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APRESENTACAO

Caro(a) académico(a)!

Vocé esta prestes a iniciar os estudos da disciplina de Gestao de
Produtos e Marcas. Todas as organizagdes tém um produto ou um servigo a
ofertar ao seu publico. E o produto, com a sua forca de marca, que alavanca
o sucesso comercial da empresa. Nesse contexto, vocé estudara os principais
conceitos utilizados na atualidade nas organizacdes e que poderao ser
utilizados em sua vida profissional. As marcas de produtos e de organizagoes
sdo elementos importantissimos para a gestao empresarial, e esse é um foco
desenvolvido nesta disciplina.

Na primeira unidade, estudaremos sobre estratégias de marketing
e produtos, perpassando conceitos de marketing importantes para o
desenvolvimento de estratégias vencedoras de produtos para as organizagoes,
bem como iniciaremos os estudos sobre como os produtos sao vistos na visao
de marketing e da organizacado, além de introduzir o conceito de BRANDING.

Na Unidade 2, vocé serd levado(a) a estudar estratégias de produtos
e marcas, desenvolvendo conceitos relacionados ao ciclo de vida desses, bem
como estudar formas de se diferenciar um produto e, principalmente, uma
MARCA no mercado através do gerenciamento de sua identidade de forma
positiva ao mercado e a organizagao.

Naterceira unidade, vocé estudara o processo de langamento de novos
produtos no mercado, bem como as estratégias envolvidas nesse processo,
de modo a influenciar positivamente o consumidor em relacao ao produto
e a marca. Estudaremos ainda a influéncia tecnoldgica no desenvolvimento
dos novos produtos, além da importancia desse fator nos novos produtos.

Atualmente, para as organizagdes, o tema produto e marca estad
associado diretamente ao seu sucesso empresarial e ao lucro. Assim, cada vez
mais identificamos no mercado a importancia de se estudar e aprofundar esse
tema. Desejamos que vocé aproveite bem esses momentos que passaremos
juntos através deste caderno.

Bons estudos!

Prof. Alfredo Pieritz Netto
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Vocé ja me conhece das outras disciplinas? Ndo? E calouro? Enfim, tanto para
vocé que estd chegando agora a UNIASSELVI quanto para vocé que ja € veterano, ha
novidades em nosso material.

Na Educacdo a Distancia, o livro impresso, entregue a todos os académicos desde 2005, é
o material base da disciplina. A partir de 2017, nossos livros estdao de visual novo, com um
formato mais pratico, que cabe na bolsa e facilita a leitura.

O conteudo continua na integra, mas a estrutura interna foi aperfeicoada com nova
diagramacdo no texto, aproveitando ao0 maximo © espa¢co da pagina, o que tambem
contribui para diminuir a extragdo de arvores para producdo de folhas de papel, por exemplo.

Assim, a UNIASSELVI, preocupando-se com o impacto de nossas agdes sobre o ambiente,
apresenta também este livro no formato digital. Assim, vocé, académico, tem a possibilidade
de estuda-lo com versatilidade nas telas do celular, tablet ou computador.

Eu mesmo, UNI, ganhei um novo layout, vocé me vera frequentemente e surgirei para
apresentar dicas de videos e outras fontes de conhecimento que complementam o assunto
em questdo.

Todos esses ajustes foram pensados a partir de relatos que recebemos nas pesquisas
institucionais sobre os materiais impressos, para gue vOcé, nossa maior prioridade, possa

continuar seus estudos com um material de qualidade.

Aproveito 0 momento para convida-lo para um bate-papo sobre o Exame Nacional de
Desempenho de Estudantes — ENADE.

Bons estudos!




Olid, académicol

Voo jd ouviu Falar sobre o ENADE?

Se ainda n¥o ouviu falar nada sobre o ENADE, agora vock receberd
algumas informagdes sobre o tema

Cuviu falar? Otima, este informativo reforgard o que vocd ji sabe
e poderd ihe trazer novidades,

W

Vamas lal

Qual é o significado da expressdo ENADE?

