico, tratamento, ou demais tecnologias: adotou-se o critério de classificacdo a
partir do pressuposto de que equipamentos e produtos de diagndstico sao utilizados,
predominantemente, pelo profissional da drea da saude, de modo mais pontual no
atendimento. J4, equipamentos e produtos de tratamento tém como usudrios, além do
profissional da drea da sauide, os pacientes submetidos ao tratamento, podendo ter uma
utiliza¢@o mais prolongada;

empresa de outro setor que também opera na drea da saide;

produtos, equipamentos ou componentes: considerou-se produtos todos aqueles
artefatos que sao utilizados diretamente pelo paciente, sem a intervencdo do
profissional da saide. Quanto aos equipamentos, esses sdo utilizados pelo profissional
da sadde, em beneficio do paciente. Componentes sdao, basicamente, insumos para as
inddstrias tanto de produtos como de equipamentos;

sede no Brasil ou filial;

localizacio;

inicio das atividades na area da saude.

O foco de interesse para a populacdo a ser trabalhada sdo empresas fabricantes de

equipamentos médico-hospitalares, de diagndstico ou tratamento, de acordo com os seguintes

critérios (Figura 25):

INDUSTRIA NO BRASIL
SETOR MEDICO-HOSPITALAR
EQUIPAMENTOS

DIAGNOSTICO E TRATAMENTO

BN -

Figura 25 Critérios de Classificagdo
Fonte: Desenvolvido pelo autor
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A classificacdo das empresas e a definicdo da populacdo de indistrias a serem
pesquisadas gerou um banco de dados (Figura 26) em que podem ser realizadas inferéncias

estatisticas com o objetivo de analisar determinados aspectos dessapopulacdo.

A B © D E F

i EMPRESA PRODUTOR REPRESEN MEDICO DIAGHNOSTICO TRATAMENTO [
3 do Brasil X k4 k4 X

A= Technology Comp. Especiais | Ttanium Fix

Abbott Labaorts de Brasil

Acme Equip. Médico Odonta Ltds

Active Wiate Com. E Servicos Lida

Actistica Amplivox Ltda

Adi. Ind. Com. Fix. Ot Impl. Lids

Agaplastic Inddstria e Comércio Lida

Airzap Indistria & Comércio Lida

Alacer Biomedica Ind. Eletrdnica

Allergan Produtos Farmacéuticos Lids

Aft Equipamentos Médicos Odont. Lida

Zuark Produtos Médicos

Angelus Ind. De Prod. Odonto, Lids

Artigonz Odonto Classico Lida

Aztex Equipamentoz Radioldgicos

Asztustec Medical Tecn. Com. Ass. Tecn. Apar. Méd Ltda

Atrazorh Ind. Prod. Hospitalares Lids

Br Goods

Baumer

Baxter Hospitalar Lida.

Bz Tecnologia

Becton Dickingan

Betec Ind. Com. Equip. Odorto. Ltda

Bhs Comércio Produtos para Salde

Bin Engenhatia & Ind. Implantes Oiopédicos Ltda

Bio Agency Biotecnologia Com. Ltda

Bio Art Equipamentos Ondotoldgicos Ltda

Biodindmics Quimica & Farmécia Ltds

Biomecanics Ind. Com. Prod. Ort. Lida

Biomedical Equipamentos Produtos Médico Cirdrgicos

Biginnovation Produtos Biomedicos Sia

Biosensor Ind. E Com, Lida
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Figura 26 Classificagio das Empres as
Fonte: Desenvolvido pelo autor

A definicdo das empresas que tém o perfil dentro das caracteristicas determinadas —
industrias de equipamentos médico-hospitalares — fornece insumos para dar continuidade a
pesquisa, em fase de coleta de dados. O total de empresas, que foram classificadas através de
levantamento de dados obtido através de acesso aos websites, foi de 337. Apos filtrar, de
acordo com a classificacdo de interesse para esta pesquisa, obteve-se 208 empresas,
representando um total de 67% das industrias listadas.

Como perfil dessas empresas, destaca-se a maior ocorréncia das que atuam como
fabricantes de equipamentos vinculados ao tratamento e, em segundo momento, daquelas que

produzem equipamentos de diagnéstico, conforme Figura 27.
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Perfildas Empresas por Categoria de Produtos

180 165
160
140
:2 Q2 O Diagné stico
B Tratamento
%0 63 O Ambos
00
40
20
0

Figura 27 Perfil de Empresas por Categoria de Produtos
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Analisando as categorias de produtos e os atores envolvidos em cada, percebe-se a
participacdo destacada tanto do usudrio profissional da drea da saide como do usudrio
paciente.

Considerando que a relacdo de associados da ABIMO é composta também por
empresas do segmento odontoldgico, destaca-se que cerca de 18% das empresas atuam em
ambos segmentos: médico-hospitalar e odontoldgico.

Ja, em relacdo a estrutura produtiva das 208 empresas analisadas, visto que os
produtos fornecidos sdo reflexo de um contexto abrangente que envolve cultura, tecnologia,
capital humano entre outros fatores, aponta-se a ocorréncia de empresas oriundas de outros
setores que, também atuam no segmento médico-hospitalar, representando 13% do total.

Visto que 0 acesso a novas tecnologias e o compartilhamento de informacdes no setor
¢ aspecto de suma importancia, destaca-se que pequena parcela (11,5%) das empresas
fabricantes de equipamentos também atuam como representantes.

Cabe destacar que algumas empresas, além de fabricarem equipamentos médico-
hospitalares, de acordo com a classificacdo estabelecida pelo presente trabalho, também
fabricam produtos para este segmento. Além disso, evidencia-se a participacdo de empresas
como fornecedoras de componentes e insumos para outras empresas. Ao verificar quantas
empresas da populacio selecionada sdo sediadas no Brasil, percebe-se grande ocorréncia de

empresas, totalizando 88%. A Figura 28 destaca o perfil das empresas em estudo.
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Perfil das Empresas

183

O Fabricantes de Prod utos

B Fabricantes de Gomponentes e
Insumos

O Sede no Brasil

103

O Filiais d e Empresas
Intemacion ais

B Eq uipamentos Ektromédicos

Figura 28 Perfil de Empresas
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Cabe destacar também a baixa ocorréncia de filiais de empresas internacionais (24).
Embora o nimero ndo seja de grande expressdo frente as empresas sediadas no Brasil, é
importante considerar que o perfil das mesmas compdem um quadro distinto se comparadas
as demais empresas.

A localizacdo das empresas consideradas no presente estudo, consoante com a
classificacdo fornecida pela a ABIMO quanto as associadas em ambito geral, percebe-se a

grande concentragdo no estado de Sao Paulo.

Concentraciao das Empresas por Estado
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Figura 29 Concentragdo de Empresas por Estado
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Dentre as empresas analisadas, uma vez que as mesmas possuem um portfélio de
produtos de acordo com diferentes especialidades da édrea médica, a variabilidade de

equipamentos fabricados € acentuada. Cabe destacar algumas categorias de produtos de maior
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participacdo, tais como: equipamentos eletromédicos; instrumentais cirirgicos; proteses e
implantes; aparelhos de diagndstico por imagem.

A partir de triagem de caracteristicas centrais do setor, realizada por meio de
levantamento de dados, bem como pelo estabelecimento de critérios para a classificacdo e
constru¢do da base de dados, parte-se para a aplicacdo do instrumento de coleta as empresas

contempladas pela amostragem desta pesquisa, 56 empresas.
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7 PESQUISA SURVEY

A etapa da pesquisa survey como uma das estratégias de pesquisa adotada é
apresentada desde a descri¢do do processo de coleta de dados por meio do ajuste e aplicagdo

de questiondrios até a andlise dos resultados.

7.1 DESCRICAO DO PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Com o objetivo de aplicacdo do instrumento de coleta construido para mensurar o
processo de inovagdo e design em empresas de equipamentos médico-hospitalares do Brasil,
em funcdo da dificuldade de acesso as mesmas — essas estabelecidas em diferentes dreas
geogréficas, optou-se por contato telefonico, contratando-se trés profissionais. A pesquisa
ocorreu em um periodo de 12 dias, utilizando a estrutura da escola de design Unisinos, em
Porto Alegre.

Previamente foi efetuado treinamento com os profissionais, apresentando aspectos
centrais do instrumento de coleta e, logo em seguida, teve inicio a fase de teste de aplicag@o.
Para obter respostas mais precisas quanto da aplicacdo do questiondrio, foi solicitado contato
com profissional envolvido com o projeto de produtos nas empresas. Logo se percebeu o
receio dos respondentes em informar certas peculiaridades das mesmas e, em funcdo de
algumas duvidas surgidas, foram ajustadas algumas questdes.

Na etapa de pré-teste, obteve-se um nimero de 21 contatos telefonicos efetuados com
sucesso € o mesmo nimero de questiondrios respondidos — esses compostos por todos os
blocos do instrumento de coleta.

Os questiondrios mesmo sendo aplicados por profissionais com notdvel experiéncia
em pesquisa, exigiu elevado tempo para respostas ndo s6 em decorréncia da extensdo dos
mesmos, mas também em funcdo do tipo de questdo em que os respondentes nido estavam
familiarizados. Com base em tais constatagdes, partiu-se para a redefinicdo do questiondrio e
selecao de bloco de maior interesse para o presente trabalho.

Fundando-se no mapeamento do setor — realizado para a constru¢do da base de dados;
no referencial tedrico abordado nesse trabalho e na experiéncia de aplicacdo do questiondrio,

foram selecionadas as seguintes escalas:
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Quadro 9: Escalas Selecionadas

TEMA DE INTERESSE COMBINACAO DE QUADROS OBIJETIVO
Inovacao 2) Processode Projeto e Analisar o Processo deProjeto e
Processo deprojeto e Desenvolvimento de Produtos Desenvolvimento deProdutos e a participagdo e
desenvolvimento de produtos e 4) Fatores Criticos de Sucesso impacto dainovacdo de produto/ servico e
Fatores Criticos de Sucesso e processo, mensurando as fontes deinformacao
Inovacio naempresa.
Design e Inovacao pelo Design | 5) Design: Conceito e Emprego Verificar o uso do design e o processo de

6) Inovacido pelo Design inovacdo através design na empresa.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

A combinacdo das escalas acima busca mensurar o processo de projeto e
desenvolvimento de produtos, considerando varidveis relacionadas a fatores criticos de
sucesso € inovagdo, a0 mesmo tempo em que se pretende verificar a maneira como as
empresas do setor médico-hospitalar entendem e utilizam o design nos produtos
desenvolvidos. A partir desse momento, busca-se identificar a relacdo do processo de design
(quando existente) com a inova¢do. Essa investigacdo foi feita por meio de aplicacdo de
questiondrios (Apéndice 2) a 56 empresas fabricantes de equipamentos médico-hospitalares,

representando 27% da populagdo.

7.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir da aplicag@o de questiondrios a amostra selecionada e de acordo com os temas
de interesse anteriormente expostos, sdo apresentados os resultados da pesquisa. Por meio de
questdo de multipla escolha acerca do significado do design na opinido dos respondentes —
profissionais responsdveis pelo setor de desenvolvimento de produtos nas empresas — destaca-

se a Figura 30.
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O que é design?
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Figura 30 O que € Design?
Fonte: Desenvolvido pelo autor

A figura acima aponta a acentuada visdo do design enquanto processo de pensamento
criativo (85%) — o que ndo interfere em absoluto nos resultados das empresas uma vez que
ndo sugere a efetivacdo por meio de um resultado tangivel. Em contrapartida, destaca-se o
entendimento do design como um a ferramenta estratégica de negdcio empregada para a
diferenciagcao de produtos e servicos (85%).

Com base em tais questdes € possivel estabelecer uma relac@o entre essas respostas
uma vez que a primeira ap6ia-se em uma habilidade do profissional do design e a segunda em
uma competéncia do design para a diferenciacio das organizagoes.

Enquanto ferramenta alinhada com estratégias or ganizacionais, de acordo com M ozota
(2002), o design deve atuar como competéncia gerencial, resultando em inovagao por meio de
uma orientacdo baseada e desenvolvida nas relacdes internas das empresas. Este tipo de
competéncia exige uma visdo estratégica do profissional ou setor de design que deve estar
alinhado com todo o processo de gestdo. Mozota (2003) apresenta as caracteristicas da
competéncia gerencial como sendo aquela relacionada a criagdo de vantagem competitiva;
contribuicdo dos beneficios diretos, percebidos pelos consumidores; mudanca de cultura,
tornando as empresas mais inovadoras. Nesse sentido, o propdsito da gestdo de design é
identificar e comunicar os meios pelos quais o design pode contribuir para o valor estratégico
de uma companhia, tendo como ponto de partida a identificacdo de oportunidades para o
design.

A partir do questiondrio aplicado, percebe-se, também que apenas 56% das empresas
entendem design como “utilizado para produzir algo que vai vender”. Este resultado evidencia
a percep¢ao de que o design, vinculado a forma dos produtos (74%), possui papel restrito no

desenvolvimento de novos produtos e servigos no setor (59%).
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O que se constata € que, embora o design esteja presente no discurso das empresas do
setor como uma ferramenta estratégica para a diferenciacdo e utilizada para atender as
necessidades dos clientes, 0 mesmo vem sendo empregado de modo timido, concentrando-se
na primeiro estdgio da escala proposta por Tether (2005), ou seja, design como “styling” —
percebido como acabamento estético final do produto.

Ao considerar os diferentes perfis de empresas dentro do segmento em andlise,
destaca-se que o investimento em design, obviamente, concentra-se naquelas or ganizagdoes em
que tal atividade é percebida como uma ferramenta para agregacdo de valor, conforme Figura

31.

Sua empresa investe em design?
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Figura 31 Investimento em Design
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Quanto ao investimento em design — esse mensurado a partir de opinides e nio
baseado em indicadores — € notdvel que o percentual geral do setor fornece um panorama
bastante amplo. As peculiaridades de cada empresa quanto a estrutura de producio, produtos
fabricados, tecnologia envolvida entre outros aspectos sustenta maior ou menor investimento
em design. Nesse sentido, destaca-se o elevado percentual de empresas de equipamentos
eletromédicos que investem em design (86%) em oposicdo a baixa ocorréncia de
investimentos por parte das empresas de instrumentais cirirgicos (63%) — sendo essas as que
apresentam o menor percentual de investimento.

Outro ponto de suma importancia € o entendimento quanto ao papel do design nas
atividades empresarias uma vez que tal aspecto permite melhor compreensdo de como as
empresas percebem as funcdes e potencialidades de design. A partir da Figura 32 € possivel

observar os alto percentuais das fun¢des de desenvolvimento de produto (89%); pesquisa e

desenvolvimento (89%); embalagem (85%); publicidade e comunicagdo corporativa (81%).
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Qual das seguintes fungdes ou atividades empresariais
que vocé considera que faz uso do design?
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Figura 32 Uso do Design
Fonte: Desenvolvido pelo autor

O resultado acima retrata um panorama do setor, salvo o alto percentual obtido quanto
a pesquisa e desenvolvimento (P&D) atrelada ao design — o que, na pratica ndo se percebe
uma vez que o papel do design, como visto anteriormente, vincula-se ao estilo do produto. Ja,
a pesquisa e desenvolvimento (P&D) concentra-se na busca por novas tecnologias e recursos
tanto interna quanto externamente as empresas.

Embora com ocorréncia percentual elevada quanto a percep¢ao da atividade de design
na publicidade e comunicac@o corporativa (81%), essa fun¢do nas empresas fabricantes de
equipamentos médico-hospitalares ndo € amplamente difundida e explorada uma vez que tal
atividade ndo resulta em difusdo das empresas bem como de seus equipamentos. O vinculo do
design com a pesquisa de marketing também apresentou acentuada ocorréncia, no valor
percentual de 70%. Este resultado sugere a reflexdo quanto a percep¢do dos respondentes
acerca da atividade de design.

Considerando que a fun¢do predominante do design é o desenvolvimento de produtos
(Figura 32) e que este processo envolve uma série de etapas e atores, objetivando, também, o
atendimento as necessidades dos clientes e, para tanto, parte-se da compreensdo das
necessidades dos mesmos — compreensao essa realizada especialmente pela atividade de
marketing — € possivel identificar o vinculo entre marketing e design. De acordo com Best
(2006) o papel do marketing é desvendar a voz do consumidor. Ele cria proposicdes de valor
que sejam alinhadas com a estratégia da organizagdo, seu mercado consumidor, as condi¢des

ambientais e sua competicao.
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Nesse sentido, o design parte de dados fornecidos especialmente pelo marketing. Por
outro lado a promog¢ao dos produtos da empresa — feita pela drea de marketing — faz uso do
design como atributo comercial quando presente nos produtos da empresa. Portanto, a
pesquisa de markeeting, nesse sentido estd interligada com a drea de design bem como com as
diferentes atividades empresariais.

Com base nos resultados conjuntos da Figura 32, o papel do design atrelado a funcdes
e atividades de cardter intangivel revela baixa ocorréncia. Nesse sentido, destaca-se a
engenharia de producdo e entrega do servigo como o item de menor percentual (41%). Tal
fato decorre do entendimento do design relacionando-o a um produto fisico enquanto
resultado e ndo como um processo que parte da estrutura e cultura da organizacdo e atua sobre
as percep¢des dos usudrios acerca dos produtos e servicos oferecidos.

O entendimento de design como um processo implica a consideracdo da gestdo do
design como uma ferramenta estratégica para estabelecer e articular as relacdes entre as
diferentes areas envolvidas no projeto de um produto ou servico — tanto as de recursos
humanos quanto de materiais e estrutura da organizacdo — integrando os atores a decisdes da
alta administracao.

Em oposi¢do ao resultado encontrado na questao apresentada pela Figura 30 quanto ao
conceito de design como uma ferramenta estratégica de negdcio (85%), ao indagar sobre
quais funcdes ou atividades empresariais fazem uso do design (Figura 32), aponta-se que
apenas 52% dos respondentes consideram que o planejamento estratégico corporativo faz,
evidenciando o reduzido emprego do design vinculado a esfera estratégica das empresas
fabricantes de equipamentos médico-hospitalares no Brasil.

