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Capítulo 12
A importância da gestão de design em micro 

e pequenas empresas
Alexandre de Melo Abicht e Maurício Moreira e Silva Bernardes 

Resumo

Este trabalho busca demonstrar como está ocorrendo o processo 
de gestão de design em pequenas e médias empresas (pmes) de-
senvolvedoras de produtos. Para a construção da fundamentação 
teórica foi utilizada a gestão do design, marketing e o design 
orientado para a experiência. No desenvolvimento dos procedi-
mentos metodológicos, foi utilizada a pesquisa exploratória de 
natureza qualitativa, onde foram aplicadas entrevistas em profun-
didade em quatro empresas desenvolvedoras de produtos do Rio 
Grande do Sul. A análise e a discussão de resultados apresentam 
os motivos que levam a gestão do design ser fundamental no 
desenvolvimento das empresas. Por fim, são dispostas algumas 
considerações finais a respeito do estudo. 

Palavras-chave: Design, Gestão do Design, pmes, Experiência do Consumidor.

1 Introdução

Um adequado gerenciamento do processo de design é funda-
mental para competir no mercado atual, pois o design desem-
penha um papel importante na busca pela qualidade, eficiência 
e especialmente pela inovação e resposta ao consumidor (plentz 
et al., 2015; richardson, 2008). Diante disso, a empresa que pos-
suir uma gestão de design eficaz em sua base, torna possível in-
fluenciar diretamente as categorias que levam ao incremento da 
competitividade.

Esse incremento pode advir de estratégias que impulsionem o 
aumento da participação dos setores mais intensivos em tecno-
logia nas exportações do País. Nesse aspecto, o design possui um 
importante papel como elo integrador entre a indústria e o mer-
cado. 

Assim, a partir desse fato, torna-se necessário incluí-lo como fator 
potencializador de competitividade na agenda estratégica na-
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cional, tendo em vista que o design contribui para o aumento 
da taxa de exportação (centro brasileiro de design, 2014). O cbd 
ainda destaca que tal fato ocorre devido ao desenvolvimento de 
produtos que possuam um nível de qualidade e desempenho 
superior percebido pelo mercado.

Para Ruschel e Bernardes (2014), algumas empresas brasileiras 
ainda compreendem o design como um instrumento operante 
no âmbito do cunho estético, minimizando as potencialidades 
que a área do design pode alavancar, sob o aspecto do desen-
volvimento de soluções inovadoras e que extrapolam o sentido 
utilitário de bens de consumo. Isso é reforçado por Baxter (2011) 
quando afirma que o designer de produtos bem sucedido é 
aquele que consegue pensar com a mente do consumidor, ou 
seja, interpreta as necessidades, sonhos, desejos, valores e expec-
tativas do cliente.

Bernardes et al. (2013) destacam a necessidade do desenvolvi-
mento de pesquisas que busquem compreender a situação das 
pequenas e médias empresas brasileiras, sendo oportuno pelo 
fato de haver incentivos governamentais para ajudá-las, tornan-
do-as mais inovadoras e elevando sua produtividade, colaboran-
do assim com o referido estudo. 

As pequenas e médias empresas (pmes) são organizações que, 
pela classificação do Sebrae (serviço brasileiro de apoio às micro 
e pequenas empresas, 2015), possuem entre 20 a 499 funcionários. 
O estudo em torno de pmes é importante devido ao fato dessas 
empresas se encontrarem mais próximas de seus consumidores 
devido ao seu porte.

Cooper et al. (2011) descrevem as tendências da gestão do de-
sign, afirmando que os designers necessitam ter papel de dese-
nhistas estratégicos, para que sua atividade não seja comoditiza-
da como se encontram as áreas de contabilidade, gerência geral 
e determinados especialistas locais. 

Consideram, Steigleder e Tonetto (2013), que deve haver um novo 
olhar, dentro das organizações, a ser investigado. Desta forma, os 
profissionais de design e marketing, num futuro próximo, devem 
atuar de maneira conjunta, desenvolvendo projetos e planos de 
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marketing de forma colaborativa. Segundo Ballantyne (2004), a re-
ferida forma de diálogo pode ser vista como um processo interati-
vo de aprendizado em conjunto, entre a empresa e consumidores.

A partir disso, reforça-se o objetivo do presente estudo que é de 
verificar como está ocorrendo o processo de gestão de design em 
pequenas e médias empresas (pmes) desenvolvedoras de produtos.