EXAME NACIOMNAL DE DESEMPENHD DO5 ESTUDANTES

Em algum moamento de sua vida acadiémica vool precisard fazer a prova ENADE V{!‘/

Que prova & essa?

£ obrigatéria, organizada pelo INEP — Instituto Nacional de Estudos ¢
Pesquisas Educacionais Anisio Telwira,

Quem determina que esta prova @ obrigatdria... O MEC - Ministério da Educagdo

O objetivo do MEC com esta prova @ o de avaliar seu desempenha ‘D/‘f
atadémico assim como a qualidade do sew curso,

Figue atento! Quem nio participa da prova fica impedido de se formar © ndo podie
retirar o diploma de conclusdo do cursa até regularizar sua situagdo junto ao MEC.

Nio se preccupe porque a partir de hoje nés estaremos auxiliando vocd nesta caminhada.

Vacd receberd outnos mformativos como este,
complementando as orientagdes e esclanecendo suas dovidas,

.3

Voo tem uma trilha de aprendizagem do ENADE, receberd e-mails, SMS,
sl tutor e os profissionals do polo também estardo onentados.

Participari de weboonferincias entre outras tantas atividades
para que esteja preparado para #mandar bam na prova ENADE.

Nds agui no MEAD & também a equipe no pobo estamos
com vocé para vencermos este desafio.

Conte sempre com a gente, para juntos mandarmos bem no ENADE! V{./
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UNIDADE |

ESTRATEGIA DE MARKETING E
PRODUTOS

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

O(A) académico(a), apds concluir o estudo desta unidade, devera ter
conhecimentos para desenvolver as atividades relacionadas a:

® conhecer alguns dos principais pontos de trabalho estratégico em marke-
ting e de produtos;

® coordenar processos de desenvolvimento de estratégias de marketing;

¢ identificar fatores importantes que podem influenciar na execugao e im-
plantacdo de estratégias de marketing e de produtos;

¢ avaliar fatores importantes que influenciam nas estratégias de marketing
e de produtos.

PLANO DE ESTUDOS

O universo empresarial esta cada vez mais dinamico e competitivo, e por
isto o(a) académico(a) de administracdo precisa conhecer os principais
pontos relacionados ao marketing, para que possa desenvolver estratégias
coerentes e vitoriosas para as suas organizagdes, além de poder acompanhar
as acoes dos concorrentes no mercado. O estudo desta unidade desenvolvera
no(a) académico(a) a visao integrada do marketing, buscando os principais
conceitos relacionados ao tema, bem como desenvolver as questdes
relacionadas as estratégias de marketing utilizadas pelas organizacdes,
bem como direcionar os principais conceitos de produtos. Nesta unidade
estudaremos os conceitos relacionados a classificagdo de produtos e servigos,
marcas e branding. Trabalharemos a importancia do marketing, o produto e
as marcas para as organizacOes e a integracao das estratégias de marketing
com o desenvolvimento de produtos.

Esta unidade esta dividida em trés topicos apresentados a seguir:

TOPICO 1 - CONCEITOS DE MARKETING, ESTRATEGIA E PRODUTOS
TOPICO 2 - CLASSIFICACAO DOS PRODUTOS E DE BENS INDUSTRIAIS

TOPICO 3 - CONCEITOS RELACIONADOS A MARCAS E BRANDING







TOPICO |

CONCEITOS DE MARKETING, ESTRATEGIA E PRODUTOS

| INTRODUCAO

Atualmente, a dinamica organizacional esta muito focada em resultados
e verificamos cada vez mais empresdrios e administradores, buscando novos
horizontes para as suas organiza¢oes. Todas as organizagOes atuais que tém
buscado o crescimento de participacao no mercado, tém no “marketing” uma
ferramenta importante para atingimento dos seus resultados.