De acordo com Ansof e McDonnell (1993), a estratégia ¢ uma ferramenta
potencialmente muito poderosa para lidar com as dindmicas de mudanga que cercam as
organizagOes hoje em dia. Dessa forma, a perspectiva estratégica pressupoe o crescimento das
empresas bem como o alcance de novos resultados e tendo impacto em seu ambiente como
fruto da capacidade de inovacdo e adaptacdo constante. J4 Mozota (2003) sustenta que a
esséncia da estratégia competitiva € relacionar a empresa com seu meio ambiente. Segundo
Porter (1986), a concorréncia parte da estrutura econdmica bésica; e a pesquisa e andlise da
origem de cada forca € fator determinante para o desenvolvimento de uma estratégia.

Segundo Best (2006), na prética, estratégia € mais como uma trajetéria do que uma
sucessdo de grandes decisdes. Dessa forma, os métodos de gerenciamento estratégico de

design variam de fun¢do de acordo com a configuragdo do desenvolvimento da estratégia:
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1) estratégia construida — através de planejamento estratégico crescente, personifica¢do
racional, politica ou influéncia cultural; ii) estratégia imposta — através da dependéncia do
ambiente externo ou estratégia de grupo. Este tltimo nivel de atuac@o do design evidencia o
processo estratégico da empresa com métodos de formulacio, selecdo e implementacdo de
estratégia.

Ainda no intuito de compreender o emprego do design nas empresas do setor, ao
indagar sobre qual o papel que o design representa na empresa (Figura 33), destaca-se que
cerca de 46% dos respondentes consideram significativo ao passo que cerca de 35% apontam
como fundamental e apenas 19% , como limitado. Aqui também cabe destacar diferentes
perfis de empresas bem como a categoria de produtos fabricados pelas mesmas uma vez que

tais aspectos refletem maior ou menor importancia dada ao design no setor.

Qual das op¢des a seguir melhor representa o
papel que o desigh desempenha na sua empresa?
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Figura 33 Papel do Design
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Os resultados da pesquisa denotam que as empresas, como estratégias de negdcio em
relacdo a tecnologias e projetos, empregam: i) Design e P&D (50%); ii) design (15%); iii)
P&D (31%). Esse resultado apresenta um panorama do setor visto que existem categorias que
apresentam, evidentemente, maior investimento em P&D, como nas empresas de
equipamentos eletromédicos.

Quanto a contribuicdo do design, inovacdo e criatividade nas empresas fabricantes de
equipamentos médico-hospitalares, destaca-se que a competitividade foi apontada por grande

parte das empresas (83%), conforme Figura 34.
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Ao longo dos ultimos 3 anos, em que o design, inovagao e
criatividade mais contribuiu dentro de sua empresa?

Percentual de Respostas

g 888
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66 G525 G8a
Melhoria da qualidade dos servigos / produtos 71 75 69
Melhoria da imagem da organizacéo 79 75 77
Competitividade 83 88 77
Melhoria das comunicagdes 42 38 31
Novos produtos / servigos 38 38 31
Produtividade 58 50 62
Lucratividade 63 50 62
Reducéo de custos 42 75 15
Desenvolvimento de novos mercados 63 63 54
Aumento da quota de mercado 46 38 46
Melhoria da comunicagao interna 50 38 46
Aumento do emprego 38 25 31

Figura 34 Contribuicdo do Design, Criatividade e Inovacao
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Por outro lado, percebe-se a partir dessa pesquisa o baixo percentual de respostapara o
desenvolvimento de novos produtos/servicos. Esse fato pode decorrer resultado da
participacdo restrita do design no desenvolvimento de novos produtos, atuando
predominantemente no final do processo, com o papel de agregar valor externamente ao
produto, por meio de incorporagdo de estilo.

A partir da figura anterior, observa-se que a melhoria da imagem da organizagdo
também apresenta percentual elevado (79%) muito em decorréncia do valor percebido pelo
design, em suas distintas aplicacoes.

A partir da andlise dos resultados dessa questao € possivel identificar descontinuidades
quanto ao percentual de respostas encontrado. Exemplo disso € a relacdo entre o alto
percentual atribuido a competitividade (83%) ao passo que sdo evidenciados baixos
percentuais em atividades estreitamente relacionadas a competitividade, tais como:
desenvolvimento de novos mercados (63%); lucratividade (63%); produtividade (58%);
aumento da quota de mercado (46%); reducdo de custos (42%); desenvolvimento de produtos

e servigos (38%).
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Os resultados dessa questdo em relacdo as empresas de instrumentais cirtirgicos revela
o alto percentual da reducdo de custos (75%) frente ao resultado apresentado pelas empresas
de equipamentos eletromédicos (15%). E evidente a distingo entre esses perfis de empresas
bem como a complexidade envolvida no processo de desenvolvimento de produtos a elas
relacionada.

Nesse sentido, o design, inovacdo e criatividade nas industrias de instrumentais
cirdrgicos podem ser percebidos como ferramentas capazes de contribuir no projeto de um
equipamento enxuto, reduzindo o nimero de componentes e de material e otimizando as
func¢des do produto, sendo entendido em termos dos seus resultados tangiveis.

Por outro lado, nas empresas de equipamentos eletromédicos, evidencia-se que as
mesmas atividades podem ser consideradas como ‘“acabamentos” uma vez que ndo
contribuem com a reducdo de custos e em novos produtos/servicos e sim estdo direcionados a
percep¢ao do usudrio frente a um equipamento baseado em tecnologia, contribuindo com a
melhoria da imagem da organizacdo e na melhoria da qualidade (estética) dos
servicos/produtos.

Quanto a avaliag@o do processo de desenvolvimento de produtos nas empresas do
segmento médico-hospitalar, com o intuito de mensurar a inovacao pelo design, em questao
de multipla resposta, observa-se o maior percentual quanto a decisdo sobre as novas
necessidades de design no setor, realizada por uma equipe multidisciplinar (40%), seguido
pela direcdo da empresa (36%) e geréncia de marketing (20%). Sobre o procedimento adotado
pela empresa no desenvolvimento do design de seus produtos/servicos, destaca-se que: 64%
desenvolvem em departamento interno de design; 20% desenvolvem projetos em outra
unidade da empresa; 36% terceirizam com empresas de design nacionais ; 4% terceirizam com
empresas de design internacionais.

A maior ocorréncia de empresas que desenvolvem design internamente sugere grande
espaco para a incorporacdo do design, expandindo sua atua¢do de modo que venha a
contribuir com formulacdo da estratégia e processos de sele¢do, trazendo o conhecimento de
design para a visdo transformadora do mercado, incorporando a penetracao do espirito do
design nos objetivos do negécio (M OZOTA, 2003).

De modo a verificar qual a aplica¢ao principal do design de produtos/equipamentos
nas empresas revela-se que a maioria (72%) aponta para o desenvolvimento de novos
produtos, seguido de incorporagio de novas tecnologias (64%) e redesign de

produtos/equipamentos orientando-os para o mercado (52%).
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Para o desenvolvimento dos projetos de design, 72% das empresas do setor buscam
informacdes por meio de pesquisa de necessidade e expectativas dos clientes/usudrios, ao
passo que 60% baseiam-se no comportamento da concorréncia, 48% em reclamagdes ou
sugestdes dos clientes, 44% em tendéncias de feiras nacionais ou internacionais; 28% em
centros de tecnologia e 24% revistas especializadas.

A Figura 35 apresenta as ferramentas empregadas no design pelas empresas.

Em sua empresa, para o design de um produto/servigo
sao utilizadas quais das ferramentas abaixo?
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Andlise do contexto sécio-cultural 24 38 15
Pesquisa sobre aspectos emocionais dos usuarios 28 25 31
Avaliagao do significado dos produtos 40 50 38

Figura 35 Ferramentas Empregadas no Design
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Como resultado, destaca-se o grande percentual de utilizacdo de pesquisa de mercado
e viabilidade comercial, tanto nas empresas em geral do setor (76%) e, principalmente, nas

empresas de instrumentais cirtirgicos (99%). Este tltimo resultado é decorréncia da alta
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competitividade estabelecida na categoria de produtos em questdo em que a incorporagdo de
valor percebido € bastante restrita face a estética de engenharia vigente.

Cabe destacar, também, o reduzido emprego de ferramentas que objetivam
compreender o cliente e o mercado de consumo, tais como: andlise das necessidades do
usudrio profissional (72%)j; criticas e sugestdes de usudrios (62%); questiondrios aplicados a
usudrios (52%); pesquisa de produtos concorrentes (69%).

Quanto ao emprego de ferramentas relacionadas a tecnologia para o design de um
produto/servigo percebe-se que as empresas do segmento médico-hospitalar em geral utilizam
de modo mais expressivo pesquisa e andlise tecnoldgica (60%), principalmente em ambito
interno a empresa. Também ¢é flagrante o reduzido percentual de acesso a publicacdes
cientificas (54%); parcerias com universidades (38%) e consultas a patentes industriais (23%).

Condizente com o apontado na etapa de revisdo da literatura, as empresas fabricantes
de equipamentos médico-hospitalares, por estarem vinculadas, diretamente aos profissionais
da 4rea da sadde, acabam por nao contemplar os demais atores envolvidos com os quais 0s
produtos se relacionam. Assim, como resultado aponta-se o percentual de: 28% quanto a
utilizacdo de andlise das necessidades do cliente (institui¢do hospitalar); 28% quanto a
pesquisa sobre aspectos emocionais dos usudrios; 23% quanto a andlise das necessidades do
paciente; 24% quanto a andlise do contexto sociocultural; e 40% quanto a avaliacdo do
significado do produto.

No que tange ao conhecimento e aprendizagem nas empresas, € flagrante a caréncia de
iniciativas que promovam o ensino, atualizacdo e capacitacdo dos funciondrios, seja por meio
de servicos de consultoria (31%) ou cursos e treinamentos in company contratados (23%).

Ap6s aplicacdo da escala em empresas fabricantes de variados equipamentos médico-
hospitalares, considerando que os perfis das mesmas variam em funcdo das caracteristicas dos
produtos fabricados e da estrutura produtiva a eles relacionada, no intuito de tracar maior
relacdo entre os perfis das empresas e o comportamento geral do setor, foi realizada analise
estatistica. Dentre os perfis selecionados para andlise, destaca-se o perfil escolhido para o
estudo de caso — fabricantes de instrumentais cirdrgicos - que, na populacdo de 208
fabricantes de equipamentos médico-hospitalares, apresentam baixa ocorréncia, totalizando
em nimero 16 empresas.

Por meio de andlise estatistica, € possivel estabelecer pontos centrais presentes nas
empresas avaliadas quanto ao processo de desenvolvimento de produtos e emprego do design

e inovagao.
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7.2.1 Analise Estatistica

Para a andlise estatistica dos dados obtidos na aplicacdo do questiondrio quanto ao
processo de desenvolvimento de produtos foi realizada ‘andlise fatorial’ e, para avaliacdo das
caracteristicas dos diferentes perfis de empresas frente as demais empresas do setor quanto a
inovacdo de produtos, servicos e processos, foi realizada ‘andlise de variancia’. Todos os
testes foram feitos com o auxilio do software estatistico SPSS 16 e, em todas as anélises,

considerou-se nivel de significancia de 5%.

7.2.1.1 Anélise Fatorial para Escala de Desenvolvimento de Novos Produtos

Esta secdo descreve a aplicacdo da técnica de andlise fatorial, visando agrupar as
questdes segundo o padrdo das respostas, para a escala de processo de projeto e
desenvolvimento de produtos. Sdo apresentados os pressupostos da andlise fatorial, os
resultados e as discussoes referentes aos resultados obtidos.

Inicialmente, para verificar a consisténcia interna dos dados, foi realizado teste com o
coeficiente alfa de Cronbach. O valor do teste foi de 0,706 — o que indica que os dados sdo
confidveis para que as andlises estatisticas sejam realizadas (HAIR et al., 2005).

A verificagc@o dos dados para aplicacdo da andlise fatorial foi realizada passo a passo,

conforme recomendagdes apresentadas em Hair ef al. (2005):

a) Andlise de correlacio: hé correlacdes significantes entre as varidveis, maiores que 0,3,
conforme € indicado por Hair ez al. (2005);

b) Tamanho de amostra: segundo Hair et al. (2005), o tamanho da amostra deve ser
maior ou igual a 100 observacdes. Além disso, deve-se ter, no minimo, cinco vezes
mais observagdes do que o nimero de varidveis. Nesse sentido, essas recomendacdes
nao foram atendidas conforme os dados a seguir: i) Tamanho da amostra
(respondentes): 52; ii) Numero de varidveis (questdes): 15 itens; iii)) Relagdo
casos/variaveis: 3,46.

c) Teste de Esfericidade de Bartlett: utilizado para verificar se a matriz de correlacdes

nao € uma matriz identidade, ou seja, se existem correlacdes significantes entre os



108

dados. Para um nivel de 5% de significancia, os dados aceitam a hipotese alternativa
(tabela 1), logo estdo aptos para serem analisados.

d) Teste KMO: o teste Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (MSA) efetua
uma comparacdo dos coeficientes de correlacdo simples com os coeficientes de
correlac@o parcial. Valores adequados sdo superiores a 0,600. O resultado do teste foi
0,584 (Tabela 1) significando que os dados ndo sao apropriados para a aplicacdo da

analise fatorial.

Tabela 1 — Testes KMO e Barlett

Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,584

Teste de esfericidade de Bartlett Apmox. Chi-Square 443,130
DF 120000
Sig. ,000

Segundo Hair et al. (2005) varidveis que apresentam valores de Measures of Sampling
Adequacy (M SA) inferiores a 0.5 devem ser eliminadas da andlise. Seguindo a indicacdo de
Hair et al. (2005) os itens com menor MSA foram excluidos. Inicialmente eliminou-se a
questdo 1.2.1 que mensurava o posicionamento da empresa quanto a gestdo de projeto e
controle. A segunda varidvel excluida foi a questdo 1.2.8 o que ocasionou a elevagdo do KM O
para 0,603, tornando os dados adequados para o uso da técnica de andlise fatorial, conforme

Tabela 2:

Tabela 2 — Testes KMO e Barlett (questdes 1.2.1 e 1.2.8 excluidas)

Medida da adequag@ da amostra Kaiser-Meyer-Olkin ,603

Teste de esfericidade de Bartlett Apmwox. Chi-Square 372438
DF 91,000
Sig. ,000

A andlise da Tabela 3 apresenta que 8 fatores explicam 79,7 % da variabilidade das
respostas. Ap6s a aplicacdo da rotagcdo Varimax, indicada por Hair e al. (2005), as questoes

ficaram agrupadas conforme Tabela 4.



Tabela 3 — Variancia Total Explicada pelos Fatores

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings

Fatores Total |Variancia % Acumulada % Total | Varidncia % Acumulada %
1 3,692 (24,617 24,617 3,221 |21,472 21,472
2 3,280 21,869 46,486 2,870 (19,136 40,608

3 1,471 19,804 56,290 1,833 112,218 52,826
4 1,334 18,892 65,181 1,442 19,616 62,442

5 1,177 (7,846 73,027 1,300 8,670 71,112

6 1,011 16,742 79,768 1,298 [8,656 79,768

7 835 5,564 85,333

8 S10 13,402 88,734

9 462 (3,080 91,814

10 352 (2,350 94,164

11 287 1915 96,079

12 214 1,426 97,505

13 151 (1,009 98,513

14 ,139 1,928 99,442

15 084 1,558 100000

Método deExtracdo: Andlise dos Componentes principais.

Tabela 4 — Carga Final dos Fatores apds a rotagdo dos eixos

IFatores

1 2 3 4 5
Q1.22 -,064 716 -,069 -,026 423
Q1_2.3 054 ,649 -,337 331 ,301
Ql_2 4 -,126 061 ,134 747 073
Ql_25 -,257 ,620 ,122 =279 ,029
Ql1_2.6 ,132 ,869 ,190 ,023 -,164
Q1_2.7 ,008 ,050 841 ,302 ,135
QL2 9 ,654 236 351 ,134 -472
Q1_2_10 594 -,066 ,205 079 ,363
Ql_2_11 ,393 ,055 718 -,092 ,027
Ql1_2_12 863 ,004 ,165 ,126 -,023
Ql1_2_13 345 014 ,034 ,739 -015
Ql_2 14 -,074 870 031 174 ,028
Ql_2_15 848 ,004 -,024 -,070 296
Ql1_2_16 758 -,261 ,013 ,049 -,243
Q1_21 ,088 ,164 ,139 ,080 ;761

Método de Extracdo: Andlise das Componentes Principais .
Meétodo de Rotagdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida com3 interagdes.
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O agrupamento das questdes resultou nos seguintes fatores:

e Fator 1: Este fator mensura as acdes organizacionais e a cultura da empresa para o
design e inovacdo. Questdes 2;3;6;5;14.

e Fator 2: Este fator avalia os atores envolvidos no processo de desenvolvimento de
produtos. Questdes 9;12;15;16.

e Fator 3: Este fator avalia a geracdo do conceito de projeto. Questdo 10.

e Fator 4: Mensura a compreensdo das necessidade para projeto. Questdes 7 e 11.

e Fator S: Este fator avalia a relevancia a gestdo para a inovagdo. Questdes 4 e 13.

Para andlise dos fatores, os dados foram obtidos por meio de média aritmética dos
percentuais encontrados nas questOes referentes a cada fator, resultando na média geral do
fator. Este método foi empregado para os perfis em andlise: i) empresas em geral; ii) empresas
que fabricam instrumental cirdrgico; iii) empresas que fabricam equipamentos eletromédicos;
iv) empresas que fabricam equipamentos de diagndstico; v) empresas que além de fabricar,
sdo representantes de equipamentos médico-hospitalares.

Como resultado, apresenta-se a Figura 36:
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Avalie a relevancia dos seguintes aspectos
no desenvolvimento de novos produtos:

ESCALA DE RELEVANCIA
2 3 4 5

| 2 Processo formalizado de DNP
FATOR 1 . 3 Selegéo de projeto
]

—

Cultura 5 Recompensa para equipes
ol 6 Cultura para a criatividade e inovagéo
Inovagao . .
14 Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)
FATOR 2 I 9 Envolvimento de especialistas em design
At?: o | 12 Apoio externo e parcerias
Envolvidos ] 15 Participag&@o de usuarios profissionais da salide
16 Participacé@o de Clientes Finais (pacientes)
.
FATOR 3 _ ) .
Conceito 10 Geragao do conceito de projeto
de Projeto ‘

FATOR 4 |

Compreensao 7 Analise do mercado e compreenséo de necessidades
das Necessidades 11 Preocupacdes com ergonomia

FATOR 5 [

Gestio 4 Gestéo do programa de inovagéo
Paraa | ) ‘ 13 Envolvimento e apoio de gestores chave

Inovagao
MUITO MEDIA MUITO
BAIXA ALTA

[ Empresas [ | Empresasde [] Empresasde [ | Empresasde [ | Também
em Geral Instrumental Equipamentos Equipamentos Representantes
Cirargico Eletromédicos de Diagnéstico

Figura 36 Relevancia dos Fatores
Fonte: Desenvolvido pelo autor

A partir da Figura 36, percebe-se o comportamento dos diferentes perfis de empresas,
quanto aos fatores analisados. Destaca-se a ocorréncia de alta relevancia quanto aos fatores
em questdo, evidenciando regularidade nos resultados.