O presente estudo justifica-se pela importância dada pelo Design 
Management Institute (dmi), no desenvolvimento da gestão do de-
sign, de forma a tornar as empresas desenvolvedoras de produtos 
mais competitivas, realizando uma interação entre as necessida-
des e desejos dos consumidores com os propósitos da empresa. 

Além do presente capítulo, este trabalho encontra-se estruturado 
em quatro sessões. A segunda descreve a fundamentação teórica 
utilizada para o desenvolvimento do presente estudo, abordando 
a gestão do design, marketing e o design orientado para a expe-
riência. No terceiro capítulo, são apresentados os procedimen-
tos metodológicos utilizados para a realização desta pesquisa. Na 
quarta, é descrita a análise e discussão de resultados alcançados 
pelo estudo. Por fim, na quinta parte, apresentam-se as conside-
rações finais, bem como as referências utilizadas para o desenvol-
vimento do presente artigo.

2 Fundamentação teórica

Neste capítulo apresentam-se os conteúdos necessários para o 
desenvolvimento do estudo, em torno da gestão do design e do 
marketing e design orientado para a experiência.

2.1 Gestão do Design

A gestão do design, segundo o dmi (design management institute, 
2017) abrange os processos organizacionais, decisões de negócios 
e estratégias que tornem a inovação e a criação de produtos efi-
cazes. Destacam, também, que além de possibilitar aos serviços, 
comunicações, ambientes e marcas que melhorem a qualidade 
de vida de seus usuários, potencializam o sucesso organizacional. 

De forma mais específica, a gestão do design objetiva vincular de-
sign, inovação, tecnologia, gestão e clientes para oferecer vanta-
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gem competitiva através de fatores econômicos, sociais, culturais 
e ambientais (design management institute, 2017). 

Alinhados com o conceito do dmi, Padilha et al. (2010) consideram 
que a gestão de design é desenvolvida como formas de pensa-
mento e ação, destinadas a recuperar o protagonismo do design 
no aspecto da nova tipologia de mudanças. Os autores afirmam 
que através da gestão do design é estabelecida uma cultura da 
inovação que se produz nos fatores sociais, culturais, econômicos 
e tecnológicos que envolvem uma organização.

Para o Design Council (2016), a gestão de design é a atividade 
total de design. Inicia na implementação e organização do pro-
cesso completo de desenvolvimento de novos produtos e serviços 
e vai até a administração e o alcance de um desempenho mais 
expressivo da empresa. De acordo com Borja de Mozota (2003), 
a gestão de design possui o objetivo de capacitar parceiros, ge-
rentes e designers, familiarizando os gerentes com o design e os 
designers com a gestão. Outrossim, busca o desenvolvimento de 
métodos de integração do design no ambiente organizacional. 

A gestão do design é uma área específica do design, envolvendo 
o desdobramento do design para apoiar no desenvolvimento da 
estratégia, envolvendo (borja de mozota et al., 2011):

a) gerir a integração do design na estrutura corporativa, no nível 
operacional, pelo projeto de produto; no nível organizacional, 
pela departamentalização e; no nível estratégico, pelo desen-
volvimento da missão;

b) administrar o sistema de design na empresa, possibilitando 
a criação de artefatos, que podem ser documentos, ambientes, 
produtos e serviços.

Libânio e Amaral (2011) afirmam que a gestão de design é, cada 
vez mais, entendida de forma multidisciplinar, incentivando um 
intercâmbio de conhecimentos e reforçando uma visão pluralis-
ta. Os autores comentam, ainda, para que a gestão de design 
seja implementada nas organizações, se faz necessário o entendi-
mento de “como” fazer isto e quais os agentes que de fato estarão 
envolvidos neste processo. Feito isto, indicam os autores, será pos-
sível que as empresas consigam atingir os resultados advindos 
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deste processo e que os sujeitos envolvidos visualizem como se 
posicionar frente às novas mudanças e desafios. 

Os autores, por fim, afirmam que aliado a esses fatores, será pos-
sível fomentar nas equipes de trabalho e nas áreas integrantes do 
processo a capacidade de constantemente trocar informações, 
trabalhando de maneira flexível e integrada e rompendo os anti-
gos padrões.