O marketing é hoje um dos campos da administracdo que mais tem sido
estudado e aplicado dentro do dia a dia das organizagdes, pois até hoje, ndo conheci
uma Unica organizagao, com fins lucrativos ou nao, que nao precisasse de alguma
das ferramentas de marketing, para auxilia-lo no atingimento dos seus fins.

Muitas vezes, nos confrontamos dentro das organizagdes com pessoas
ligadas ao departamento de marketing e verificamos que as mesmas se apresentam
desenvolvedoras de atividades de marketing, de estratégias de marketing, e outras
denominacdes a mais que se atribuem pessoalmente. Porém, se analisadas
realmente no contexto técnico tedrico, tém atuado em um campo restrito do
marketing ligado ao “P” de PROMOGCAO, no campo da comunicagio e na area de
PUBLICIDADE. Estudaremos na sequéncia as principais terminologias e conceitos
utilizados no marketing. O que queremos dizer aqui, é que o MARKETING nao é
propaganda, ou melhor, o MARKETING nao é somente fazer PROPAGANDA
para as organizagoes.

Esta situagdo exposta acima é muito comum dentro das organizagdes, mas
precisamos reverter esta condicao dentro das organizagdes, e quando realmente
falarmos de marketing, realmente trabalharmos em todo o seu grande contexto.

Para entendermos melhor o papel do marketing nas organizagoes, buscaremos
o conceito apresentado por alguns autores importantes que trabalham o marketing.

Kotler é um dos principais expoentes atuais desta drea e autor de diversos
livros sobre o tema, e conforme ele (2000, p. 30), marketing pode ser entendido
como o “processo social por meio do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociagao de produtos
e servicos de valor com outros”.



Para Dias (2004, p. 2), “o marketing pode ser entendido como a fungao
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao estratégica das
variaveis controlaveis de marketing: produto, prego, comunicagao, distribui¢ao”.
Kotler (1999, p. 155), em um outro livro, exprime que o “marketing é a ciéncia e
a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos
com eles”.

Logo, pelos conceitos apresentados acima, vocé pode ver que o marketing
¢ muito além do que fazer propagandas para uma organizacao.

Para Drucker (1991, p. 123) o “marketing € tao basico que nao pode ser
considerado uma fungao em separado. Marketing é o negdcio visto do ponto de
vista do seu resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente. O sucesso nos
negocios nao é determinado pelo produtor, mas pelo consumidor”. Dias (2004)
relata que a pratica das fun¢des de marketing dentro das organiza¢des devem ser
executadas de forma continua, eficaz e competente. Dessa forma, possibilitando
um crescimento solido das receitas e dos lucros das empresas, de uma forma
continua e sintonizada com o mercado consumidor.

R
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Se o marketing permite vislumbrar todo este horizonte de crescimento,
precisamos refletir o porqué de tantas organiza¢c®des ainda terem o marketing simplesmente
como um setor focado em propaganda. Reflita um pouco sobre este foco apresentado.

Theodore Levitt (1960) publicou um artigo classico na revista Harvard
Business Review intitulada de “Miopia em marketing” que retrata esta realidade
nas industrias da época, e que também vivenciamos atualmente nas organiza¢des
modernas. Nos dias atuais, vivenciamos um mundo globalizado de realidade
virtual e instantanea de comunicacao.

No entanto, verificamos que dentro das empresas, a aplicagao se da de
forma incompleta, de forma “miope”.
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Caro(a) académico(a), para aprofundar os seus conteudos referentes a questdo
da miopia em marketing sugerimos a leitura do texto a seguir.