Em se tratando das “empresas em geral” do setor, percebe-se — de forma evidente — o
posicionamento de modo intermedidrio aos resultados dos demais perfis. Com resultados
bastante similares aos das empresas do setor (em geral), destacam-se as de equipamentos
eletromédicos. Dentre os fatores avaliados, essas empresas apresentaram menor relevancia no
fator 2 — o qual mensura os atores envolvidos no processo de desenvolvimento de produtos. O
perfil dessas empresas de base tecnoldégica e a énfase dada a engenharia e sistemas de

informacdo, evidentemente, refletem distanciamento do usudrio, bem como reduzida
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participacao do design no processo de desenvolvimento de produtos — alocando o papel desse
profissional para o final do processo, como styling.

As empresas de instrumentais cirdrgicos, com base nos resultados apontados pela
figura anterior, apresentam maior percentual de relevancia quanto aos seguintes fatores
referentes ao processo de inovag@o no desenvolvimento de produtos: Fator 1 — Cultura para
Inovacdo; Fator 2 — Atores Envolvidos; Fator 3 — Conceito de Projeto; Fator 4 — Compreensao
das Necessidades; Fator 5 - Gestdo para a Inovagdo. Este tltimo fator foi o que apresentou
menor percentual, embora dentro da escala proposta, mostre alta relevancia.

Também as empresas de diagndstico apresentam resultados similares as empresas em
geral e, principalmente, as empresas de equipamentos eletromédicos. Tal fato decorre da
proximidade existente entre os perfis das mesmas uma vez que empresas de equipamentos de
diagnostico também operam com base em tecnolo gia, fabricando produtos eletromédicos.

A maior variagdo de respostas, quanto aos fatores analisados, ocorreu com empresas
que, além de fabricar, representam marcas de equipamentos. O fator com menor indice de
relevancia (embora, na escala proposta situe-se entre média e alta) € o que mensura os atores
envolvidos no processo de desenvolvimento de produtos (Fator 2). Este resultado, de acordo
com o que foi observado anteriormente, pode indicar a existéncia de um portfélio de produtos
mais reduzido, bem como uma menor énfase dada ao desenvolvimento de produtos, uma vez
que esse perfil de empresas também comercializa equipamentos desenvolvidos por outras
organizacOes. Outro fator que apresentou baixo percentual (se comparado ao resultado geral)
¢ a Gestao para a Inovacado (Fator 5) que também mensura o envolvimento e apoio de gestores
chave para o desenvolvimento de produtos.

A partir da andlise fatorial, observa-se que as empresas do segmento médico-
hospitalar, independentemente de seus perfis e caracteristicas peculiares, atribuem alta
relevancia aos diferentes fatores relacionados ao desenvolvimento de novos produtos.
Evidenciam, também, equilibrado comportamento de respostas quanto a compreensdo das
necessidades dos usudrios e preocupagdes com ergonomia, indicando resultado entre alta e
muito alta relevancia.

Por meio dos resultados, percebe-se que inovacdo e design sdo identificados como
fatores de acentuada relevancia no segmento médico-hospitalar, embora (como Vvisto

anteriormente) esses conceitos ndo sejam compreendidos em sua totalidade.
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7.2.1.2 Analise de Variancia

A andlise de variancia € um teste estatistico amplamente difundido entre os analistas e
visa verificar fundamentalmente se existe uma diferenga significativa entre as médias e se os
fatores exercem influéncia em alguma varidvel dependente. A principal aplicagio da ANOVA
(Analise of Variance) € a comparac@o de médias oriundas de grupos diferentes.

O interesse dessa andlise para o estudo em questdo consiste em observar a relacdo
existente entre os perfis especificos de empresas quanto ao processo de inovacdo. Para tanto,
as andlises partem da verificacdo de grupos especificos de empresas, caracterizados por meio
de mapeamento do setor e a comparacio com or ganizagdes de outro perfil.

Com essa finalidade, foi realizado o teste de andlise de variancia, adotando-se como
nivel de tolerdncia 5%. O aspecto mensurado foi o processo de inovacdo de produtos e
servicos de acordo com os diferentes perfis de empresas, estruturado da seguinte forma: 1)
empresa de equipamentos eletromédicos x outras empresas; ii) empresas que fabricam
equipamentos de diagndstico X outras empresas; iii) empresas fabricantes de instrumentais
cirdrgicos x outras empresas; iv) empresas que além de fabricar operam como representantes

de equipamentos x outras empresas.

7.2.1.2.1 Inovagdo de Produtos, Servigos e Processos

Como pressuposto para a aplicacdo do instrumento de coleta quanto a secdo inovagao
de produtos e servicos, foi fornecida a seguinte orientagcdo: Uma inovacdo de produto ou
servigos € a introdug@o de uma nova mercadoria ou servico ou uma melhoria significativa nos
mesmos. A inovag¢do precisa ser nova para sua empresa. Nao considere mudangas de natureza
estética ou mesmo o processo de venda de novos produtos que outras empresas ja vendem.

Ja, quanto a secdo inovacdo de processo, foi fornecida a seguinte orientacdo: Uma
inovacao de processo € caracterizada pela implementacdo de novos processos ou melhorias
significativas nos processos de producdo, método de distribuicdo ou atividades de apoio para
o produto ou servigo.

Para apresentacdo dos resultados, parte-se para andlise de varidncia entre perfis

especificos de algumas empresas do segmento médico-hospitalar (em funcio de categorias de
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produtos, sistemas de produgdo, etc.) em relacdo as demais empresas do setor, conforme

Quadro 10.

Quadro 10: Comportamento Estatistico da Anélise de Variancia

QUESTAO PERFIS DE EMPRESAS FRENTE AS DEMAIS EMPRESAS DO
SEGMENTO MEDICO-HOSPITALAR (COMPORTAMENTO
ESTATISTICO)
Empresas de Empresas de Empresas que Empresas que
equipamentos | Produtos de Fabricam alémde fabricar
eletomédicos | Diagndstico Instrumentais representam
Cirdigicos equipamentos

Inovacao de Produto ou Servieo
Desenvolveu novos produtos ou
melhorias significativas nos existentes
Desenvolveu novos servigos ou MENOR MENOR MAIOR
nmelhorias significativas nos existentes
Desenvolvido intemamente na empresa

A empresa trabalhou comoutras MAIOR
empresas
Desenvolvido emoutras empresas MAIOR MAIOR

Inovacio de Processo
Melhorias significativas ou novas nos
métodos de fabricacdo e producdo

Melhorias significativas ou novas nos MAIOR

processos logisticos e dedistribuicdo MENOR
Melhorias significativas ou novas nas

atividades de apoio como sistemas de MENOR

manutencdo, atividades de compras,
contabilidade, etc.

Desenvolvimento de mercados
exportadores

Desenvolvimento de produtos ou
servicos customizados para os clientes
Designers MENOR MENOR

Obs.: Assecdes ndo preenchidas no quadm apresentaramsimilaridade estatistica

Fonte: Desenvolvido pelo autor

D Andlise de varidncia entre empresas de equipamentos eletromédicos e as demais empresas

do segmento médico-hospitalar:

A partir da andlise dos resultados da pesquisa, observa-se que as empresas fabricantes
de equipamentos eletromédicos desenvolveram menos servicos ou melhorias significativas
nos existentes em relacdo as demais empresas do setor. O vinculo com a tecnologia nessa
categoria de produtos pode justificar tal aspecto em face a demanda funcionalista centrada em
sistemas e softwares e fortemente relacionada com produtos fisicos. Por outro lado, esse
mesmo perfil denota maior articulacio com o mercado, desenvolvendo produtos em outras
empresas de forma mais acentuada. Tal fato decorre das relagdes estabelecidas entre este

perfil de empresa com fornecedores de componentes, softwares e sistemas.



115

1I) Analise de Variincia entre Empresas que fabricam produtos de diaendstico e as demais

empresas do seemento médico-hospitalar:

As empresas que fabricam produtos de diagndstico desenvolveram menos inovagdes
de servicos e melhorias nos existentes se comparadas as demais empresas do segmento
médico-hospitalar. Ao constatar que equipamentos de diagndstico sdo, basicamente,
equipamentos eletromédicos, percebe-se que o foco em tecnologia e a concentracdo em
critérios de cardter operacional, concentra a atuacao do design e inovagdo em produtos, nao
expandindo-se a logica de servicos. Como resultado, também, observa-se que essas empresas,
no bloco mensurando aspectos quanto a inovagdo de processo, contam menos com designers

que as demais empresas do segmento médico-hospitalar.

III) Andlise de Varidncia entre empresas que fabricam instrumentais cirdrgicos e as demais

empresas do seemento médico-hospitalar

As empresas que fabricam instrumentais cirtrgicos desenvolveram novos servi¢os ou
melhorias significativas nos existentes em maior nimero que as demais empresas do setor.
Tal fato decorre da maturidade da categoria de instrumentais que restringe o espago para a
agregacao de valor por meio do design e inovacdo de produto. Em contrapartida, de modo a
atingir um posicionamento competitivo no mercado, este perfil de empresa se vé
impulsionada a buscar a otimizag@o de processos e servicos de modo a reduzir custos além de
agregar valor por meio do nivel de servico ao cliente. As caracteristicas de estrutura de
producdo dessas empresas, por ser, comparativamente, menos complexa que as demais
categorias de equipamentos médico-hospitalares sustenta a busca também por novos e

melhores processos de fabricacdo, logistica e distribuigao.

IV) Andlise de Varidncia entre empresas que, além de fabricar, representam equipamentos €

as demais empresas do segmento médico-hospitalar

A partir da andlise de variancia, constata-se que as empresas que além de fabricar,
representam equipamentos médico-hospitalares, de maneira 6bvia, trabalharam mais com
outras empresas quando comparadas as demais empresas do setor. Essa articulagdio com o
mercado também possibilitou as empresas o desenvolvimento de novos produtos ou servigos
em outras organizacdes, descentralizando a producdo e estabelecendo um modelo destacado
quando comparado aos demais perfis de empresas do segmento médico-hospitalar. Em
contrapartida, quanto a inovacdes de processo, apresentaram menos melhorias significativas

ou novas nos processos logisticos e de distribuicdo. Tal aspecto pode ser decorréncia de



116

diferentes pontos, tal como o fato de que as empresas —uma vez que fabricam e representam
outras marcas e produtos — podem possuir um portfélio de produtos mais restrito bem como
estarem atreladas aos processos logisticos e de distribuicdo dos equipamentos por elas
representados. Outro aspecto de destaque sd@o as reduzidas melhorias significativas ou novas
nas atividades de apoio como sistemas de manutencdo, atividades de compras, contabilidade,
etc dessas empresas quando comparadas as demais do setor. A 16gica de estarem vinculadas a
outros sistemas e modelos de negdcios talvez implique na auséncia de desafios quanto ao
desenvolvimento de produtos e processos. Cabe considerar, também, que quanto a inovagdes
de processo, este perfil de empresa faz menor uso do design que as demais organizagdes do
segmento médico-hospitalar, provavelmente face a baixa énfase dada ao desenvolvimento de

produtos e servigos.

7.2.2 Sintese dos Resultados

A partir da andlise dos resultados da pesquisa survey, destacam-se como dificuldades
do setor:

® O design no setor ndo € bem compreendido.

¢ (Quanto maior o foco em tecnologia, mais restrito o papel do design nas empresas;

e A busca por dados imediatos e focados na fungdo prética dos produtos reduzem o
espaco para a agregacdo de valor em design.

¢ A reduzida articulacdo com o contexto externo as empresas ndo contribui a divulgacao
e conhecimento das mesmas por parte do mercado.

e Embora apontem que sim, as empresas ndo utilizam o design como ferramenta
competitiva.

e E notdvel a caréncia de “intérpretes” que traduzam as necessidades e desejos dos

clientes em oportunidades de projeto.

A partir do modelo proposto para a avaliacdo do design nas empresas (TETHER,
2005), com base nos resultados da pesquisa survey, embora identifique-se o estdgio 1, aponta-
se a predominancia do estagio 2 que revela o emprego do design como estilo (styling), ou
seja, como acabamento estético final do produto, contando, em certos casos, com designers
para esta tarefa, mas, geralmente, sdo outros os profissionais envolvidos (TETHER, 2005).

Também cabe destacar a aderéncia de algumas empresas dentro do estagio 3, de design como
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processo, em que o design € considerado um método de trabalho adotado muito cedo no
desenvolvimento de produto, sendo a solu¢do de design baseada na tarefa e centrada no
usudrio final e, para tanto, exigindo abordagem multidisciplinar, envolvendo diversos atores e
atividades.

Tomando como base o modelo proposto para a avaliagdo da inovac¢do nas empresas,
relacionando-a com o design, aponta-se a participacgao dos 3 estdgios de inovagdo, vinculados
aos diferentes perfis de empresas. Assim, percebe-se que empresas que atuam com base em
tecnologia, podem apresentar inovacdo de produto ou processo focada em tecnologia. Nesse
caso, inovacao € entendida como sin6nimo de tecnologia. Quanto ao estigio 2, destaca-se a a
inovacdo de produto focada em design (styling), baseada em acabamentos estéticos finais.
Este estdgio relaciona-se com o estdgio 2 da escala para avaliar o design nas organizacdes.
Por fim, percebe-se que algumas poucas empresas come¢am a atuar no estagio 3, em nivel de
inovacao de mercado (de negocio), de modo dinamico e flexivel. Este estdgio busca atender
da melhor forma aos usudrios por meio de orientacdo para o mercado em estruturas
multidisciplinares que envolvem atores e profissionais de diferentes dreas do conhecimento.

Este estagio relaciona-se com o estagio 3 da escala para avaliar o design nas or ganizacdes.
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8 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso tem como objetivo avaliar o processo de desenvolvimento de
produtos em uma empresa fabricante de equipamentos médico-hospitalares, buscando
identificar varidveis e especificidades no segmento em questdo. Para tanto, a coleta de dados
apodia-se no modelo de triangulacio (YIN, 2001) e considera as distintas fontes de
informagao: dados de documentos da empresa; entrevistas e observacdo. O Quadro 11 expde a
forma de coleta de dados bem como os objetivos para tal levantamento, de acordo com
aspectos de interesse de pesquisa. Entretanto, uma vez que as etapas no quadro descritas
ocorrem de modo paralelo e interrelacionado, as fontes de informacdo para as questdes de
interesse — embora concentradas em uma forma de coleta de dados especifica — ultrapassam

os limites definidos pelo quadro.

Quadro 11: Coleta de Dados

FORMA DE COLETA DE DADOS

OBJETIVO

ASPECTOS DE INTERESSE

DOCUMENTOS SETOR/EMPRESA

(informagdes de recursos humanos;
website; catdlogos; relatdrios e demais
documentos da empresa).

Categorizacao da
empresa

Empresa (estutura organizacional e de producéo)
Produtos (portfolio de produtos)

Clientes

Mercado

ENTREVISTAS

(coletade dados por meio de entrevistas
como diretor comercial da empresa e com
o gerente de producdo)

Compreensdo do
processo de
projeto de
produtos.

Compreens dasnecessidades de projeto e fluxo de
informagdes.

Direcionamento deprojeto (para quemo produto é
projetado).

Usodo design nodesenvolvimento de produtos.
Participac@o de especialistas no desenvolvimento de
produtos.

Questionamento: Existe umprocesso formalizado de
desenvolvimento de produtos? Como € e quais 0s
profissionais e competéncias envolvidas no processo?

OBSERVACAO

Observacido de
questoes
especificas de
design (ndo
sistematizadas e
presentes na
cultura da
empresa).

Relagdo dosdados
e informacdes
cedidas pela
empresa como
ambiente intemo e
“culturada
mesma.

Sao identificadas etapas de design deprodutos tais como:
geracdo de conceito de projeto; prototipagemconceitual e
experimentacgio?

Como a empresa aborda questdes ergondmicas?

* Existe cultura para criatividade e inovagao? Como é a
estrutura da empresa e como circulao conhecimento e
informacéo de projeto?

* Inovagdo na empresa (produto; processo; mercado)

* Avaliar a l6égica dedesign estratégico na empresa a partir
da observagdo do sistema-produto por meio de: i) Produto;
ii) servigo;iii) comunicagd;iv) experiéncia.

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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Para operacionalizacdo da etapa de estudo de caso, partiu-se do processo de busca por
empresas fabricantes de equipamentos médico-hospitalares no Rio Grande do Sul no intuito
de viabilizar a inser¢cdo e acompanhamento da mesma. Os diferentes perfis de empresas
dentro do segmento de equipamentos médico-hospitalares pressupde a observacdo das
peculiaridades da categoria escolhida: empresas de instrumentais cirtirgicos. Posteriomente,
foi realizado o estudo de caso em empresa selecionada.

O estudo de caso foi realizado por meio de acompanhamento da empresa no periodo
de 21 dias, contando com visitas semanais (totalizando 4 inser¢des no periodo do estudo) ;
entrevistas — realizadas com profissionais responsaveis pelo desenvolvimento de produtos da
empresa (diretor comercial e gerente de produg@o); e observacdo do processo de

desenvolvimento de produtos e da estrutura produtiva da empresa.

8.1 DESCRICAO DO PROCESSO DE BUSCA POR EMPRESAS

No intuito de verificar a realidade de uma empresa no que tange ao processo de
desenvolvimento de produtos por meio de estudo de caso e, necessitando-se para tal proposta
de acentuada aproximacdo ao contexto produtivo e organizacional, partiu-se para a busca de
empresas de equipamentos médico-hospitalares inseridas no Rio Grande do Sul. Dentre as
empresas associadas da Associacdo Brasileira das Industrias de Equipamentos M édico-
hospitalares (ABIMO) e demais empresas contidas na base de dados construida, de acordo
com mapeamento realizado em etapa anterior quando da classificacio e definicdo da base de
dados deste trabalho, com planta industrial no estado do Rio Grande do Sul, contabilizam-se

11 empresas, fabricantes de diferentes produtos, conforme Quadro 12:
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Quadro 12: Empresas M édico-hospitalares do Rio Grande do Sul

EMPRESA PRODUTOS

Acustica Amplivox Ltda Fabrica aparelhos auditivos.