Para Tanure e Kistmann (2010), a introdução da gestão do de-
sign deve ser realizada de maneira progressiva, responsável e 
espontânea. Isso torna possível a incorporação do design à em-
presa por partes e em diversos níveis. Para tanto sugerem que 
se integre aos projetos e programas de design, informação sobre 
os valores da empresa, promoção do departamento de design, 
comunicação entre o departamento de design e no corpo diretivo. 

Segundo Buso e Martins (2012), uma estratégia de gestão de 
design somente é alcançada quando atividades de design no 
departamento de pesquisa e desenvolvimento são trabalhadas 
sistematicamente e em conjunto com as demais áreas das em-
presas, atuando como pensadores de design.

Quanto as formas de integrar o design nas empresas, Borja de 
Mozota (2006), ao estudar pequenas e médias empresas euro-
peias, introduziu o conceito de quatro poderes de design – como 
diferencial, integrador, transformador e como um bom negócio:

a) design como diferencial: consiste no design como fonte de 
vantagens competitivas de mercado, através do brand equi-
ty, fidelização de clientes, preço premium, ou então quanto a 
orientação para o cliente;

b) design como integrador: é um recurso que melhora desen-
volvimento de novos produtos e processos (tempo de mercado, 
a construção de consenso em equipes utilizando percepção 
das habilidades). O design através de processos, favorece uma 
arquitetura modular e uma plataforma de linhas de produtos, 
modelos de inovação orientada para o usuário, bem como a 
gestão de projetos fuzzy front-end; 

c) design como transformador: consiste no recurso para a cria-
ção de novas oportunidades de negócios. Serve para aperfei-
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çoar a capacidade da empresa para lidar com a mudança, ou 
como uma experiência para melhor interpretar a empresa e o 
mercado de atuação;

d) design como um bom negócio: é fonte de aumento de vendas 
e melhores margens, maior o valor da marca, ampliação da quo-
ta de mercado, ampliação do retorno sobre o investimento (roi). 

Portanto, o design pode ser considerado um recurso disponí-
vel à sociedade em geral, como o design inclusivo e o design 
sustentável.

Com o objetivo de investigar o grau de maturidade que a em-
presa se encontra perante o uso do design, o dmi (design mana-
gement institute, 2013) apresenta um modelo, sob três aspectos 
– desenvolvimento e entregas, organização e estratégia, conforme 
a Figura 1. 

Figura 1 – Modelo dmi para investigar o grau de maturidade da empresa

Fonte: adaptado de Design Management Institute(2013).

O modelo desenvolvido pelo dmi classifica as empresas através do 
nível de design – maturidade organizacional em cinco fases, sen-
do que quanto maior, mais produtiva será a empresa, ampliando 
a qualidade e reduzindo os riscos e desperdícios:

a) 1. nível – inicial / ad-hoc – há poucos esforços em torno do 
design de produtos, ou seja, os processos não são padroniza-
dos;

b) 2. nível – repetível – gerenciamento básico de projetos – pos-
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sui uma área de projetos na empresa, entretanto o foco ainda é 
o desenvolvimento de produtos já existentes no mercado;

c) 3. nível – definido – há uma definição de um setor de p&d que 
objetiva desenvolvimento de produtos de forma padronizada;

d) 4. nível – gerenciado – ocorre uma retroalimentação em 
torno das melhorias dos produtos, o p&d busca soluções para 
aperfeiçoar os produtos;

e) 5. nível – otimizado – todos os processos das empresas pos-
suem foco na melhoria contínua, atuando de forma pró-ativa.

A figura pode ainda ser interpretada na forma horizontal, quan-
to maior o nível mais influência possui na estrutura da empre-
sa. Inicia no desenvolvimento de produtos, quanto a estética e 
funcionalidade do produto. Na sequência, influencia na estrutura 
organizacional, nos seus processos, atuando como um conector e 
integrador. Por último, atua na área estratégica desenvolvendo-as 
e atuando como um novo modelo de negócio (design manage-
ment institute, 2013). 

2.2 Marketing e Design orientado para a experiência

De acordo com Borja de Mozota et al. (2011), o marketing e o 
design compartilham a mesma mentalidade de desenvolvimento 
da compreensão das necessidades e desejos dos consumidores, 
bem como os fatores que os influenciam, para que sejam estabe-
lecidas relações saudáveis com as pessoas. No entanto, os autores 
comentam que a divergência entre as duas áreas é que o profis-
sional de marketing percebe o design como resultado e não como 
um processo, já o designer trabalha, com o marketing, as especi-
ficações do produto, desconsiderando os demais conhecimentos.