Leia a seguir um pequeno trecho do texto de Levitt (1960):
FUTURO INCERTO

Os administradores nao encontram hoje muito consolo no desenvolvimento acelerado da
industria petroquimica, que € outra ideia para utilizacdo do petroleo ndo surgida nas principais
firmas do ramo. A producao total de produtos da industria petroquimica nos Estados Unidos
equivale a cerca de 2% (por volume) da demanda de todos os produtos de petrdleo. Embora,
esteja previsto no momento, um indice de desenvolvimento de 10% por ano para a industria
petroquimica, isto ndo compensara as reducdes da taxa de crescimento do consumo de
oleo cru. Aléem do mais, embora os produtos da industria petroguimica sejam numerosos e
estejam aumentando, € bom lembrar que ha fontes de matéria-prima diferentes do petroleo,
como ¢é o caso do carvao. Acrescente-se a isso o fato de que muitos plasticos podem ser
produzidos com relativamente pouco petroleo. Uma refinaria de petroleo com capacidade
para 50.000 barris por dia €, atualmente, considerada de proporcdes absolutamente
minimas para que haja eficiéncia. Uma industria quimica de 5.000 barris por dia €, porém,
um empreendimento de tamanho gigantesco.

A industria do petroleo nunca foi um setor de rapida expansao continuamente forte. Desenvolveu-
se muito irregularmente, sempre salva milagrosamente por inovagdes e conquistas que Ndo eram
de sua propria iniciativa. A razdo por que ndo teve um desenvolvimento regular € que, quando
acreditava possuir um produto de categoria superior, sem possibilidade de ter um substituto a altura,
esse produto acabava revelando-se inferior em qualidade e obviamente sujeito a obsolescéncia.
Até agora a gasolina (como combustivel para motores a exploséo, pelo menos) escapou de ter a
mesma sorte. Mas, como veremos mais adiante, também ela talvez esteja nas ultimas.

O que se pretende demonstrar com tudo isto € que ndo existe garantia contra a obsolescéncia
dos produtos. Se as pesquisas da propria companhia nao os tornarem obsoletos, as de outras
0s tornardo. A menos que um setor de atividade tenha muita sorte, como teve a industria
do petroleo até o momento, pode facilmente naufragar num mar de déficits, conforme
aconteceu com as estradas de ferro, os fabricantes de chicotes para carruagens, as cadeias
de mercearias, a maioria das grandes empresas cinematograficas e muitos outros negocios.

A melhor maneira de uma firma ter sorte € construi-la por si mesma. Isso exige o
conhecimento daquilo que faz um negocio ter éxito. E um dos maiores inimigos deste
conhecimento € a producao em massa.

FONTE: Levitt (1960)

Leia o texto integral no site e faca uma analise com a situagdo atual das organiza¢des e as
suas miopias de marketing atuais.

O texto completo de Theodore Levitt, “Miopia em marketing”, pode ser encontrado na internet,
no seguinte site: <http://www.tapioca.adm.br/disc/etc/miopia_original. pdf>

Vamos conhecer alguns dos principais conceitos utilizados na area de
marketing e de produtos, os quais apresentaremos no préximo item.



2 CONCEITOS BASICOS DE TERMINOLOGIAS UTILIZADOS
NO MARKETING

Todo profissional precisa conhecer as terminologias e conceitos utilizados
em seu campo de estudo e trabalho, por isto estaremos revendo alguns dos
principais conceitos atuais utilizados na drea de marketing. A terminologia aqui
trabalhada € a mais utilizada, porém existem muito mais termos utilizados em
todas as dreas do marketing.

Um dos principais conceitos trabalhados no marketing é o de “composto
s

mercadoldgico” ou também conhecido como “composto de marketing”, “marketing
mix” ou ainda é conhecido como os 4Ps (quatro pés) de marketing.

Segundo Kotler (2000), este conceito foi elaborado inicialmente por Jerome
McCarthy no ano de 1960 em seu livro “Basic Marketing”. Conforme retratado
por Kotler (2000), os 4Ps, ou seja, produto (product), preco (price), praga (place) e
promogao (promotion), trabalham os principais conjuntos de pontos, os quais as
organizag¢Oes devem se focar para atingir os seus objetivos de marketing.