Bio Engenharia e Ind. Implantes Ortopédicos Ltda Fabrica produtos para implantodologia.

Bioteck I. C. Imp. Bio-Absorviveis Ltda Trabalha com injecdo de implantes em polimeros medicinais
(Peek, absorviveis, etc.).

Contronic Sistemas Automdticos Ltda Fabrica equipamentos eletromédicos.

Edlo S/A Produtos Médicos Fabrica instrumentais cirdrgicos

Fk Biotecnologia Empresa de biotecnologia queproduz vacinas, anticoipos etc.

Instramed Ind. Medico Hospitalar Ltda Fabrica equipamentos eletromédicos

PrommIndistria e Mat. Cinirgicos Ltda Fabrica Implantes de titanio

Sea Way Diver Ind. Metal Mont. Ltda Fabrica equipamentos para oxigenoterapia. No Rio Grande do

Sul produz painéis de ocontrole e, em Sdo Paulo, os demais
componentes de seus equipamentos.

Vicca Equipamentos Biomédicos Ltda Fabrica Clipes intracranianos emdiversos materiais.

Medicaltec Industria e Comércio de Equipamentos Fabrica Instrumentais Cinirgicos.
Médicos Ltda (Bhio Supply)

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Analisando o Quadro 12, percebe-se a representatividade de empresas de
instrumentais cirdrgicos no estado, principalmente na regido metropolitana de Porto Alegre. A
baixa concentracdo de empresas de equipamentos médicos no estado do Rio Grande do Sul e
a participacdo das mesmas na ABIMO pontua alguns aspectos fundamentais como: 1) a
importancia das mesmas estarem integradas por meio dessa associacdo ao eixo produtivo de
equipamentos médico-hospitalares de Sao Paulo; ii) o distanciamento geografico quanto ao
contexto tecnoldgico e cultural desse p6lo industrial.

Para avaliar a cultura de uma empresa de equipamentos médico-hospitalares quanto ao
design e inovacado, investigando o processo de desenvolvimento de produtos no setor saude,
foram contatadas 9 empresas por meio de telefonema e e-mail. Despendendo grande cuidado
na apresentacdo do interesse de pesquisa, justificando o contexto em que este estudo de caso
estava inserido — sendo parte integrante de um trabalho de mestrado em design da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos — e destacando a importancia que tal experiéncia
investigativa tinha no estudo em questdo, mesmo frisando o comprometimento e seguranga
quanto a dados e informacdes sigilosas da empresa, pouca receptividade e atencao foi dada.

Tal fato talvez decorra do estranhamento por parte das organizacdes que nao estdo
habituadas a serem objeto de andlise e pesquisa visto que estudos deste tipo sd@o pouco
freqiientes no segmento médico-hospitalar — menos ainda quando relacionados ao
desenvolvimento de produtos e design. Outro fator de destaque é a inseguranga quanto a

abertura de suas empresas para andlise uma vez que visualizam tal inser¢do como uma
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situacd@o de risco, seja por diagnostico de aspectos negativos que possam vir a denegrir, seja
por apropriacdo de conhecimentos quanto a tecnologias, processos € produtos.

O interesse por desenvolver o estudo de caso em uma empresa cuja atuacdo se desse
em nivel nacional e que apresentasse perfil que viesse a acrescentar ao estudo em questao foi
determinante para a escolha. Considerando os objetivos e particularidades do trabalho em
questdo bem como a facilidade de acesso, chegou-se a empresa de instrumentais cirdrgicos

Bhio Supply, sediada na cidade de Esteio, na regiao metropolitana de Porto Alegre/RS.

8.2 EQUIPAMENTOS MEDICO-HOSPITALARES: EMPRESAS E CARACTERISTICAS

O universo de equipamentos médico-hospitalares compreende uma diversidade de
produtos e servicos que variam de modo significativo quanto a tecnologias, dimensdes e
complexidade. Exemplo disso € a lacuna existente entre um equipamento eletromédico como
um desfibrilador e um equipamento enxuto, baseado em um principio mecanico como um
suporte para soro (VIEIRA, 2006). O portfélio de produtos oferecidos por empresas do setor
saide muitas vezes contempla produtos diversificados e distintos quanto a fun¢io de uso e ao
quadro tecnoldgico correspondente. Percebe-se, ainda, casos em que empresas se posicionam
como hiper-especialistas em uma linha de produtos ou em um produto especifico para, a partir
de entdo, abarcar a complexidade relacionada ao desenvolvimento do mesmo.

O posicionamento e estrutura produtiva das empresas do setor impulsionam a
incorporacdo de produtos diversos, mesmo esses ndo pertencendo a uma familia de produtos
de modo integrado e homogéneo. Essa diversificacdo tem como causa o sistema de oferta e
consumo do setor fortemente relacionado a compras e demandas hospitalares por produtos
especificos, principalmente por meio de licitacoes.

Algumas empresas — muito em funcdo da estrutura e competéncia de produgdo
(processos, materiais e recursos humanos) — acabam por se concentrar em uma categoria de
produtos especificos como, por exemplo, instrumentais cirdr gicos.

A categoria de instrumentais cirurgicos € formada por uma diversidade de produtos
que variam segundo as fungdes operacionais a eles relacionadas. A forte ligacdo desses
equipamentos com a historia da pratica médica — estabelecendo um vinculo direto com o
profissional da saude desde os primordios da ciéncia médica e acompanhando a evolugdo

7z

técnica e cientifica — € aspecto central que resulta em uma arquitetura de produto de
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configuracdao bem definida e padronizada. Frente ao reduzido espaco para diferenciacdo em
termos de forma e funcdo, o design e inovagdo busca na otimizacdo de processos a
incorporacdo de um diferencial de qualidade quanto aos sistemas, resisténcia e adequacao
ergondmica, preservando a identidade dos produtos.

Por meio de coleta de dados realizada via internet, percebe-se que a empresa Bhio
Supply apresenta grande potencial para melhor entendimento dos processos de design e
inovacdo uma vez que se destaca em nivel nacional em instrumentais cirirgicos e que,
atuando em ambiente de restrito espago para agregacdo de valor em produto, expande a

possibilidade de verificacdo de design estratégico.

8.3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA FOCO DO ESTUDO DE CASO

A caracterizacdo da empresa selecionada para estudo de caso parte de documentos e
informacdes fornecidas pela mesma, tais como: catdlogos de produtos, informacdes em seu

website, relatérios da empresa, entre outras fontes de dados.

8.3.1 Historico e Apresentacio da Empresa

A empresa Medicaltec Industria e Comércio de Equipamentos M édicos Ltda. atua no
segmento médico-hospitalar sob a marca Bhio Supply, produzindo instrumentais cirdrgicos
para diferentes especialidades médicas. Com sede na cidade de Esteio/RS, a empresa iniciou
suas atividades em 2007 e, em 2009, conta com 53 funcionarios (44 colaboradores; 6
estagidrios e 3 sdcio-gerentes ) em sua estrutura organizacional.

A Bhio Supply apresenta uma planta industrial e sede ad ministrativa composta pelos
seguintes departamentos: Administrativo; Controle de Qualidade; Comercial; Treinamento;
Geréncia; Comercial e Marketing; Geréncia Industrial; Licitagdes; Compras e Logistica;
Expedi¢do; Almoxarifado; Polimento; Usinagem; Montagem; Video; Montagem Oxigénio;

Gravagdo; Recepcio; Engenharia de Produtos; Engenharia de Processos; PCP; Lavacio.
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8.4 AVALIACAO DO SISTEM A-PRODUTO NA EMPRESA

Esta secdo apdia-se nos conceitos de sistema-produto de Celaschi e Deserti (2007) e
busca avaliar a 16gica de design estratégico na empresa Bhio Supply. Para tanto, traca-se um

panorama dos seguintes pontos: i) Produto; ii) Servigo; iii)) Comunicagdo; iv) Experiéncia.

8.4.1 Produto

Com um portfélio de produtos composto por instrumentais cirdrgicos para diferentes
especialidades médicas, a Bhio Supply atende a demanda de profissionais da saide nas areas
de cirurgia cardiovascular, cirurgia geral, traumatologia, video cirurgia e
anestesia/oxigenoterapia. Os produtos fabricados pela empresa posicionam-se dentro dessas

categorias e atendem as especificidades de cada linha, conforme Quadro 13.

Quadro 13: Portfdlio de Produtos da Bhio Supply

CATEGORIA PRODUTOS

VIDEO CIRURGIA Afastadores; Aspiradores; Bainhas; Trocaters; Canulas; Eletrodos;
Empunhaduras; Tesouras

TRAUMATOLOGIA Alicates; Facas; Alavancas; Martelos; Serras;

CIRURGIA GERAL Pingas de Dissecacdo; Pingas de Apreensdo; Porta Agulhas; Tesouras;

Afastadores; Ginecoldgica/ Obstétrica Geral
CARDIOVASCULAR Afastadores; Pincas; Tesouras

ANESTESIA Valvulas; Fluxdmetro; Conectores; Dreno; Mascaras; Umidificadores;
OXIGENOTERAPIA Sistema de anestesia; Baraka; Bolsas
* Parao presentetrabalho foi desconsiderada a linha“odontologia”da empresa.

Fonte: Baseado em Bhio Supply (2009)

A diversidade de linhas contempladas pela empresa evidencia uma estrutura produtiva
bastante alinhada que incita a necessidade de andlise mais aprofundada, principalmente

quanto aos materiais e processos empregados na fabricacio desses produtos.
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8.4.1.1 M ateriais e Processos

Utilizando, basicamente, aco inox (martensitico e austensitico) como matéria-prima,
em um sistema de producdo baseado na usinagem, a empresa tem uma estrutura de
equipamentos e pessoal capacitado para a confec¢ao de seus produtos. A estrutura produtiva
da Bhio Supply demonstra-se bastante alinhada e o ambiente de trabalho evidencia a cultura
da empresa que viabiliza a troca continua de informacgdes.

Quanto aos equipamentos e sistema de produgao pode-se apontar: 2 tornos mecanicos;
2 centros de usinagem 4 eixos; 2 tornos CNC (Controle Numérico Computacional); 1
fresadora ferramenteira; furadeiras de bancada; maquina de solda TIG (Tungsten Inert Gas)
de alta freqiiéncia. Além do maquindrio acima exposto, a empresa apresenta profissionais
atuando nas seguintes secdes: drea de bancadas de montagem; drea de polimento fino; drea de
limpeza por ultrassom; area de passivacdo quimica; drea de revisdo final (qualidade). O
sistema de producdo apodia-se em softwares gestdo da producdo ERP (Entreprise Resource
Planing).

Dentre os materiais trabalhados pela Bhio Supply, de acordo com o gerente de
producdo da empresa, pode-se elencar a seguinte proporcao: i) 80% de aco inox (martensitico

e austenitico); 10% de latao; 5% de BPSU; 2% de acetal; 2% de aluminio; 1% outros.

8.4.1.2 Breve Andlise M orfoldgica

Os produtos apresentam acentuada personalidade se comparados a concorrentes,
tornando a marca visivel e refletindo tanto a qualidade como valores da empresa, através do
design. O portfdlio de produtos da Bhio Supply demonstra-se integrado, ora por meio de uma

configuracdo sintética e limpa, ora pela presencga de seu simbolo, que os identifica.
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Figura 37 Identidade Visual nos Produtos Bhio Supply
Fonte: Bhio Supply (2009)

A estrutura dos produtos, conforme Figura 37, denota a busca constante da empresa

pela sintese da forma, reduzindo materiais e componentes de modo a eliminar todo o tipo de

excesso, o que resulta em instrumentais cirdrgicos enxutos, de grande limpeza e precisao

quanto a sua configuracdo visual. Tais caracteristicas sustentam os valores da empresa e
auxiliam na constru¢do da imagem da marca.

No que diz respeito a produtos, a empresa Bhio Supply apresenta um portfdlio
integrado consoante com as exigéncias do mercado em que atua.

8.4.2 Servico

A qualificacdo dos profissionais e a estrutura da Bhio Supply permitem uma

abrangente drea de atuacdo, presente em todo o territério nacional e também em paises do
Mercosul. Para tanto, atua por meio de diversos representantes cadastrados nas mais

diferentes regidoes. Como clientes, destacam-se: empresas revendedoras de equipamentos
médicos; clinicas; hospitais e cirurgides.

125
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8.4.3 Comunicacio

8.4.3.1 Conceito da M arca

Apresentando-se em seus catdlogos de produtos como “mais que uma marca e sim
uma empresa inovadora por natureza” que, apoiada em tecnologias, estd preparada para
acompanhar descobertas que surgem a todo instante, descobrindo seus préprios caminhos, a
Bhio Supply se posiciona como uma organiza¢do que nasce com a energia de ser uma marca

moderna, a0 mesmo tempo que traz um profundo conhecimento do mercado.

SUPPLY

Figura 38 Logotipo Bhio Supply
Fonte: Bhio Supply (2009)

A empresa sustenta tais argumentos afirmando que as pessoas por trds do
desenvolvimento de produtos tém amplo know-how no segmento de instrumentais e
equipamentos cirdrgicos, tendo como resultado dessa combinacdo, a capacidade de inovagao
continua, de adaptacdo e de aprimoramento constante.

Além disso, a Bhio Supply posiciona-se como uma empresa de confiangca que oferece
exceléncia para garantir o bem-estar de todos com o slogan “Opere Tranqiilo”, conforme

Figura 39.

@ BHIOSUPPLY

Figura 39 Logotipo Bhio Supply Opere Trangiiilo
Fonte: Bhio Supply (2009)

7z

O direcionamento ao profissional de saide € aspecto destacado, tanto que se faz

presente em diversos materiais de divulgacio da empresa.
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8.4.4 Experiénda

A empresa Bhio Supply, sob a ética de experiéncia, direciona-se de modo objetivo ao
profissional da 4rea da satide, muito em funcio das caracteristicas especificas do mercado de
instrumentais cirdrgicos. Uma vez que se apresenta como uma marca inovadora e de
confianga, comprometida com as necessidades de seus clientes e sustentada pelo slogan
“Opere Tranqiillo”, a empresa Bhio Supply, projeta — principalmente a partir de veiculos
comunicagdo — uma experiéncia de confiabilidade, seguranca e precisdao em seus produtos.

Entretanto, € o estreito vinculo com o profissional da saide bem como a maturidade
do setor que evidencia acentuado rigor técnico o que delimita a projecao de experiéncias ao
longo de toda a cadeia de valor dos produtos e servicos. Nesse sentido, a empresa Bhio
Supply concentra-se em responder as expectativas projetadas por seus veiculos de
comunicagdo, 0 que ndo proporciona espago para projetar relacionamentos mais proximos as
individualidades, subjetividades e perfis emocionais dos usudrios. A 16gica de experiéncia é
destacada, também, pela ativa participacdo da empresa em feiras, eventos e congressos, onde
os produtos fabricados pela mesma sio apresentados, destacando a qualidade e diferencial da
Bhio Supply e, também, ampliando o relacionamento da empresa com o mercado, abrindo

novas possibilidades de trabalho.

8.5 INOVACAO NA EMPRESA

A Bhio Supply apresenta uma estrutura que favorece o processo de inovagdo. Dentre
os tipos de inovagdo, € possivel observar que o foco da mesma se concentra em inovacao de
produto.

Produto: O processo de inovacdo de produto na empresa denota intima relagdo com o
sistema de propriedade industrial por meio de patentes. A empresa recorre constantemente ao
sistema de direitos de propriedade industrial, utilizando como ferramenta de pesquisa as
publicacdes de patentes, contando com apoio de escritdrio juridico especialista no tema em
questdo. O desenvolvimento de produtos da empresa estd alinhado com o mercado e ap6ia-se
em articulacdoes com profissionais de diferentes especialidades médicas como parceiros da

empresa. Uma vez que os equipamentos fabricados pela Bhio Supply estdo estreitamente
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ligados a critérios técnicos e operacionais, sendo empregados como ferramenta nos
procedimentos médicos, os instrumentais cirirgicos revelam restricdo quanto a possibilidade
de inovacdo em produto.

Processo: Quanto a inovacgdes de processo, verifica-se que a empresa, por ter uma
estrutura produtiva préxima as inddstrias do setor metal-mecdnico e por desenvolver
produtos, basicamente, a partir do mesmo processo de fabricacdo, a mesma apresenta em sua
esséncia a necessidade de constantes aprimoramentos quanto aos materiais € processos de
fabricacdo, apresentando uma cultura para inovagao.

Mercado: A empresa, se comparada com o perfil das empresas de instrumental
cirdrgico, revela uma postura bastante distinta. A 16gica de comercializagdo por meio de
representantes expande o negécio da empresa e possibilita a agregacao de valor. E em fungao
desse modelo, em funcio desse modelo de negdcio, a Bhio Supply posiciona-se como uma
marca jovem e dindmica, deixando transparecer um perfil de acentuada flexibilidade que,
mesmo que nao apresente, claramente, inovacdes de mercado, possibilita o seu

reconhecimento como uma empresa que inova em vdrias instancias.

8.6 PROCESSO DE DESENVOLVIM ENTO DE PRODUTOS

Para verificar o processo de desenvolvimento de produtos na empresa, partiu-se para
entrevistas e observacdo. O acompanhamento da empresa permitiu a percepc¢do da cultura da
mesma e da forma como os produtos sdo desenvolvidos. A caréncia de um modelo
formalizado de desenvolvimento de produtos de design alavancou a importancia do presente
trabalho, ndo s6 para melhor compreensao de como a empresa articula conhecimento e pratica
na projetacdo de produtos mas, também, para a verificacdo de possibilidades de agregar valor
ao longo da cadeia de valor da empresa, por meio do design e inovacao.