O design pode ser considerado uma eficiente ferramenta para 
atuar de forma conjunta com a gestão, com o intuito de desen-
volver uma cultura mais focada no cliente dentro de uma organi-
zação. Assim sendo, as relações entre marketing e design devem 
ser encaradas mais como complementares, do que divergentes 
(borja de mozota et al., 2011).  

Diante disso, o autor sugere que ocorra um suporte para desen-
volver a liderança e uma integração no nível estratégico, equipes 
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interorganizacionais, estar presente no mercado e não ser apenas 
do mercado, dissociar a área de produção e marketing da ima-
gem projetada. Também é necessário que ocorra o acoplamento 
de equipes rígidas e flexíveis.

Para Kotler e Keller (2013), desenvolver o marketing é atender 
as vontades e necessidades dos consumidores. A obrigação de 
toda empresa contemporânea é gerar valor ao consumidor, sem 
dispensar a margem de lucro. Desta forma, os autores destacam 
que, em um mercado demasiadamente competitivo, com consu-
midores mais exigentes diante do leque significativo de opções, 
para uma empresa ganhar notoriedade é necessário que seja 
ajustado o processo de entrega de valor, escolhendo, comunican-
do e proporcionando um valor proeminente . 

Nesse contexto, torna-se primordial o desenvolvimento de estudos 
que contemplem a agregação de valor ao produto, influencian-
do na competitividade das empresas. O marketing, voltando-se à 
área estratégica, e o design estratégico apresentam teoricamente 
algumas ferramentas e ações em comum, que podem ser assimi-
ladas e interpretadas, possibilitando que no momento da sua im-
plementação as duas áreas se complementem e não se colidam 
dentro de uma empresa (steigleder; tonetto, 2013).

Em pesquisa realizada por Holm e Johanson (2005), no que diz 
respeito à rivalidade entre design e marketing, se percebeu que a 
má comunicação e a falta de conhecimento dos processos, além 
da forma de desenvolver a pesquisa de mercado são fatores que 
dificultam a relação entre as áreas. Ao investigar a literatura em 
torno da gestão do design e do marketing, os autores constata-
ram os seguintes aspectos que diferenciam as áreas: atitude com 
o produto, identidade profissional, atitudes em relação à identi-
dade corporativa, atitudes em relação a criação de valor e aborda-
gem ao consumidor e à pesquisa de mercado. Ou seja:

a) atitude com o produto: as associações emocionais entre 
consumidores e produtos são fundamentais, para adequada 
construção da marca, ou seja, a personalidade da marca cria 
significado para o consumidor e o produto é apenas uma ex-
pressão do significado;
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b) identidade profissional: os designers utilizam o seu talento 
para desenvolver o seu estilo pessoal, desenvolvendo assim sua 
habilidade, enquanto que os profissionais de marketing estu-
dam empresas, nas quais são selecionados através de sua ca-
pacidade intelectual, ao invés do talento e habilidades; 

c) atitudes em relação à identidade corporativa: na gestão do 
design o conceito é realçado pela necessidade de integrar um 
número de elementos de design de produto, gráfico e am-
biental, focando em discutir – quem a empresa realmente é? 
Enquanto que no marketing, a preocupação é com relação à 
identidade da empresa, no que diz respeito a sua missão, visão 
e valores, ou seja, verificar como é possível criar uma identidade 
que reflita essa visão?

d) atitudes em relação à criação de valor: a forma que as mar-
cas são avaliadas nos processos de fusão e aquisições torna ní-
tido o seu valor monetário, portanto a marca tem que ser, não 
apenas um conceito de marketing, mas um ativo financeiro 
real. Na gestão de design é mais difícil de mensurar o valor, 
pois é difícil avaliar o valor do projeto de forma separada;

e) abordagem ao consumidor e à pesquisa de mercado: através 
de instrumentos de pesquisa como questionários, entrevistas, 
grupos focais tornam possível investigar o que os consumido-
res desejam. Os designers utilizam ainda a observação e etno-
grafia focando no comportamento dos consumidores.