A compreensdo das necessidades de projeto parte da articulacdo da empresa com
profissionais da drea da sadde, tais como cirurgides e especialistas nas 4reas em que a
organizacdo atua. Basicamente, o contato € feito por meio da participacdo ativa da empresa
em eventos da drea, tais como congressos, semindrios, feiras e eventos. O acompanhamento e
contato com usudrios € uma constante no desenvolvimento de produtos. Para tanto, a Bhio
Supply possui profissionais da saude como parceiros. Esses profissionais, de renome no

mercado, sdo proprietdrios de diversas patentes. Exemplo disso € a articulacdo da empresa
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com um especialista que, juntamente com sua equipe, desempenha papel de grande
visibilidade e importancia principalmente quanto a técnica de minilaparotomia. O exercicio
deste profissional no desenvolvimento de novos produtos vem sendo registrado em diferentes
publicagdes, tendo a empresa como parceira no desenvolvimento de muitos de seus produtos.
Outro parceiro da Bhio Supply é também um profissional de renome na drea da sadde e
proprietdrio de diversas patentes, que estd envolvido ativamente no desenvolvimento de
produtos.

Além dessas parcerias, a Bhio Supply apresenta articulacdo com a Engenharia
Biomédica da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul por meio do
desenvolvimento de pesquisa e produtos.

Como prética para o desenvolvimento de novos produtos, destaca-se, também, o
acompanhamento de cirurgias para verificacdo e diagndstico de necessidades de projeto.
Como se vé, o vinculo entre profissionais da drea da saide e empresa € aspecto central na
Bhio Supply, sendo que os projetos, muitas vezes, partem de solicitacdes de profissionais da
area médica. Exemplo disso € a recente solicitacdo de um diretor de institui¢do hospitalar para
o desenvolvimento de instrumental cirdr gico fetal.

O projeto € direcionado, especificamente, para o profissional da drea médica, gerando,
em ambito mais abrangente, beneficios para a populacdo em geral uma vez que tal atividade
produtiva apresenta vinculos com a esfera social. Como publico alvo, pode-se destacar
profissionais das diferentes especialidades médicas relacionadas, principalmente, a drea de
cirurgia. O beneficio que projetos bem estruturados evidenciam faz referéncia a l6 gica de que
quanto maior a técnica e adequac¢do do produto a atividade e fun¢do a que se destina, menor o
custo social a ele relacionado.

O processo de desenvolvimento de projetos conta com diversos especialistas tanto
interna quanto externamente. Dentre os profissionais e atividades que participam do projeto
de produtos destacam-se: 1) engenharia de produto; ii) engenharia de processo; iii) empresas
que atuam como fornecedoras de materiais especificos (empresas de polimeros e metalurgia)
— principalmente no abastecimento de materiais especificos de acordo com exigéncias
técnicas (tais como indice de pureza, viabilidade de acabamentos especificos, usinabilidade);
iv) empresas que atuam como parceiras de producdo, com ferramental, v) empresas
fornecedoras de produtos (tal como vedante de silicone); vi) empresas prestadoras de servigos
de engenharia tal como ensaios e andlises de produtos e pegas.

A Bhio Supply, quanto ao processo de desenvolvimento de produtos, conta com a

seguinte estrutura: i) quatro profissionais na drea de engenharia de produto — sendo um deles
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responsavel, especificamente pelo projeto de produtos; i) um profissional da area de
engenharia de processos.

Mesmo ndo possuindo profissional especifico de design, a empresa apresenta um
profissional projetista que responde pelo uso do design nos diversos equipamentos que a
mesma produz.

A preocupacdo quanto a ergonomia dos produtos baseia-a na forte inter-relacdao
existente entre profissional da saide e empresa e por tal razdo decorre, em muito, das
observacdes e sugestoes desse profissional.

Quanto aos atores envolvidos no desenvolvimento de produtos, a empresa Bhio
Supply conta com cerca de 30 profissionais que atuam na fébrica, juntamente com o pessoal
da engenharia e cerca de 20 profissionais que trabalham com atividades ad ministrativas.

Conforme coloca o gerente de producdo da empresa, existe um processo formalizado

de desenvolvimento de produtos, apresentando, basicamente as seguintes etapas e envolvendo

(ON) seguintes atores:

Departamento

OPORTUNIDADE ANALISE DE de projeto e

DE PROJETO VIABILIDADE Profissionais
PROJETO da Area Médica

Diretor Comercial l | | (Cirurgides)
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Figura 40 Processo de Desenvolvimento de Produtos na Bhio Supply
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Por meio de observagdo, € possivel constatar que o processo de desenvolvimento de
produtos segue passos logicos caracteristicos da drea de engenharia. Entretanto, a énfase em
aspectos de cardter técnico e operacional contrastam com a visdo marcadamente gerencial do
desenvolvimento de produtos. Etapas de design, tais como: geracdo de conceito de projeto,
prototipagem conceitual e experimentacdo ndo sdo exploradas, uma vez que o espaco de
projeto é marcadamente regido por questdes técnicas. O fluxo de informacgdes atribui ao

profissional da drea médica fundamental papel na definicdo do problema de projeto, bem
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como na identificacdo de necessidades e requisitos a serem observados. A ergonomia no setor
¢ abordada considerando as recomendagdes e orientacdes do profissional da sadde.

A partir da observacdo da Bhio Supply e também com base nos dados obtidos em
entrevista, percebe-se restrita cultura para criatividade e inovacgido, muito em func¢do das
especificidades dos produtos que a mesma fabrica. Instrumentais cirtirgicos, em virtude do
cardter tecnicista e foco na funcdo de uso a eles inerente — muito em decorréncia da
maturidade do setor em questdo — configura um mercado bastante restrito para agregacio de
valor por meio do design e inovagdo de produto.

Entretanto, o sistema de oferta do produto demonstra-se bastante diferenciado se
comparado a outras empresas do setor (principalmente aquelas analisadas na pesquisa survey).
A articulacdo da empresa e a abertura da mesma frente ao mercado sdo caracteristicas que
retratam o cardter jovem e dindmico da Bhio Supply, permitindo que a mesma se mantenha
alinhada com o mercado. Tal aspecto € facilitado pela reduzida estrutura produtiva que a
caracteriza — o que permite que as demandas de projeto e fluxos de informacdes circulem de
modo bastante rdpido. No entanto, é o perfil empreendedor da direcio da empresa que permite
seu posicionamento no mercado, sendo referéncia na categoria de instrumentais cirdrgicos e
apresentando acentuado crescimento.

As informacdes de projeto na empresa partem da dire¢@o e transitam de modo bastante
dindmico, visto que o departamento de projeto, com reduzido nimero de profissionais, opera
de modo articulado com a producdo. Nesse sentido, até mesmo sua planta industrial aproxima
as duas dreas, uma vez que o acesso ao departamento de projeto € feito pelo interior da
fabrica, passando pela linha de producdo da empresa. Assim, disposto no segundo andar, com
campo de visdo de todo o processo de fabrica¢do, o departamento de projeto apresenta-se de
modo dindmico, embora fundado em uma cultura de engenharia.

Por meio do estudo de caso € possivel perceber as especificidades do setor médico-
hospitalar e, em especial da categoria de instrumentais cirdrgicos e do posicionamento da
empresa frente a este contexto. Destaca-se que a estrutura produtiva da Bhio Supply
possibilita que sejam atendidos diversos aspectos do sistema-produto — especialmente aqueles
relacionados a produtos e servicos. Enquanto comunicacdo e experiéncia, destaca-se na
empresa espago fértil para agregacdo de valor ao longo da cadeia produtiva por meio do
design e inovagdo, explorando atributos emocionais e simbdlicos. Tal aspecto € sustentado
pelo posicionamento da Bhio Supply como uma marca jovem e dindmica que transparece

flexibilidade e evidencia ambiente propicio para inovagdes de mercado.
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9 INOVACAO PELO DESIGN
9.1 QUADRO DE REFERENCIA DESIGN E INOVACAO NO SETOR SAUDE

A partir dos resultados da survey e do estudo de caso e com base nos conceitos
expostos por Verganti (2008), € possivel identificar 4 modelos de desenvolvimento de
produto; sdo eles: i) Design empurrado pela Tecnologia; ii) Design Centrado na Pratica
Médica; ii1)) Design Centrado no Usudrio; ii1) Inovacdo pelo Design. Cada modelo esta
vinculado a um estdgio quanto ao design e inovacdo e atrelado aos diferentes perfis de

empresas.

i) Design Empurrado pela Tecnologia Médica:

O design empurrado pela tecnologia médica apdia-se na pesquisa tecnoldogica
especialmente da drea médica. Este modelo parte de requisitos de projetos identificados na
ciéncia e, a partir deles, segue etapas do processo de design. Tem como peculiaridade e foco a
abordagem pragmatica e linear do problema de projeto que, concentrada em questdes de

cardter operacional, ndo contempla a dimensdo humana e simbdlica do produto.
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Figura 41 Design Empurrado pela Tecnologia Médica
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Dentre os perfis de empresas que se aproximam deste modelo, cabe destacar a
categoria de equipamentos eletromédicos para diagnéstico, bem como outras categorias
vinculadas, principalmente, a tecnologia da informagao.

No modelo apresentado, percebe-se a énfase na producdo e, como resultado, a

concentra¢do em produto — apenas um dos itens do sistema-produto do design estratégico.
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Como resultado, observa-se que este modelo, uma vez que aborda a mudanga das
tecnologias dos produtos, pode gerar inovacdo modular de processo. Cabe destacar o papel

dos investimentos da empresa para o desenvolvimento de tecnologias.

ii) O Design Centrado na Pratica Médica

O modelo do design centrado na pratica médica aponta o vinculo intimo entre
profissional da drea da satde e projetista. Dessa forma, o desenvolvimento de produtos inicia
com a compreensdo das necessidades técnicas e operacionais do usudrio - profissional das
diferentes especialidades médicas. Como resultado, a partir de tal abordagem de projeto, surge
um produto/equipamento de acordo com restri¢des técnicas, primando pela funcio pratica e
utilitdria. Dentre os aspectos considerados neste modelo estd a preocupacido ergondmica
quanto ao uso no contexto em que o mesmo estd inserido. Este modelo retrata a l6gica de
desenvolvimento de produtos predominante no segmento médico-hospitalar, participando de
diferentes categorias de produtos e perfis de empresas — em especial as fabricantes de
instrumentais cirdrgicos.

Uma vez vinculado ao profissional da saide, o modelo pode, em alguns casos,
alcancar outras dimensdes do sistema-produto (projetando, além de produtos, servigos), de

acordo com as necessidades ditadas pelo profissional envolvido.
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Figura 42 Design Centrado na Pratica Médica
Fonte: Desenvolvido pelo autor

O design centrado na préitica médica uma vez que opera basicamente sobre um
produto e se apdia nas tecnologias e recursos existentes, pode resultar, principalmente, em

inovagdo incremental de produto.
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iii) O Design Centrado no Usuario

O modelo do design centrado no usudrio, de acordo com Verganti (2008) estabelece
que o desenvolvimento de produtos inicia a partir de minuciosa andlise das necessidades do
usudrio. Nesse sentido, considera que a observacdo do usudrio em diferentes contextos, bem
como o questionamento quanto as suas necessidades, fornecem insumos para o
desenvolvimento efetivo de um produto de design. No segmento médico-hospitalar, o design
centrado no usudrio, diferentemente do design centrado na prética médica, passa a considerar
os diversos usudrios com os quais o produto se relaciona. Por meio de uma abordagem de
projeto mais abrangente, recorrendo as diversas ferramentas de pesquisa — especialmente
aquelas da drea de marketing — o design centrado no usudrio parte da compreensao das
necessidades técnicas e operacionais e, por meio do processo de design, desenvolve
produtos/equipamentos a serem utilizados pelo profissional da drea da saude, em beneficio
dos pacientes/clientes, superando as expectativas do comprador (organizacOes hospitalares e
centros de saide) e dos diferentes profissionais relacionados com o mesmo no contexto de

utilizag¢@o, como os responsdveis pela higienizacdo dos equipamentos.
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Figura 43 Design Centrado no Usudrio
Fonte: Desenvolvido pelo autor

A partir da coleta de dados do presente trabalho, percebe-se que este modelo ndo vem
sendo empregado pelas empresas de equipamentos médico-hospitalares do Brasil, podendo
ser evidenciado naquelas que despontam como referéncia no mercado — muitas das quais
origindrias de outros setores, também atuantes no segmento médico-hospitalar. Nesse sentido,
este modelo que representa um estdgio pouco explorado pelas empresas fabricantes de
equipamentos, € passivel de ser implementado, gerando, como resultado, grande possibilidade
de agregacdo de valor.

Uma vez que este modelo parte de necessidades ja formalizadas e de conhecimento
dos diferentes usudrios envolvidos, o mesmo destaca o papel do designer como articulador de

saberes. A partir dos dados coletados, de modo mais abrangente, o design centrado no usudrio
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configura um processo de inovacio arquitetural de produto, podendo, como conseqiiéncia,

resultar em inova¢ao de mercado.

iv) Inovacao pelo Design

O processo de inovacdo pelo design no segmento médico-hospitalar requer o
envolvimento de diferentes elementos articulados e observados a partir de intérpretes. E
pertinente destacar também que as diferentes visdes desses elementos acerca do problema de
projeto no setor viabiliza uma abordagem mais flexivel e dindmica, lancando bases para a

inovagado pelo design.

Fica flagrante, entdo, a inovacdo pelo design para agregar valor aos equipamentos
fabricados pelas empresas do segmento médico-hospitalar, visto que esta abordagem
contempla aspectos ndo considerados no processo de desenvolvimento de produtos
tradicional mente empregado no setor em questao.

A inovacdo pelo design consiste na geragao de novos significados ao produto no meio
sociocultural em que o mesmo é empregado ou utilizado, incorporando valor emocional e
simbdlico a0 mesmo. Assim, a partir da inova¢do pelo design, o sucesso de um produto é
alcancado por meio de elevado nivel de adequag@o socio-cultural (VENKATRAMAN, 2005
APUD VERGANTTI, 2003).

Para o alcance de tal resultado € necessério o envolvimento da empresa como um todo,
bem como da articulagdo da mesma com o ambiente sdcio-cultural por meio da atividade de
design. E essencial a compreensdo de linguagens, valores e significados na sociedade bem
como do impacto que estes elementos incidem sobre um produto. Ampliando o espectro de
atuacdo da identificacdo das necessidades dos utilizadores de modo prético e sintético, cabe
ao designer observar os modelos sdcio-culturais, incorporando significados, emocdes e
linguagens nos produtos ou servigos a serem comercializados.

A capacidade de exploracdo de conhecimento técito ao invés do explicito, calcado em
aspectos tangiveis de forma ldgica e objetiva possibilita a agregacdo de novos valores ao
sistema-produto ofertado.

O processo de desenvolvimento de produtos no segmento médico-hospitalar baseia-se
em recursos tecnoldgicos e estd fundado nas necessidades explicitas dos clientes
(profissionais da drea da saide), ndo considerando as necessidades emergentes e as tendéncias

dos consumidores.
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Conforme aponta Tether (2005), muitos — se ndo a maioria — dos produtos inovadores
nao envolvem inovacgdes técnicas, estando baseados em novas concepg¢des ou conceitos.
Dessa forma, Tether (2005 apud Multu; Er, 2003) apontam que inovacdes pelo design podem
gerar produtos ou servicos radicalmente novos com nenhuma ou minima novidade técnica.

Nesse sentido, inovagdes pelo design sd@o muitas vezes desenvolvidas a partir da
percepc¢ado de novas solu¢des ou abordagens utilizando tecnologias e recursos disponiveis para
novos problemas ou necessidades (TETHER, 2005). Assim, o que é importante é a
contribuicdo criativa e a possibilidade de alcangar novos conceitos e significados.

O processo de inovagdo pelo design tende a surgir provindo de um modelo ndo muito
formalizado de atividades organizacionais, por meio da compreensdo do ambiente externo a

empresa e de caracteristicas socio-culturais.
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Figura 44 Inovacfo pelo Design
Fonte: Desenvolvido pelo autor

De acordo com Verganti (2003) o processo de inovagdo pelo design € estreitamente
ligado a mensagens, linguagem e significados: "design € a intermediacdo de linguagens". O
que ocorre, entdo, € que o modelo de desenvolvimento de produtos proposto para o segmento
médico-hospitalar, diferentemente do processo focado em tecnologia e puxado pelo mercado,
€ baseado no conceito de “design-driven innovation” onde, de acordo com Verganti (2003), a
novidade da mensagem e linguagem de design € significativa e prevalente em relacdo a
novidade da funcionalidade e da tecnologia.

O prop6sito de agregar ao valor funcional e tecnoldégico o valor simbdlico decorre da
importancia de estimular a difusd@ao do design no setor saide sob o ponto de vista comercial,
bem como agregar valor aos diferentes usudrios por meio da experiéncia de consumo. Este
modelo viabiliza todos os tipos de inovagdo, destacando a inovacao radical.

Tether (2005) aponta que a as inovagdes pelo design tendem a ganhar mais rdpida
difusdo em setores onde as competéncias tecnold gicas sao mais estaveis e difundidas — o que,

conseqiientemente, resulta em aprimoramentos de projetos dentro dos recursos disponiveis e
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nao em ambito tecnoldgico. Entretanto, as empresas fabricantes de equipamentos médico-
hospitalares do Brasil (com excecdo de poucas que se posicionam como lideres de mercado)

ndo empregam este modelo no processo de desenvolvimento de seus produtos.

9.2 RELACAO ENTRE O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS NO
SETOR E O MODELO DE DESIGN ESTRATEGICO PROPOSTO

Com base nos resultados da pesquisa survey, bem como do estudo de caso e
considerando a bibliografia existente, parte-se para a constru¢do de um modelo que sintetize o

processo de desenvolvimento de produtos no segmento médico-hospitalar.
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Figura 45 Processo de Desenvolvimento de Produtos no Setor
Fonte: Baseado em Tether (2005)

Dentre as peculiaridades deste modelo apresentado pela Figura 45, cabe destacar a
restrita abordagem de projeto desde a identificacdo do problema até a fabricacdo e oferta do
produto. Nesse contexto, percebe-se que o desenvolvimento de produto apdia-se na
identificacdo de nova necessidade indicada por profissionais da drea da saude, por meio de
relacdo entre empresa-profissional, em atividade vinculada ao departamento e competéncia de
marketing. A necessidade identificada € analisada quanto a sua viabilidade técnica e
produtiva, por meio de verificacdo do estado da arte da tecnologia e produgdo realizada em
grande parte por profissionais da prépria empresa, considerando a estrutura produtiva e know-

how da mesma.
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Com base em tais consideracgdes, ap0s geracao ou construcdo conjunta de idéias com o
departamento de projetos (esse, via de regra, composto por profissionais da &drea de
engenharia) tem inicio a atividade de projeto de modo mais operacional. O fluxo de tarefas
relacionadas ao desenvolvimento de um produto no segmento médico-hospitalar concentra
grande atencdo no uso de protdtipos e, em alguns casos, experimentacdo, andlises e testes
juntamente com profissional da drea da saide. Apds ajustes, tem inicio a etapa de manufatura,
resultando em um produto a ser divulgado e comercializado pelo departamento de marketing e
vendas.