Borja de Mozota et al. (2011) indicam que o conhecimento do clien-
te a respeito de um produto é investigado através de sua percepção, 
portanto o seu comportamento é definido pela forma pela qual 
percebe os produtos em sua volta. A partir disso, Brunner e Emery 
(2010) afirmam que o design desempenha um papel essencial ao 
se aliar com a área do marketing pois a diferenciação visual intro-
duzida pelo design é percebida pelo consumidor final e a forma do 
produto possui influência no comportamento do consumidor. 

Os projetos de engenharia, de produção, de análise de custos são 
importantes, mas nada disso importa caso a experiência de de-
sign seja errada (brunner; emery, 2010). Isso pode ser percebido 
em pesquisa realizada por Verma et al. (2001) na qual consta-
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taram que o design adequado para um produto não depende 
apenas das preferências dos consumidores, informações do custo 
de produção. Mas na dificuldade gerencial relativa na satisfação 
das necessidades do mercado sob uma determinada configura-
ção operacional. 

Brunner e Emery (2010) comentam que o catalisador de todas as 
emoções, que o consumidor experimenta, ocorre quando esse in-
terage com a empresa de alguma forma, desenvolvendo um por-
tal, e possibilitando uma experiência única. Os autores afirmam 
que a ênfase deve ser no design integrado, de forma a transfor-
mar o design da experiência, em que essa área deve estabelecer 
uma estratégia de marketing de forma a monitorar a experiência 
dos clientes. Salientam, ainda, os autores, que é tarefa de qual-
quer empresa, que almeje ser verdadeiramente voltada ao de-
sign, acompanhar o medidor de experiência dos clientes, seme-
lhante a um barômetro da sobrevivência no mercado. 

Consideram, Borja de Mozota et al. (2011), que o design de produto 
se encontra associado a efeitos positivos e experiências prazerosas, 
promovendo reações positivas nos consumidores. Nesse sentido, é 
fundamental investigar as experiências dos consumidores, pois de 
acordo com Schmitt (1999), o marketing voltado às experiências 
vai além dos recursos e benefícios apresentados pelo marketing 
tradicional na criação de experiências para os consumidores.

O marketing orientado às experiências é motivado pela onipresen-
ça dos recursos tecnológicos disponíveis, à supremacia da marca 
disponíveis hoje em dia, nos diversos meios de comunicação de for-
ma global (schmitt, 1999). Afirma, também, esse autor que haverá 
uma tendência mundial de domínio das marcas fortes, motivado 
pela ubiquidade de entretenimento dos meios de comunicação. 

Para Steigleder e Tonetto (2013), quanto maior a distância da 
relação do designer (projetista) com a empresa, mais esforço será 
necessário na análise e na interpretação da empresa por parte do 
designer. Os autores afirmam também que o designer assume 
o papel de promotor de inovação no modelo organizacional de 
uma empresa. Ao longo dessas mudanças, no comportamento 
das pessoas, o profissional de design pode ser um aliado para a 
gestão de uma organização, de modo a realizar uma conexão en-
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tre o que os consumidores estão desejando dos produtos, com as 
necessidades e os desejos das organizações. 

3 Procedimentos metodológicos

Para atingir os objetivos deste estudo, inicialmente foi desenvolvi-
da uma pesquisa de caráter exploratório de natureza qualitativa. 
Segundo Malhotra (2012) e Mattar (2014), esse tipo de investiga-
ção auxilia a compreender o problema enfrentado pelo pesqui-
sador, sendo utilizada para defini-lo de forma mais precisa, iden-
tificando os cursos relevantes de ação. 

O desenvolvimento da pesquisa exploratória foi necessário com 
o intuito de conhecer melhor de que forma se encontram estru-
turadas as áreas de p&d das empresas, o papel do profissional de 
design, como ocorre o relacionamento das empresas com seus 
clientes e qual o envolvimento destes no desenvolvimento de 
produtos. Também, procurou verificar de que forma a gestão do 
design está presente nas organizações.

Para aprofundar os fenômenos a serem investigados no estudo ex-
ploratório, torna-se necessária a abordagem qualitativa. No que diz 
respeito à natureza qualitativa, Mascarenhas (2012) comenta que 
se utiliza quando busca descrever o objeto de estudo com maior 
profundidade. Por esta razão, é frequente nos estudos realizados 
sobre o comportamento de um indivíduo, ou de um âmbito social. 

A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2012), é uma metodo-
logia não estruturada baseada em pequenas amostras que pro-
porciona percepções e compreensão do contexto do problema. 