O processo de desenvolvimento de produtos no setor em andlise, a0 mesmo tempo que
instrumentaliza o desenvolvimento de produtos de modo objetivo, evidencia baixa
possibilidade de agregacdo de valor por meio do design e inovacdo. Tal fato decorre da
estreita visdo que se concentra nas necessidades do profissional da saude e da viabilidade
técnica e tecnoldogica. Outro caminho de projeto identificado dentro do mesmo modelo, parte
de uma nova tecnologia e envolve os mesmos atores anteriormente citados.

A fragmentacdo das atividades de projeto nas empresas do segmento médico-
hospitalar e a dtica reducionista vigente, que se concentra na fun¢ao utilitaria e técnica, impoe
limites para a incorporacdo de diferencial que agregue mais valor aos usudrios e ao sistema de

saude como um todo.

9.2.1 Modelo de Desenvolvimento de Produtos a partir do Design Estratégico

A partir da verificacdo das peculiaridades do modelo atualmente empregado pelas
empresas do setor para o desenvolvimento de produtos, parte-se para a proposicdo de um
modelo que possibilite maior agregacido de valor e incorporacdo do design e inovagdo como
diferencial competitivo.

Como ponto de partida, cabe ressaltar que o contato com o ambiente externo a
empresa fabricante de equipamentos médico-hospitalares é ponto crucial para que seja
estabelecida maior sintonia com o mercado. A ado¢ao de maior abertura ao mercado e a
incorporacdo do design e inovagdo no processo de desenvolvimento de produtos exige o
estabelecimento de um modelo que permita troca constante entre empresa € o setor saide
como um todo. Outro fator crucial para a agregacdo de valor nas empresas de equipamentos

7z

médico-hospitalares € a participagdo do design como mediador entre as necessidades e
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requisitos de projeto e o desenvolvimento técnico do produto em etapa que envolve
competéncias de engenharia.

Além disso, o design, atuando em nivel estratégico na empresa, viabiliza a
interpretacdo de oportunidades tais como: i) técnicas: vinculadas a atividade médica; ii)
orientadas para o mercado consumidor; iii) simbdlicas, emocionais e intangiveis.

Observa-se, também, que é possivel a agregacdo de valor, expandindo o foco do
produto para o sistema da oferta do mesmo. Isso ocorre quando se considera como ponto de
partida para o projeto, além das necessidades técnicas dos profissionais da drea da sadde,
critérios de competitividade no segmento sob a dética do mercado consumidor (institui¢des de
saude tais como hospitais, centros de saude, clinicas entre outros), considerando-se, também,
aspectos relacionados com os desejos € bem estar dos usudrios e pacientes. O que, como
apontado na etapa de revisdo da literatura, sob a logica do sistema-produto, passa a abranger
elementos tais como: produto, servigo, comunicacao e experiéncia.

O emprego do design como elemento estratégico, atuando como articulador das
diferentes etapas do desenvolvimento de produtos, desde a identificacdo da oportunidade até a
oferta e comercializacdo do mesmo, viabiliza maior dinamismo da empresa quanto ao
contexto externo e mercado.

Assim, a partir das discussdes propostas quanto a um novo modelo de
desenvolvimento de produtos que possibilite maior agregacdo de valor e incorporagdao do
design como diferencial competitivo, os seguintes aspectos devem ser considerados:

e Troca constante entre empresa e setor saide como um todo.

e Participagdo do design como mediador entre necessidades e requisitos de projeto e o
desenvolvimento técnico do produto (competéncia da engenharia).

e Em nivel estratégico, o design viabiliza oportunidades: i) técnicas (vinculadas a
atividades médicas e orientadas para o mercado consumidor; ii) simbdlicas,
emocionais e intangiveis (desejos e necessidades dos usudrios e pacientes).

e Agregacdao de valor — expandindo o foco do produto para o sistema de oferta do
mesmo, considerando-se, além das necessidades técnicas dos profissionais da sadde,

critérios de competitividade sob a 6tica do mercado consumidor.

A partir de tais constatacdes, apresenta-se quadro exemplo do processo de

desenvolvimento de produtos para o segmento médico-hospitalar. O modelo apresentado na
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Figura 46 contempla aspectos gerais do desenvolvimento de produtos no segmento médico-

hospitalar e busca identificar as relagdes entre as principais etapas a serem utilizadas.
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Figura 46 Modelo de Desenvolvimento de Produtos para o Setor Médico-hospitalar
Fonte: Desenvolvido pelo autor

A légica predominante no contexto médico-hospitalar aponta para a valorizacdo da
tecnologia como diferencial competitivo. Para tanto, as empresas que fabricam produtos
marcadamente tecnoldgicos, dentro das diferentes especialidades médicas, necessitam
investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D), sendo evidente que quanto maiores 0s
investimentos em tecnologia, maiores as fatias de mercado e mais competitiva é a empresa.

Em contrapartida, cabe destacar que, para competir em tecnologia, € necessdrio
agilidade e dinamismo por parte das organizac¢des. Dessa forma, aponta-se para um modelo de
desenvolvimento de produtos que possibilita novas articulacdes: tanto pela busca de parceiros
externos para dividir riscos, reduzir custos e acelerar o processo de lancamento de produtos
como para alcancar novos mercados. Este modelo requer interagcdo constante de atores
internos e externos em um processo nao seqiiencial, nem puxado pela tecnologia ou
empurrado pelo mercado e, sim, simultaneo no desenvolvimento e adocdo de tecnologia como
uma atividade estratégica disseminada a partir do topo, por toda a empresa.

Com base no modelo apresentado, percebe-se que os requisitos vinculados a

necessidades e atendimento a demandas técnicas e operacionais do profissional da satide vém

sendo atendidas pelas empresas — ainda que, em certos casos parcialmente. A tecnologia,
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neste contexto, faz-se presente de forma acentuada uma vez que, para determinadas
especialidades médicas, tornou-se requisito.

Em adi¢do ao modelo identificado no setor, propde-se o emprego de pesquisa e
desenvolvimento como ponte entre tecnologia e empresa, seja em departamento interno a
empresa ou contando com a colaboracdo de centros de pesquisa vinculados a drea académica
(universidades, faculdades, laboratérios de pesquisa). O emprego da atividade de Pesquisa e
Desenvolvimento viabiliza, também, maior aproximacdo da empresa com a ciéncia médica,
mantendo-a sintonizada com os avancos e desenvolvimentos nessa drea. No modelo proposto,
o contato com o mercado, além do uso de P&D, € estabelecido por meio da atividade de
marketing e prospeccdo de mercado. Nesse interim, € fundamental que seja adotada uma visado
mais abrangente, considerando as necessidades e desejos dos diferentes atores relacionados
com o produto.

Por meio da identificacdo de nova oportunidade de projeto — em alguns casos
decorrente de aprimoramento tecnolégico — tem inicio a etapa de desenvolvimento do projeto,
ressaltando o papel do design nas fases preliminares do mesmo. O emprego do design neste
momento do processo de desenvolvimento de produtos distancia-se em muito da lgica
vigente em empresas que afirmam fazer uso desta atividade, predominantemente alocada para
o final do processo e empregada como styling. No modelo proposto, o design tem papel
fundamental na geracdo de idéias e, principalmente de conceitos — desde entdo estabelecendo
um diferencial, visto que, de acordo com a pesquisa realizada, o segmento médico-hospitalar
ndo faz uso desta etapa. Cabe ressaltar que o processo de design, uma vez que esta atividade é
fundamentalmente transdisciplinar, deve contar com profissionais das diferentes dreas de
conhecimento. Apds etapas projetuais do desenvolvimento de produto, tem inicio um
processo apoiado por competéncias de engenharia — a fabricacdo de protétipos. Apds
verificagdo, ajustes e aprimoramentos do produto, é procedida a fabricagcao do mesmo.

Como resultado, aponta-se a inter-relagdo de elementos presentes na oferta do produto
e visualizados pelo design estratégico. O processo de design e inovacgido, a partir do modelo
proposto, € viabilizado, principalmente ao ser considerado o sistema-produto. Em vista de
algumas categorias de produtos fabricados pelas empresas do setor apresentarem restrito
espaco para agregacdo de valor em produto e a tecnologia no segmento em questdo, em
muitos casos, ser requisito, ao considerar no projeto toda a cadeia de valor do produto é

possivel a incorporacao de diferencial de design e inovacdo sob diferentes aspectos.
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9.3 MODELO DE INOVACAO PELO DESIGN PARA O SEGMENTO MEDICO-
HOSPITALAR

As inovagdes pelo design evidenciam a possibilidade de agregacdo de valor pelo
design, incorporando novos significados nos produtos e estabelecendo uma nova relacdo com
os usudrios. Este tipo de inovagdo, ao invés de ser puxada pelos requisitos do usudrio, parte da
visdo da empresa sobre novos significados e linguagem a serem incorporados nos produtos.

Nesse sentido, a inovacdo pelo design sustenta a autonomia do fabricante quanto a
compreensdo, antecipacdo, constru¢do e incorporacdo de novos significados ao produto,
fazendo uso de intérpretes externos (como os projetistas, empresas de outras industrias,
fornecedores, escolas, artistas, meios de comunicagdo) que compartilham problemas similares
para a compreensdo das evolugdes socioculturais, e proposi¢cdo de novas visdes e significados
(VERGANTTI, 2008).

Na segmento médico-hospitalar, percebe-se o elevado nimero de atores envolvidos
que devem estar inter-relacionados para que seja possivel a implementacdo e difusdo da

inovacao pelo design (Figura 47).
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Figura 47 Atores Envolvidos no Processo de Design
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Nesse contexto, gerir a inovagdo pelo design requer a coordenagdo e gestao dos
intérpretes para que seja possivel o compartilhamento e internalizacdo dos conhecimentos

adquiridos quanto ao contexto sdcio-cultural observado.
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Por outro lado, ainda de acordo com Verganti (2008), a inovacdo pelo design ndo
comeca a partir de insights de usudrio, mas decorre da visdo da empresa sobre possiveis
significados a serem introjetados em um produto inovador que ndo sé atenda a anseios dos
usudrios mas, sim, propicie um vinculo maior por meio da experiéncia de uso. Inovacdo pelo
design ndo é uma resposta a uma pergunta, mas sim um didlogo com o usudrio e a proposicao
de uma nova alternativa no mercado.

A inovacdo pelo design no segmento médico-hospitalar ap6ia-se em tecnologia e deve
incidir sobre a linguagem do produto, atendendo as demandas externalizadas e tangibilizando
as necessidades implicitas tanto do profissional da drea da saide quando do usudrio/paciente e
do comprador dos equipamentos.

Considerando os pressupostos para o design e inovacdo no segmento médico-
hospitalar, apresenta-se um modelo de desenvolvimento de produtos e servigos para o setor,
destacando o papel do design enquanto intérprete do contexto de mercado, realizando a
articulacdo entre ambiente externo e o contexto organizacional e viabilizando o processo de

inovacao pelo design.
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Figura 48 Modelo Proposto para o Setor
Fonte: Desenvolvido pelo autor

A partir da 16gica de design estratégico, com a incorporacdo do designer como
intérprete, o processo de desenvolvimento de produtos pelo modelo proposto na Figura 48
parte da identificacdo de oportunidades tanto em nivel tangivel como intangivel, por meio da
andlise dos diferentes usudrios relacionados com o produto (modelo de design centrado no

usudrio) bem como de novas tecnologias oriundas do campo cientifico e tecnoldgico na area
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médica (modelo de design empurrado pela tecnologia médica). Apds identificacdo de
oportunidade — essa interpretada pelo design — tem inicio o processo de design, considerando
as diferentes etapas empregadas no desenvolvimento de um produto ou servigo (BEST, 2006).

O fluxo de informagdes no modelo proposto conta com o papel do design como
articulador entre os diversos atores envolvidos no processo, tanto em ambito interno a
organizacdo quanto na relacdo da mesma com o mercado. Devido aos requisitos técnicos dos
equipamentos no segmento médico-hospitalar, o modelo destaca o papel da engenharia na
confeccdo dos produtos. A gestdo do design, participando de todo o processo de
desenvolvimento de produtos, possibilita a incorporacao de diferencial e agregacio de valor,
contemplando as categorias do sistema produto. A inovagdo pelo design, no modelo proposto
¢ viabilizada, podendo ocorrer desde os estdgios preliminares (inovagdo de processo) até
aqueles que mais agregam a cadeia de valor (inovagdo de produto e mercado), incluindo a
possibilidade de inovac¢do na gestdao do negdcio.

O modelo de inovacdo pelo design, atuando sob a légica de sistema-produto,
possibilita, ainda, a criagdo de novos mercados. Tal fato decorre tanto de sua estrutura que
viabiliza trocas continuas entre os atores envolvidos, quanto do processo de projeto que parte
de demandas ndo externalizadas dos usudrios e mercado — identificadas por meio intérpretes
(projetistas, fornecedores, escolas etc) — e resulta em novos significados e linguagens

atribuidas aos produtos, viabilizando uma nova experiéncia de consumo.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Ao adotar as empresas fabricantes de equipamentos médico-hospitalares como foco de
estudo, percebe-se que as mesmas apresentam intima relagcdo com todo o sistema de satide e
que, por tal razdo, muitas das inovagdes propostas por elas devem ser pensadas e projetadas
estrategicamente de modo que consigam se estabelecer e difundir no setor saide. Em casos
especificos, a partir da l6gica de que alguns equipamentos tém uma tradicdo e maturidade
acentuadas, € necessdria a reformulagcido dos modelos mentais e culturais do proprio setor, e da
atualizacdo do mesmo frente as novas ofertas de produtos para que os equipamentos
desenvolvidos ganhem espaco.

De acordo com Plsek (2003), o sistema de saide estd, naturalmente, incorporado ao
meio social, industrial e politico — esferas que influenciam o ritmo e difusdo da inovagao.
Nesse sentido, o fluxo de conhecimento e a natureza das for¢as que influenciam a difusdo do
design e inovacdo no setor saude apresentam acentuada complexidade. Plsek (2003) aponta

z

que um dos subprodutos da complexidade do setor saide € sua notdvel capacidade de
resisténcia face a pressdo, mesmo quando essa pressdo € para mudanga positiva. Assim, a
decisdo de mudanca é, em ultima analise, feita por individuos em um sistema complexo de
acordo com modelos mentais pessoais sobre coisas como os beneficios e os riscos associados
com a mudancga.

Nesse sentido, destaca-se o papel do design estratégico sob a légica do sistema-
produto, uma vez que ndo basta produzir um artefato diferenciado se o mesmo nao for
ofertado de modo eficiente seja pelos servicos a ele relacionados, seja pela comunica¢do do
mesmo. Decorre dai que a experiéncia de consumo é fator determinante para a difus@o do
valor do produto e repercussdo do mesmo no mercado.

Além disso, a prépria oferta de produtos que incorporem diferencial de design e
inovacdo pode gerar uma maior escala de envolvimento a estes quesitos no setor, promovendo
uma cultura que estimule o desenvolvimento de iniciativas pelos demais integrantes do
sistema de satide.

Também o papel das agéncias e secretarias reguladoras atestam a qualidade dos
produtos, ndo incidindo em problemas clinicos, riscos e ameagas aos procedimentos e terapias
médicas. No entanto, de acordo com Plsek (2003) apesar da evidéncia de eficdcia, a idéia
pode nado se tornar universalmente implementada em todas as organizagdes de saude devido

ao modelo mecanicista dessas organizagoes.
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Em contrapartida, o modelo de desenvolvimento de produtos apresentado, orientado
por uma abordagem sistémica que envolve diferentes atores internos e externos a empresa tais
como profissionais da drea da saide, laboratérios de pesquisa, universidades e outros,
contribuem para a difusdo dos produtos da mesma, facilitando a propagagao do diferencial de
design e inovacdo. Também a divulgacdo de produtos em congressos, artigos, apresentagoes,
eventos e conferéncias, bem como o envolvimento de lideres de opinido para disseminar o
design e inovacio no segmento médico-hospitalar viabilizam a difusdo desses produtos.

Acresce-se que o design e inovacdo no segmento médico-hospitalar, discutido no
presente trabalho, pode ocorrer dentro de uma variedade de contextos organizacionais. Assim,
embora seja possivel estabelecer um panorama do setor, as peculiaridades das empresas
devem ser consideradas. No entanto, devemos reconhecer que a fisiologia (o contexto) das
organizacOes pode ser bastante diferente e que tal razdo faz com que seja necessario
questionar a generalizacdo das conclusdes.

Essa cautela, porém, nao restringe o valor do presente trabalho, pelo contrario:
evidencia a importancia de andlise criteriosa de cada caso, ndo considerando que, para o
emprego do design e inovacgdo, basta apenas seguir o modelo fornecido. Em adicdo, cabe
ressaltar que para efetivar design e inovacao no setor médico-hospitalar € necessario romper
do modelo de pensamento e heranca histdrica do setor satide, fundados em uma abordagem
mecanicista e coercitiva para a incorporacio de uma visao mais abran gente e sistémica.

De acordo com os objetivos propostos para este trabalho e como resultado, obteve-se
um mapeamento da cadeia de valor da indistria de equipamentos médico-hospitalares do
Brasil; verificou-se a percep¢do das empresas a respeito do processo de design e inovagado e o
emprego dos mesmos no setor. Além disso, este estudo destacou a identificacio e
compreensdo do processo de desenvolvimento de produtos e prop6s um modelo de design
estratégico que viabilize a inovagdo pelo design no segmento médico-hospitalar. A partir da
dos resultados do trabalho — esse construido em diferentes etapas — € possivel verificar sua
importancia para a drea da saide como um todo.

Em funcio da caréncia de referencial tedrico sobre design e inovacdo no segmento
médico-hospitalar, evidencia-se a pertinéncia do presente estudo, a0 mesmo tempo em que
sao lancadas bases para trabalhos futuros. Nesse sentido, sugere-se:

e Aplicacio do modelo de design estratégico apresentado em empresa do setor, no
intuito de verificar a adequacdo do mesmo e propor melhorias.
e Andlise das diferentes categorias e perfis de empresas por meio de estudo de caso,

buscando verificar o processo de desenvolvimento de produtos, design e inovagao.
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e Uma vez que o estudo de caso analisou uma empresa de instrumental cirtrgico,
sugere-se um novo estudo para avaliar o comportamento de demais empresas dessa
categoria quanto ao emprego do design e inovacdo e o processo de desenvolvimento
de produtos.

e Refinamento das diferentes escalas propostas neste trabalho por meio de aplicacdo e
aperfeicoamento.

e Aplicar escalas para mensurar topicos nao abordados pelo presente trabalho tais como

cultura para inovag@o e aprendizagem.
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APENDICE 1
INSTRUMENTO DE COLETA ELABORADO

1 - DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS E INOVAGAO

Avalie o processo de desenvolvimento de nov os produtos de sua empresa. Para os pontos abaixo,
identifique qual o grau de relevancia dos mesmos.

ENT RADAS OU RECURSOS MUITO . MUITO
BAXA BAXA MEDIA ALTA ATA

1 2 3 4 5

Recursos financeiros destinados para projetos
de novos produtos

1.12 Comprometimento de pessoas com diferentes
formagdes no processo de DNP

1.1.3 Numero de idéias geradas

1.14 Despesasoperacionais

1.15 Envolvimento e uso de competéncias chave da
empresa no processo (T1, producao, etc.)

RELEVANCIA

PROCESSOS MUITO MUITO
BAXA BAXA MEDIA ATA ATA

1 2 3 4 5

Eficdéncia dos recursos

1.1.7 Andlise do planejado e realizado

1.1.8 Tempo de cido pama os diferentes estagios do
processo

1.1.9 Numero de processos abortados por estagio

1.1.10 Desempenho planejado e realizado

1.1.11 Numero de fornecedores e parceiros
envolvidos

RELEVANCIA

SAIDAS OU RESULTADOS MUITO ) MUITO
BAIXA BAXA MEDIA ATA ALTA

1 2 3 4 5

Numero de novos produtos ou servigos

langados no periodo

1.1.13 Lucratividade real x planejada

1.1.14 Retorno sobre os gastos com inovagéao

1.1.15 Crescimento no mercado

1.1.16 Taxa de sucesso de novos produtos

1.1.17 Numero de novos clientes

1.1.18 Qualidade do produto

1.1.19 Canibalizagdo dos produtos existentes pelos
novos

1.1.20 Numero de patentes

1.1.21 Numero de publicagbes

1.1.22 Forga da marca

1.1.23 Satisfagao dos funcionarios
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RELEVANCIA

O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO WIljife] MUITO
DE NOVOS PRODUTOS  NA™ MINHA §N:7-).¢:NNN-7.).¢-SH "= 517N K V.S 'R v

EMPRESA ENVOLVE 1 2 3 4 5

1.1.24 Relacao com outras empresas

1.1.25 Busca de novos mercados
1.1.26 Criagdo de novas empresas
1.1.27 Base externa de tecnologia

2 PROCESSO DE PROJETO E DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

2.1 Na minha empresa, o processo de projeto e desenvolvimento de produtos envolve os
seguintes atores (avalie cada item abaixo de acordo com escala de 1 a5 estabelecida na grade que

segue):

1 — raramente envolvidos

2 —enwlvidos no inicio do projeto

3 —enwolvidos no final do projeto

4 —enwvolvidos noinicio e no final

5 —enwolvidos durante todo o projeto

2.11  Grupos multifuncionais

2.12 Profissionais da saude (médicos, enfermeiros etc)
2.1.3 Clientesfinais (Pacientes)

2.14 Envolvimento e apoio de gestores chave

2.15 Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)

2.2 Na minha empresa, o processo de desenvolvimento de nov os produtos envolve:
(avalie cada item abaixo de acordo com escala de 1 a 5 estabelecida na grade que segue):

1 —n&o ocorre

2 —noinicio do projeto

3 —no final do projeto

4 —noinicio e no final

4- durante todo o0 processo

2.2.1 Forte gestdo de projeto e controle

2.22 Processo formalizado de desenvolvimento de novos produtos
2.23 Selecgao de projeto

2.24 Gestao do programa de inovagao

2.25 Recompensa paraequipes

2.26 Cultura para a criatividade e inovagao

2.2.7 Analise do mercado e compreensao de necessidades
2.28 Prototipagem conceitual e experimentagao

2.29 Envolvimento de especialistas em design

2.2.10 Geracgao do conceito de projeto

2.2.11 Preocupagdes com ergonomia

2.2.12 Apoio externo e parcerias

2.2.13 Incentivos financeiros do govemo

2.3 Avalie a importancia dos seguintes profissionais, em cada fase do desenvolvimento de
nov os produtos:



161

; ,
GERACAO DE IDHEHAS MUITO . MUITO
BAXA BAXA MEDIA ALTA ALTA
1 2 3 4 5

411 Marketing

412 Clientes externos
413 Profissionaisda saude
414 Pessoal de vendas
4.15 Engenheiros

4.16 Designers

RELEVANCIA

DEFINICAO DA OPORTUNIDADE DE [ITIiG) MUITO

NEGOCIO BAXA BAXA MEDIA ALTA ATA
1 2 3 4 5
Marketing
4.18 Clientes externos
419 Profissionaisda saude
4110 Pessoal de vendas
4.1.11 Engenheiros
4.1.12 Designers
PROJETO DEPRODUTO MUITO , MUITO
BAXA BAXA MEDIA ALTA ALTA
1 2 3 4 5
Marketing
4.1.14 Clientes externos
4.1.15 Profissionais da saude
4116 Pessoal de vendas
4.1.17 Engenheiros
4.1.18 Designers
DESENVOLVIMENT O DO PRODUTO MUITO . MUITO
BAXA BAXA MEDIA ALTA ALTA
1 2 3 4 5

Marketing

4.1.20 Clientes externos
4.1.21 Profissionaisda saude
4.1.22 Pessoal de vendas
4.123 Engenheiros

4.1.24 Designers
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.
COMERCIALIZACAO MUITO ) MUITO
BAIXA BAIXA MEDIA ALTA ALTA
1 2 3 4 5

4.1.25 Marketing
4126 Clientes externos
4.1.27 Profissionais da salde
4.1.28 Pessoal de vendas
4.129 Engenheiros

4.1.30 Designers

3 CULTURA PARA INOVAGAO

Assinale na escala de 1 a 5 o grau de concordancia ou discordancia em relagéo a cada uma das
afimagdes.

1 —discordo plenamente

2 —discordo
—indiferente
4 — concordo

5 — concordo plenamente

Na minha empresa é importante que as pessoas, independente
do nivel de instrugao, tenham liberdade para daridéias

3.2 Na minha empresa sd podem daridéias pessoas qualificadas

3.3 Existe na minha empresa um programa institucionalizado de
geragao de idéias

3.4 A empresa possui um programa formal de treinamento

3.5 A empresa incentiva as pessoas a realizarem capacitagao no
horario de trabalho.

3.6 No processo de DNP existe o enwlvimento dos diferentes
setores da empresa, em diferentes momentos.

3.7 No processo de DNP, a area de P&D é a responsavel pelo
processo e define como ocorre a atuagdo dos demais setores.

3.8 No processo de DNP os grupos de trabalho sao multidisciplinares
em todas as fases do projeto.

3.9 Para o desenvolvimento de novos produtos, consideramos o que
nosso s concorrentes estédo fazendo.

3.10 Para o desenvolvimento de novos produtos, realizamos
pesquisas no setor

3.11 Para o desenvolvimento de novos produtos, realizamos
pesquisas em setores diferentes, como o de tecnologia.

3.12 Para o desenwlvimento de novos produtos consideramos a
capacidade interna da empresa.

3.13 Para o desenvolvimento de novos produtos realizamos parcerias
estratégicas com outras empresas.

3.14  Para o desenvolvimento de novos produtos consideramos as
necessidades dos clientes.

3.15 O processo de inovagdo € mensurado por indicadores que
avaliam o resultado financeiro da inovagao.

3.16  Independente do resultado financeiro, o processo de inovagao é
considerado como um processo de aprendizagem.

3.17 A empresa aprende a partir dos erros.

3.18  Asrazbesdoserros sdo documentadas e comunicadas.
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3.19  Existe penalizacéo individual pelo erro.

3.20 Existe penalizagdo no grupo pelo erro

3.21  Existe premiacao individual pelos acerios.

3.22  Existe premiagdo no grupo pelos acertos

3.23 A empresa define daramente o posiconamento estratégico e
prioridades estratégicas

3.24  Existe espaco para mudancas bottom-up, se as mesmas siao
bem justificadas

3.25 Existe um alinhamento entre os diferentes niveis de gestado,
considerando a importancia do processo de inovagao e de
design.

3.26 A empresa fornece espagcos e infraestrutura para o
desenvolvimento de projetos inovadores.

3.27 A empresa possui espagcos de convivio para troca de
conhecimento tacito.

3.28 A empresa possui tempo livre para os funcionarios visando a
troca de conhecimento.

3.29 A empresaincentiva atroca de informagodes entre setores

3.30 Para o desenwlvimento de novos produtos, a empresa
proporcona cursos técnicos, quando necessario

3.31 Para o desenwlvimento de nowvos produtos, a empresa
proporciona cursos comportamentais, quando necessario.

4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO E INOVACAO

4.1 FATORES DE SUCESSO

Avalie a importancia de cada um dos fatores abaixo para o sucesso de sua empresa nos
ultimos anos

RELEVANCIA

FATORES DESUCESSO MUITO . MUITO
BAXA BAXA MEDIA ATA ATA
1 2 3 4 5

Busca pornovos mercados
4.12 Satisfacao dosclientes
4.1.3 Desenvolvimento de mercados especializados
4.14 Desenvolvimento de mercados exporiadores

4.15 Desenvolvimento de produtos ou servigos
customizados para os clientes

4.2 INOVAQ[\O EMPRESARIAL
Considerando as definigbes a seguir, estabelega se a sua empresa € ou ndo é inovadora, marcando
sim ou ndo. Observe asinstru¢des apos responder.

4.2.1 INOVACAO DE PRODUTOS OU SERVICOS

Uma inovagdo de produto ou senigos é a introdugdo de uma nova mercadoria ou seni¢o ou unma
melhoria significativa nos mesmos. A inovag¢do precisa ser nova para sua empresa. Nao considere
mudancas de natureza estética ou mesmo o processo de venda de nowos produtos que outras
enpresas ja vendem

4.2.1.1 Sua empresa desenv olveu nov os produtos ou melhorias significativas nos existentes?
( )Sim ( )Nao
Se sim, nimero de novos produtos ou de melhorias em produtos:
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4.2.1.2 Sua empresa desenvolveu novos servicos ou melhorias significativas nos existentes?
( )Sim ( )Nao
Se sim, nimero de novos produtos ou de melhorias em produtos:

4.2.1.3 Como sua empresa desenv olveu produtos e servicos inovadores?
( ) Nao desenvolvemos

( ) Internamente na empresa.

( ) A empresa trabalhou com outras empresas.

( ) Desenvolvido em outras empresas.

4.2.2 INOVACAO DE PROCESSO
Uma inovagao de processo é caracterizada pela inplementacdo de novos processos ou melhorias

significativas nos processos de produg¢do, método de distribuicdo ou atividades de apoio para o
produto ou servigo.

SIM NAO

4.2.2.1 Melhorias significativas ou novas nos métodos de fabricagdo e producao.

4.22.2 Melhorias significativas ou novas nos processos logisticos e de
distribuicao.

4.2.2.3 Melhorias significativas ou novas nas atividades de apoio como sistemas
de manutencao, atividades de compras, contabilidade, etc.

4.2.2.4 Desenvolvimento de mercados exportadores

4.2.2.5 Desenvolvimento de produtos ou servigos customizados para os clientes

4.2.2.6 Designers

4.2.3 ACOES EMPRESARIAIS

4.2.3.1 Durante os ultimos 3 anos, sua empresa desenvolveu quais das atividades abaixo:

(marcar quantas alternativas achar necessario).
( ) P&dintemo

() P&dexterno

() Aquisicdo de méaquinas e equipamentos
() Aquisicdo de conhecimento externo
() Treinamento

() Introducdo no Mercado de inovacgdes
( ) Pesguisa de Mercado

() Campanhas de langamento

() Planejamento de marketing

( ) Posidonamento do produto

() Andlise de lucratividade

() Estudo de viabilidade de projeto

() Teste da aceitacédo do diente

() Acordos de distribuicao

() Analise pds venda com os clientes
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4.2.4 NAO DESENVOLVEMOS INOVAGAO

Se a empresa nao desenvolveu inovacao; por que a empresa nao desenvolveu nos ultimos 3
meses novos produtos, servicos ou processos? Marque quantas alternativas achar
necessario:

( ) Inovagéo nao é prioridade.

( ) O mercado nao necessita de novos produtos.

() Faltam recursos para inovacao.

( ) Falta treinamento e conhecimento para inovagao.

4.25 SIM, DESENVOLVEMOS INOVAGCAO

Vocé esta satisfeito com o retorno financeiro de seus investimentos em inovagao?
()Sim ( )Né&o

.2.5.1 Como sua empresa mede o impacto pés-lancamento das inovacoes?

) Temos indicadores para andlise do retorno e do lucro que sdo aplicados regulamente.
) Alguns indicadores qualitativos sdo utilizados.

) Existem indicadores, mas sdo utilizados esporadicamente.

) Ndo mensuramos esse impacto.

4
(
(
(
(

4.25.2 Assinale o nivel de importancia e impacto da presenca de inovacdoes em relacao as
seguintes questdes:

.
IMPACTO DA INOVACAO MUITO . MUITO
BAXA BAXA MEDIA ATA ATA

1 2 3 4 5

Aumento da amplitude de produtos e

servigos da empresa

4.22.8 Melhoria na qualidade dos produtos e
Sernvigos

4.22.9 Melhoria na flexibilidade de produgao e
fornecdmento de servico

4.22.10 Aumento na velocidade de fomecimento

4.22.11 Aumento da capacidade de produc¢éo

4.22.12 Redugao do custo de material ou energia por
unidade

4.22.13 Melhoria na produtividade

4.22.14 Melhoria na qualidade dos postos de
trabalho

4.22.15 Expansio para novos mercados

4.22.16 Aumento da lucratividade

4.22.17 Aumento da fatia de Mercado

4.22.18 Permitiu a empresa manter as margens de
lucro

4.22.19 Permitiu a empresa manter-se a frente dos
competidores

4.22.20 Aumentou a visibilidade do Mercado
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4.3 FONTES DEINFORMACAO
Assinale o nivel de importancia das fontes de informagdes na sua empresa.

RELEVANCIA

FONTES DEINFORMACAO MUITO ) MUITO
BAIXA BAIXA MEDIA A TA ATA
1 2 3 4 5

4.22.21 Pessoal do P&D Interno

4.22.22 Pessoal do P&D Extemo

4.22.23 Pessoal de marketing e vendas

4.22.24 Pessoal da produgdo

4.22.25 Pessoal da gestéao

4.22.26 Designersda empresa

4.22.27 Formecedores de equipamentos, materiais,
componentes e softwares

4.22.28 Clientes| (instituicdes hospitalares)

4.22.29 Clientes |l (usuariog/profissionais da saude)

4.22.30 Clientes lll (usuariog/pacientes)

4.22.31 Competidores do setor

4.22.32 Consultores

4.22.33 Empresasde P&D

4.2.2.34 Universidades

4.22.35 |Institutos de tecnologia

4.22.36 Laboratérios do governo

4.2.2.37 Laboratérios e agéncias do estado

4.22.38 Laboratorio de pesquisa privados, sem fins
lucrativos

4.22.39 Congressos

4.22.40 Publicagdes cientificas

4.22.41 Investidores

4.22.42 Internet

4.22.43 Empreendedores ou pessoas experientes no
mercado

4.22.44 Cursos e treinamentos in company
contratados

5 DESIGN (CONCEITO E EMPREGO)
5.1 CONCHTO E ENTENDIMENTO

1.1 Na sua opinido, o que é design? (marcarquantas opgdes julgar necessaria)
) ferramenta utilizada para desenvolvernovos produtos e servigos

) é afoma dos produtos (estilo)

) ferramenta utilizada para atender as necessidades do dientes

) € um processo de pensamento criativo

) utilizado para produzr algo “que vai vender’

) uma ferramenta estratégica de negocio (para diferenciagao)

) nenhuma das anteriores

5.
(
(
(
(
(
(
(
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5.1.2 Qual das seguintes fun¢cdes ou atividades empresariais que vocé considera que faz uso

do design? (em geral, ndo necessariamente na sua empresa).
Obs.: Entende-se pordesign o processo de projeto responsavel pelas caracteristicas estruturais,

estéticas e formais de um produto-servigco, segundo principios metodol6gicos que empregam
competéndas de diversas areas de conhecimento, tanto de cunho artistico como técnico.

() Publicidade e comunicacao corporativa
() Desenvolvimento de produto
() Embalagem

() Pesquisa e desenvolvimento (P&D)
() Engenhaiia de producéo e entrega de servico
() Pesquisa de Marketing
() Vendas e Distribuicao

() Planejamento estratégico corporativo
() Nao sei
() Outro
() Nenhuma

5.2 EMPREGO DO DESIGN

Sua empresa investe em design?
( ) Sim. Ha quanto

tempo?
( ) Nao

5.2.1 Qual das opcoes a seguir melhor representa o papel que o design desempenha na sua
empresa?

() fundamental

() significativo

() limitado

() néo éimportante

5.2.2 Como estratégia de negdcio, em relacao a tecnologia e projetos, sua empresa faz uso de:
( )design

( )P&D

( ) design e P&D

() outras. Qual?