A amostragem do estudo caracteriza-se como não probabilística, 
determinada por julgamento, sendo esta composta por quatro 
empresas desenvolvedoras de produtos da região metropolita-
na de Porto Alegre – RS (Alfa, Beta, Sigma e Gama), escolhidas 
observando-se o seu porte e devido a facilidade de acesso junto 
à direção das mesmas. 

Cabe mencionar que na amostra não probabilística, inexiste uma 
seleção aleatória de pessoas em determinada população, con-
fiando no julgamento, ou na experiência do pesquisador (malho-
tra, 2012), que ainda é conceituado por Gil (2008) de amostra-
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gem por acessibilidade.

Ao desenvolver o levantamento de dados, observa-se que foram 
realizadas entrevistas em profundidade, apoiadas por um proto-
colo semiestruturado, construído em torno da pesquisa biblio-
gráfica demonstrada no capítulo anterior. Quanto a esse tipo de 
entrevista, Malhotra (2012) afirma que consiste na realização de 
uma entrevista não estruturada direta. 

O autor indica que esse tipo de entrevista deve ocorrer de forma 
pessoal em que um único respondente é sondado por um entre-
vistador, treinado para descobrir motivações, crenças, atitudes e 
sentimentos em torno de determinado tema.

As coletas dos dados foram realizadas entre os dias 21 de abril à 
25 de julho de 2016, com duração de cada entrevista de, aproxi-
madamente, 2h e 30min. Essas entrevistas foram registradas por 
um gravador digital, para posterior transcrição. 

Na sequência, realizaram-se as transcrições das entrevistas, sub-
metendo-as, posteriormente, à análise de conteúdo, com o auxí-
lio do software NVivo 11. Conforme Nique e Ladeira (2014), esse 
tipo de observação busca interpretar os dados, através de infe-
rências de um texto focal, oriundos de entrevistas, observações e 
documentos, para o contexto social, de forma objetiva. 

Por fim, apresenta-se a análise e discussão dos resultados descre-
vendo as quatro empresas investigadas, bem como uma análise 
comparativa, a qual se encontra detalhada no tópico a seguir.

4 Análise e discussão de resultados

Neste capítulo apresentam-se as análises realizadas nas empre-
sas Alfa, Beta, Sigma e Gama. Por fim é demonstrada uma análise 
conjunta das organizações.

4.1 Análise realizada na empresa alfa

A Alfa encontra-se em um grau intermediário – nível 02 de uso da 
gestão do design (design management institute, 2013), desenvolve 
produtos padronizados, com baixo valor agregado, destinados a clas-
ses sociais mais baixas, pois até pouco tempo o seu posicionamento 
de mercado era de ser uma marca de produtos baratos e duráveis. 
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Ocorre que no presente ano foi contratada uma profissional de 
design para atuar juntamente com o engenheiro na área de p&d. 
Com a referida contratação, houve uma redução da terceirização 
do processo de design, possibilitando a empresa iniciar uma mu-
dança no seu processo de desenvolvimento de produtos, de for-
ma a trabalhar a diferenciação.

Os programas de qualificação meg e pgqp possibilitam a empresa 
aperfeiçoar os seus processos produtivos, fazendo com que o foco 
na produção migre para o valor do cliente, concordando com Ta-
nure e Kistmann (2010) e Kotler e Keller (2013). No entanto, atu-
almente o mecanismo de alimentação das informações sobre as 
considerações dos consumidores é alimentado pela área comer-
cial, através de seus representantes. 

Diante disso, percebe-se a necessidade de definir um canal dire-
to pelo qual os clientes finais possam participar ativamente, pois 
atualmente a empresa não o possui, apesar de existir o sac que se 
encontra mais focado em reclamações de produtos.

Verifica-se também a necessidade do desenvolvimento de indica-
dores de desempenho para a área de p&d, possibilitando que se 
volte ao desenvolvimento de novos produtos e não ficando apenas 
no processo de adequação de moldes, voltando-se à agregação 
de valor aos seus produtos, tornando possível o seu reposiciona-
mento de mercado, ampliando o mix de produtos comercializa-
dos aos seus clientes-alvo, indo ao encontro dos aspectos apre-
sentados por Ruschel e Bernardes (2014).