5.2.3 Ao longo dos ultimos 3 anos, em que o design, inovacao e criatividade mais contribuiu
dentro de sua empresa?

() Melhoria da qualidade dos servigos/ produtos

() Melhoria daimagem da organizagéo

() Competitividade

() Melhoria das comunicagbes

() Novos produtos/ servigos

() Produtividade

() Lucratividade

() Reducéo de custos

() Desenvolvimento de novos mercados

() Aumento da quota de mercado

() Melhoria da comunicacao interna

() Aumento do emprego

5.2.4 Quem decide sobre as novas necessidades de design? (admite resposta multipla)
( ) Adirecao

( ) A gerénda de marketing

( ) A gerénda de desenvolvimento de produtos

( ) A gerendade producgéo

( ) A uma equipe multidisciplinar
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( ) Um designer
( ) Outros (especificar):

5.2.5 Qual a origem dos recursos investidos por sua empresa em projetos de design?
( ) Estritamente proprios

( ) Financiamentos
( ) Propriose financiamentos
( ) Outros (especificar):

5.3 DESIGN DE PRODUTO/SERVICO
*secao para empresas que investem ou utilizam design

5.3.1 Qual o procedimento adotado pela empresa no desenv olvimento do design de seus

produtos/servicos? (admite resposta multipla)
( ) Desenvolve em departamento interno de design

( ) Projetos desenvolvidos em outra unidade da empresa
( ) Terceirizacdo com empresas de design nacionais
( ) Terceirizacdo com empresas de design internacionais

5.3.2 Qual a aplicacao principal de design de produto/equipamento na sua empresa?
( ) Desenvolvimento de novos produtos

( ) Redesign de produtos/equipamentos orientando-os para o mercado

) Incorporagéo de novas tecnologias

) Ergonomia do produto/equipamento

Design funcional

Aparéncia do produto/equipamento

Lancamentos de novos produtos

Comunicacao

(
(
(
(
(
(

N N N N

5.3.3 Dos produtos lancados pela empresa nos ultimos 2 (dois) anos assinale o percentual dos
que incorporaram projeto de design.

()de 0%

()de0,1a10%

( )de 10,1a20%

( )de 20,1 a40%

( ) maisde 40%

5.3.4 Dos produtos lancados pela empresa nos ultimos 2 (dois) anos que incorporaram projeto
de design, quantos em percentual tiveram sucesso de mercado?

()de 0%

()de0,1a10%

( )de 10,1a20%

()de20,1 a40%

( ) maisde 40%

5.3.5 Como a empresa busca informacoes para o desenv olvimento dos projetos de design?
(admite resposta multipla)

( ) Pesquisa das necessidades e expectativas dos clientes/usuéarios

( ) Comportamento da concorréncia

( ) Reclamagdes ou sugestdes dosclientes

( ) Infomagbes dos fornecedores

( ) Tendéncias de feiras nadonais/internacionais

( ) Revistas especializadas

( ) Centros de tecnologia

( ) Outros (especificar):

5.3.6 Quais as dificuldades encontradas pela empresa no desenvolvimento do design de

produtos/servigos?
( ) O mercado nao é receptivo

( ) Nao acompanha a velocidade da concorréncia
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( ) Pouca capacitacdo da equipe de desenvolvimento
( ) Outros (especificar):

5.3.7 A empresa ja recebeu algum prémio em design?
( ) Sim. Qua(is)? (especificar):
( ) Nao

5.3.8 A empresa considera a questdo ambiental no desenvolvimento de seus
produtos/servigos?
( ) Sim ( ) Nao

5.4 ACESSO A INFORMACAO

5.4.1 Sua empresa tem acesso a algum tipo de informacao sobre design? Qual o meio?
( ) Sim. Qual ? ( ) revista ( )livros( )jornais( )internet( )informativos
( ) outros:
( ) Nao

5.4.2 Sua empresa participaria de atividades de design?

( ) Sim Quais?

( ) Nao —Por qué ?
( ) Design na opiniao da empresa néo € investimento, mas sim custo
( ) O design de nossos produtos é desenvolvido fora do Brasil
( ) O Design néo faz parte da “cultura” da empresa

( ) Outros:
5.4.3 Sua empresa participa de eventos de divulgacédo de seus produtos?
( ) Sim. Quais ? ( ) Feiras( ) Exposicdes( ) outros:
( ) Nao

6 INOVACAO ATRAVES DO DESIGN

6.1 Em sua empresa, para o design de um produto/servico sao utilizadas quais das
ferramentas abaixo?

( ) Questionarios aplicados a usuarios

( ) Andlise das necessidades do usuarlio

( ) Criticas e sugestdes de usuarios

( ) Pesquisa de produtos concorrentes

( ) Pesquisa de mercado e viabilidade comercial

( ) Pesquisa e andlise tecnolégica

( ) Andlise do contexto sdcio-cultural

( ) Pesquisa sobre aspectos emocionais dos usuarios
( ) Avaliacao do significado dos produtos

6.2 O design em sua empresa:
( ) Rompe padrées de mercado
()

Opera a partir de modelo de produto padrdo de mercado

Em sua empresa o conhecimento para projeto é adquirido através de quais atores?
Empresas ou outrasindustrias que tratam do mesmo usuario

Espaco comercial que oferece produto similar

Especialista no tema em questao

Possiveis usuarios

Revistas especializadas

Revistas de design

Fornecedores de matérias-primas

6.3
()
()
()
()
()
()
()

6.4 Como o conhecimento para projeto é adquirido?
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( ) pormeio de investigacdo em rede

( ) foradoslimites da empresa

( ) induindo os utilizadores, mas também e principalmente varos outros

() “intérpretes’

( ) baseado na partilha de conhecmento (socioculturais, significados e linguagem)

6.5 Em sua empresa, o design participa de qual(quais) etapa(s)?
( ) Pesquisa para Projeto

( ) Pesquisa Tecnoldgica

( ) Geracao de Conceito

( ) Andlise de necessidades de usuario especifico

( ) Desenvolvimento de Produto

6.6 Em relacdo ao processo de design em sua empresa: o o
( ) Concentra-se no desenvolvimento de produtos e é realizada por profissionais que nao sao da

area de design. As solugdes sdo baseadas na percepcao de funcionalidade e estética
compartilhado pelas pessoas envolvidas.

( ) E percebido como um acabamento estético final do produto (styling). Em alguns casos, designers
podem executar a tarefa, mas geralmente outros profissionais estdo envolvidos.

( ) Nao é uma parte de um processo finito, mas um método de trabalho adotado muito cedo no
desenvolvimento de produtos. O processo de design estd adaptado a tarefa e centrada no
usuario final, exige uma abordagem multidisciplinar, envolvendo processos técnicos, de marketing
e organizacionais.

( ) O designer colabora com o proprietario / gerente na adogdo de uma abordagem inovadora de
negécio. O processo de design combinado com a visdo da empresa e como o futuro impacto na
cadeia de valor s3o elementos importantes.
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APENDICE 2
INSTRUMENTO DE COLETA APLICADO.

Prezado(a) Sr.(a).

Esta pesquisa € parte integrante do trabalho de mestrado do Programa de P6s-Graduagdo em
Design da Unisinos de Gabriel Bergmann B. Vieira. Este estudo visa compreender e
identificar qual o estdgio atual do processo de inovacao e design em empresas (industrias) do
setor médico-hospitalar do Brasil. Nossa intengdo ¢é avaliar tanto o modo como as
organizacdes percebem o design quanto o uso que fazem de estratégias de design para
alavancar a competitividade.

Acredita-se que os resultados poderdo servir como apoio na definicio de estratégias e
politicas publicas locais e globais para a concessd@o de suporte a empresas.

Para o alcance do objetivo proposto, a pesquisa serd realizada junto a inddstrias previamente
mapeadas a partir da relacdo de empresas fornecida pela Associacdo Brasileira das Industrias
de Equipamentos Médicos, Hospitalares e de Laboratérios — ABIMO, empresas da
Associagdo Brasileira dos Importadores de Equipamentos, Produtos e Suprimentos M édico-
Hospitalares — ABIMED bem como outras empresas selecionadas. As empresas pesquisadas
atuam dentro da cadeia produtiva do setor médico-hospitalar como produtoras de diversos
equipamentos médico-hospitalares tanto de diagndstico como de tratamento, respondendo em
grande parte pelo abastecimento dos servicos de satide no Brasil.

Gostariamos de contar com seu apoio e compreensdao no preenchimento do questiondrio a
seguir.

RAZAO SOCIAL

CARGO/FUNGAO

NUMERO DE
FUNCIONARIOS

CIDADE ‘

TELEFONE

E-MAIL ‘
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1 PROCESSO DE PROJETO E DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

1.2 1 Avalie a relevancia dos seguintes aspectos no desenvolvimento de nov os produtos
. ]
2.2.14 Forte gestdo de projeto e controle nnﬂnﬂ
2.2.15 Processo formalizado de desenvolvimento de novos produtos
2.2.16 Selecao de projeto
2.2.17 Gestao do programa de inovagao
2.2.18 Recompensa para equipes
2.2.19 Cultura para a criatividade e inovagao
2.220 Analise do mercado e compreensao de necessidades
2.221 Prototipagem conceitual e experimentacéao
2.222 Envolvimento de especialistas em design
2.2.23 Geragao do conceito de projeto
2.2.24 Preocupagdes com ergonomia
2.2.25 Apoio externo e parcerias
1.2.13 Envolvimento e apoio de gestores chave
1.2.14 Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)
1.2.15 Particpacao de usuarios profissionais da saude (médicos,
enfermeiros, etc)
1.2.16 Particpacdao de Clientes Finais (pacientes)
1.2.17 Particpacao de Clientes Il (Organizacées Hospitalares e
compradores)

2 FATORES CRITICOS DE SUCESSO E INOVACAO

2.2.4 NAO DESENVOLVEMOS INOVACAO

Se a empresa nao desenvolveu inovacao; por que a empresa nao desenvolveu nos ultimos 3
meses hovos produtos, servicos ou processos? Marque quantas alternativas achar
necessario:

( ) Inovagéo néo é prioridade.

( ) O mercado ndo necessita de novos produtos.

() Faltam recursos para inovacao.

( ) Falta treinamento e conhecimento para inovacao.

2.2.5 SIM, DESENVOLVEMOS INOVACAO
Vocé esta satisfeito com o retorno financeiro de seus investimentos em inovacao?
()Sim ( )Nao

2.2.1 INOVACAO DE PRODUTOS OU SERVICOS

Uma inovagdo de produto ou senigcos é a introdugdo de uma nova mercadoria ou senigo ou uma
melhoria significativa nos mesmos. A inovagdo precisa ser nova para sua empresa. Nao considere
mudancas de natureza estética ou mesmo o processo de venda de nows produtos que outras
enpresas ja vendem

SIM NAO QUANTOS

4.22.45 Desenvolveu novos produtos ou melhorias significativas
nos existentes
4.22.46 Desenvolveu novos servicos ou melhorias significativas

nos existentes
4.22.47 Desenvolvido internamente na empresa
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4.22.48 A empresa trabalhou com outras empresas
4.22.49 Desenvolvido em outras empresas

2.2.2 INOVACAO DE PROCESSO

Uma inovagdo de processo é caracterizada pela implementagdo de novos processos ou melhorias
significativas nos processos de produgdo, método de distribuicdo ou atividades de apoio para o
produto ou servigo.

SIM NAO

2.2.2.1 Melhorias significativas ou novas nos métodos de fabricagao e producao.

2.2.2.2 Melhorias significativas ou novas nos processos logisticos e de
distribuicao.

2.2.2.3 Melhorias significativas ou novas nas atividades de apoio como sistemas
de manutencao, atividades de compras, contabilidade, etc.

2.2.2.4 Desenvolvimento de mercados exportadores

2.2.2.5 Desenvolvimento de produtos ou servigos customizados para os clientes
2.2.2.6 Designers

3 DESIGN (CONCEITO E EMPREGO)
3.1 CONCHTO E ENTENDIM ENTO

3.1.1 Na sua opiniao, o que é design? (marcarquantas opgdes julgar necessaria)

() ferramenta utilizada para desenvolver novos produtos e servigos

( ) é afomados produtos (estilo)

() ferramenta utilizada para atenderas necessidades do clientes

() é um processo de pensamento criativo

() utilizado para produzr algo “que vai vender”

() uma ferramenta estratégica de negocio (para diferenciacao)

() nenhuma das anteriores

3.1.2 Qual das seguintes fungdes ou atividades empresariais que vocé considera que faz uso
do design? (em geral, ndo necessariamente na sua empresa).

Obs.: Entende-se pordesign o processo de projeto responsavel pelas caracteristicas estruturais,
estéticas e formais de um produto-servigco, segundo principios metodol6gicos que empregam
competéndas de diversas areas de conhecimento, tanto de cunho artistico como técnico.

() Publicidade e comunicagéo corporativa

() Desenvolvimento de produto

() Embalagem

() Pesquisa e desenvolvimento (P&D)

() Engenhaiia de producéo e entrega de servico
() Pesquisa de Marketing

() Vendas e Distribuicao

( ) Planejamento estratégico corporativo

() Outro

() Nenhuma

3.2 EMPREGO DO DESIGN

Sua empresa investe em design?
( ) Sim. Ha quanto tempo?

( ) Nao
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3.2.1 Qual das opcoes a seguir melhor representa o papel que o design desempenha na sua
empresa?

() fundamental

() significativo

() limitado

() néo éimportante

3.2.2 Como estratégia de negdcio, em relacdo a tecnologia e projetos, sua empresa faz uso de:
( )design

( )P&D

( ) design e P&D

( ) outras. Qual?

3.2.3 Ao longo dos ultimos 3 anos, em que o design, inovacao e criatividade mais contribuiu
dentro de sua empresa?

() Melhoria da qualidade dos servicos/ produtos

( ) Melhoria daimagem da organizagéo

() Competitividade

() Melhoria das comunicagdes

() Novos produtos/ servigos

() Produtividade

() Lucratividade

() Reducdo de custos

() Desenvolvimento de novos mercados

() Aumento da quota de mercado

() Melhoria da comunicacao interna

() Aumento do emprego

3.2.4 Quem decide sobre as novas necessidades de design? (admite resposta multipla)
( ) Adirecao
( ) A gerénda de marketing

( ) A gerénda de desenwvolvimento de produtos

( ) A gerencdiade producgéo

( ) A uma equipe multidisciplinar

( ) Um designer

( ) Outros (especificar):

.5 Qual a origem dos recursos investidos por sua empresa em projetos de design?
Estritamente préprios

3.2
()
( ) Financiamentos
( ) Proprios e financiamentos
( ) Outros (especificar):

3.3 DESIGN DEPRODUTO/SERVICO
*secao para empresas que investem ou utilizam design

3.3.1 Qual o procedimento adotado pela empresa no desenv olvimento do design de seus

produtos/servicos? (admite resposta multipla)
( ) Desenvolve em departamento interno de design

( ) Projetos desenvolvidos em outra unidade da empresa
( ) Terceirizacdo com empresas de design nacionais
( ) Terceirizacdo com empresas de design internacionais

3.3.2 Qual a aplicacao principal de design de produto/equipamento na sua empresa?
( ) Desenvolvimento de novos produtos

( ) Redesign de produtos/equipamentos orientando-os para o mercado
( ) Incorporagéo de novas tecnologias

( ) Ergonomia do produto/equipamento

( ) Design funcional

( ) Aparéncia do produto/equipamento
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( ) Langcamentos de novos produtos
( ) Comunicacao

3.3.3 Dos produtos lancados pela empresa nos ultimos 2 (dois) anos assinale o percentual dos
que incorporaram projeto de design.

( )de 0%

()de0,1a10%

( )de 10,1a20%

( )de20,1 a40%

( ) maisde 40%

3.3.4 Dos produtos lancados pela empresa nos ultimos 2 (dois) anos que incorporaram projeto
de design, quantos em percentual tiveram sucesso de mercado?

()de 0%

()de0,1a10%

( )de 10,1 a220%

( )de 20,1 a40%

( ) maisde 40%

3.3.5 Como a empresa busca informaco6es para o desenv olvimento dos projetos de design?
(admite resposta multipla)

( ) Pesquisa das necessidades e expectativas dos clientes/usuéarios

( ) Comportamento da concorréncia

( ) Reclamacgdes ou sugestdes dosclientes

( ) Infomagbes dos fornecedores

( ) Tendéncias de feiras nacdionais/internacionais

( ) Revistas especializadas

( ) Centros de tecnologia

( ) Outros (especificar):

3.3.6 Quais as dificuldades encontradas pela empresa no desenvolvimento do design de

produtos/servigos?
( ) O mercado nao é receptivo

( ) Nao acompanha a velocidade da concorréncia
( ) Pouca capacitacdo da equipe de desenvolvimento

( ) Outros (especificar):

3.3.7 A empresa ja recebeu algum prémio em design?
( ) Sim. Qua(is)? (especificar):
()N

ao

3.3.8 A empresa considera a questdao ambiental no desenvolvimento de seus
produtos/servigos?
( ) Sim ( ) Nao

3.4 ACESSO A INFORMACAO

.4.1 Sua empresa tem acesso a algum tipo de informacao sobre design? Qual o meio?
) Sim. Qual ? ( ) revista ( )livros( )jornais( )internet( ) informativos

) outros:
) Nao

—~——w

3.4.2 Sua empresa participaria de atividades de design?
() Sim Quais?
( ) Nao —Por qué ?
( ) Design na opiniao da empresa néo € investimento, mas sim custo
( ) O design de nossos produtos é desenvolvido fora do Brasil
( ) O Design néo faz parte da “cultura” da empresa
( ) Outros:
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Sua empresa participa de eventos de divulgacido de seus produtos?

4.3
) Sim. Quais ? ( ) Feiras( ) Exposigdes( ) outrs:
) Na

ao

4 INOVACAO ATRAVES DO DESIGN

4

.1 Em sua empresa, para o designh de um produto/servico sio utilizadas quais das

ferramentas abaixo?

P L e e s e e T e e et e e L i a P N N
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) Questionarios aplicados a usuarios

) Anédlise das necessidades do usuario profissional

) Analise das necessidades do diente (instituicao hospitalar)
) Analise das necessidades do paciente

) Informacgdes de fornecedores de equipamentos, materiais, componentes e softwares
) Criticas e sugestdes de usuarios

) Pesquisa de produtos concorrentes

) Servigos de consultorias

) Acesso a publicagdes cientificas

) Consultas a patentesindustriais

) Participacao de Investidores

) Cursos e treinamentosin company contratados

) Parcerias com universidades

) Pesquisa de mercado e viabilidade comercial

) Pesquisa e andlise tecnoldgica

) Analise do contexto sécio-cultural

) Pesquisa sobre aspectos emodcionais dos usuarios

) Avaliacao do significado dos produtos

.2 O desigh em sua empresa:
) Rompe padrdes de mercado
) Opera a partir de modelo de produto padrdo de mercado

.5 Em sua empresa, o design participa de qual(quais)etapa(s)?
) Pesquisa para Projeto
) Pesquisa Tecnologica
) Geracéo de Conceito
) Analise de necessidades de usuario especifico
) Desenvolvimento de Produto
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