Quanto às contribuições da empresa para o presente estudo, está 
em identificar os meios pelos quais as informações de mercado 
chegam até a área de desenvolvimento de produtos da empresa. 
Além da importância do profissional de design estar em sintonia 
com a área comercial. Anteriormente, a empresa possuía apenas 
um engenheiro na área de desenvolvimento, pois estava mais fo-
cada em um produto padrão com baixo valor agregado. 

Por fim, a tendência é que com a inserção da design e da equipe 
comercial nesta área, os produtos passem a diferenciar-se dos 
demais existentes no mercado, fazendo com que seja agregado 
maior valor ao produto ofertado pela Alfa.
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4.2 Análise realizada na empresa Beta

Percebe-se que a empresa é de porte médio, mas encontra-se 
migrando para o grande porte, devido a sua estrutura organiza-
cional de ser uma empresa multinacional, a qual se definem pa-
drões em cada unidade. 

Nos aspectos ligados ao design, identifica-se que o papel do desig-
ner é fundamental na empresa, concordando com Baxter (2011). 
Observa-se um considerável número de pessoas relacionadas à área 
do design, devido ao fato de que, a cada safra, devem ser lançados 
novos modelos de máquinas que devem, em diversos momentos, 
ir ao encontro das necessidades e desejos de seus clientes. Assim, 
identifica-se que a empresa se encontra em um nível avançado de 
gestão do design – nível 5 (design management institute, 2013). 

Constata-se que, a empresa procura ouvir, dentro do possível, os 
seus clientes, inclusive ofertando aos considerados especiais a pos-
sibilidade de testar alguns produtos desenvolvidos previamente 
ao seu lançamento. No entanto, verifica-se que, embora os clien-
tes estejam contribuindo para a retroalimentação no desenvolvi-
mento de produtos, a empresa não considera o consumidor como 
participante ativo nas decisões relativas ao desenvolvimento de 
novos produtos, concordando com Steigleder e Tonetto (2013).

Portanto, observa-se que, no processo de desenvolvimento de 
produtos, a empresa Beta possui um Handbook ampip que dis-
põe de inúmeros indicadores – kpis, favorecendo a participação 
de diversas áreas da empresa para o pdp. Entretanto, existe uma 
lacuna quanto à participação do cliente de maneira formal no 
referido processo. 

4.3 Análise realizada na empresa Sigma

De acordo com os resultados apresentados na análise da entrevis-
ta realizada na empresa Sigma, torna-se possível inferir algumas 
observações. A empresa encontra-se focada no desenvolvimento 
de novos produtos e por ser de pequeno porte, propicia a disse-
minação das informações em sua equipe. 

Observa-se que a empresa possui um designer terceirizado e o 
seu papel é fundamental para o desenvolvimento de seus pro-
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dutos, pois existe no mercado de rodas um modismo em torno 
de determinados modelos. As reuniões do pdp ocorrem de forma 
semanais, onde são discutidas as inovações a serem realizadas 
em seus produtos. 

Pelo fato da empresa estar sempre preocupada em tornar-se ino-
vadora, pode-se dizer que se encontra em um nível intermediário 
– 03 de gestão do design (design management institute, 2013).

em relação a programas de qualificação, a Sigma não possui ain-
da, por ser uma empresa nova com pouco mais de um ano de 
mercado (nova gestão), ainda não definiu de que maneira irá for-
malizar os temas debatidos nas reuniões, bem como ainda não 
foram delineados os indicadores de desempenho. 

Ao verificar a participação dos consumidores no processo de de-
senvolvimento de produtos, existe a sua contribuição, sendo in-
termediada pelos grandes distribuidores e revendedores de ro-
das, tendo em vista que a Sigma ainda não comercializa os seus 
produtos diretamente ao consumidor final, indo ao encontro de 
Ballantyne (2004).

No entanto, há uma ideia para que o consumidor torne-se ativo 
no processo, tanto no que diz respeito ao desenvolvimento de no-
vos produtos, quanto na questão da logística reversa dos produtos.

Portanto, existe a necessidade de que seja desenvolvida uma 
plataforma para interação entre os consumidores e a empresa, 
possibilitando o desenvolvimento de rodas de forma mais preci-
sa, otimizando os seus estoques. Também, futuramente a Sigma 
pretende desenvolver indicadores de desempenho para auxiliar 
no desenvolvimento do negócio.

4.4 Análise realizada na empresa Gama

A Gama apesar de ser de pequeno porte, possui uma filosofia 
voltada à Gestão do design, tendo em vista que seu foco é a sa-
tisfação das necessidades e desejos dos seus clientes, através da 
customização dos seus produtos. 

Diante disso, percebe-se que o designer desenvolve um papel 
fundamental no desenvolvimento de produtos, considerando as-
sim que a Gama se encontra em um nível intermediário – 3 de 
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gestão do design (design management institute, 2013). A empresa 
não possui nenhum programa de qualificação, mas existe uma 
preocupação com esse fator para implementar futuramente. Ob-
serva-se que há uma considerável disseminação de informações 
no seu ambiente organizacional. 

A empresa já desenvolveu diversos produtos que foram sugeridos 
pelos clientes e os mesmos se tornaram parte do mix de produ-
tos ofertados ao mercado, a Gama encontra-se aberta às mudan-
ças,  possuindo em seu “dna” o espírito inovador, por isso o canal 
de informação e troca de ideias com o cliente é de suma impor-
tância à empresa, indo ao encontro dos aspectos abordados por 
Steigleder e Tonetto (2013).

Não existem indicadores de desempenho definidos na Gama, 
devido ao fato dos seus produtos serem desenvolvidos de forma 
customizada, fazendo com que seja inviabilizado em diversos 
momentos o estabelecimento de uma padronização. Entretanto, 
existe a preocupação da empresa no seu estabelecimento ape-
nas para produtos que são desenvolvidos em larga escala, como 
os elementos filtrantes.

Portanto, devido ao seu corpo funcional ser enxuto, possuindo apenas 
treze colaboradores, talvez a empresa não esteja conseguindo siste-
matizar o processo de design, mas possui elementos significativos.

4.4 Análise conjunta realizada na quatro empresas

Ao finalizar a análise individual das empresas, torna-se possível 
expor nesta sessão a nuvem de dados em torno das quatro entre-
vistas realizadas, conforme demonstra a Figura 2.

A nuvem de dados indica a preocupação das empresas com os 
produtos desenvolvidos, assim como a relação dessas com a área 
do design, pois se encontram entre as palavras mais citadas. Tam-
bém se observa que os clientes e o mercado são os aspectos mais 
comentados pelos respondentes. 

É importante considerar que a nuvem de dados foi extraída a par-
tir de todo o conteúdo contido nas transcrições das entrevistas, 
sem haver nenhum filtro anterior.
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Figura 2 – Nuvem de dados das quatro entrevistas realizadas

Fonte: elaborado pelos autores

Diante disso, tornou-se necessária a avaliação de conteúdo, onde 
foram mantidas apenas as palavras mais relevantes contidas nas 
transcrições, deixando apenas substantivos e palavras que pos-
suíam relação com a área da gestão do design. A partir disso, 
apresenta-se a Figura 3.

Figura 3 – Dez palavras mais citadas nas entrevistas

Fonte: elaborado pelos autores
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Através da análise de conteúdo percebe-se que há uma relação 
significativa entre o desenvolvimento de produtos das empresas 
com a área do design. Também se observa a preocupação das 
organizações com os seus clientes. 

Da mesma forma há diversas citações em torno da área comer-
cial e do marketing, referindo-se que as empresas desenvolvedo-
ras de produtos comentam em diversos momentos sobre a área 
comercial e marketing. 

5 Considerações finais

Ao finalizar o presente estudo, torna-se possível descrever algu-
mas considerações a respeito da temática abordada. Primeira-
mente pode-se afirmar que foi atingido o objetivo proposto – ve-
rificar como ocorre o processo de gestão de design em pequenas 
e médias empresas (pmes) desenvolvedoras de produtos.

A presença do profissional de design nas empresas investigadas é 
fundamental para o desenvolvimento da área de p&d, tendo em 
vista que o designer pode ser um elo integrador entre as demais 
áreas da empresa.

Também é importante salientar que a área comercial das organi-
zações pesquisadas é uma das principais fontes de informações 
de mercado, além dos canais de sac existentes em algumas das 
empresas investigadas.

A limitação desta pesquisa está no número reduzido de empre-
sas investigadas, pelo fato da coleta de dados ocorrer através de 
entrevistas em profundidade.

Por fim, como sugestões para estudos futuros indica-se que seja 
realizada uma survey em torno de empresas desenvolvedoras de 
produtos, para que os resultados do presente estudo sejam con-
frontados através de uma amostragem significativa.
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