Desta forma, quando trabalhamos o marketing em uma organizagao,
precisa-se conhecer o ambiente em que esta organizagao esta envolvida, buscando
informacdes sobre seus concorrentes, o mercado e seus consumidores.

NOTA

[0}
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~

Jerome McCarthy - Autor norte-americano criador
dos "quatro Ps": produto, preco, praca e promoc¢ao, que
compdem o ‘Composto de Marketing”. McCarthy recebeu
seu Ph.D. pela Universidade Minnesota em 1958. Desde entdo
leciona nas Universidades de Oregon, Notre Dame e Michigan.
Foi homenageado com o prémio Trailbazer da Associacdo
Americana de Marketing em 1987 e foi escolhido um dos
‘cinco melhores” lideres de Pensamento em Marketing pelos
educadores de marketing.

Foi membro da Fundagao Ford em 1963-64, estudando o papel
do marketing no desenvolvimento econdmico global.

FONTE: Disponivel em: <http://www.ocoruja.com/index.
php/2009/e-jerome-mccarthy/>. Acesso em: 20 mar. 2011.

Contrapondo aos 4 Ps do marketing, ligado a organizacao que trabalha o foco
do mercado e da parte vendedora. Cobra (1997) descreve o foco do cliente, daquele
que busca nos produtos e servigos satisfazer os seus desejos de consumo e faz uma
correspondéncia dos 4Ps com os 4Cs do cliente, conforme veremos a seguir:



QUADRO 1 - CORRELACAO DOS 4 PES DO MARKETING, COM OS 4CES DO CONSUMIDOR

4Cs do Consumidor
CLIENTE - Solugao para o CLIENTE.

CUSTO - CUSTO para o cliente adquirir o
produto ou servigo.

CONVENIENCIA - facilidade para o
consumidor adquirir os produtos ou servigos.

COMUNICAGCAO - Divulgagio.

4 Ps do Marketing
Produto — Product

Preco — Price

Praca — Place

Promocao — Promotion

FONTE: Adaptado de Kotler (2000) e Cobra (1997)

O marketing tem evoluido muito nos ultimos anos, principalmente pelo
surgimento dos novos meios de comunicagao, distribuicao e globalizacao dos
mercados e fornecedores. Hoje, ¢ comum o consumo de marcas globais, como:
Nestlé em alimentos, Procter e Gamble, Unilever, Bic, Toyota, Apple, Microsoft,

Weg, Gerdau etc., conforme figura a seguir:

FIGURA 1 - LOGOMARCAS DE EMPRESAS GLOBAIS

Nestle

Disponivel em: <www.goodlogo.
com>. Acesso em: 20 mar. 2011.

PG

Procter & Gamble

Disponivel em: <www.
mrsjanuary.com>. Acesso
em: 20 mar. 2011.

Unilener
Disponivel em: <www.

nickmartins.com.br>. Acesso
em: 20 mar. 2011.

R @BIC)

Disponivel em: <www.
metaanalise.com.br>. Acesso em:
20 mar. 2011.

&

TOYOTA

Disponivel em: <www.blog.
grupofoco.com.br>. Acesso
em: 20 mar. 2011.

[

Disponivel em: <www.
meiobit.com>. Acesso em: 20
mar. 2011.

&
-
Microsoft
Disponivel em;

Disponivel em: <www.infodicas.
com.br>. Acesso em: 20 mar.
2011.

Lueq

Disponivel em: <www k-
bayer.blogspot.com>. Acesso
em: 20 mar. 2011.

3] GERDAU

Disponivel em: <www.
nickmartins.com.br>. Acesso
em: 20 mar. 2011.

FONTE: Organizado pelo autor




Por causa desta globaliza¢ao, muitos termos novos tém surgido no contexto
de marketing. Apresentamos a seguir um pequeno glossario de termos que iremos
utilizar em nosso texto, e que sdo importantes para o seu conhecimento. Muitos
termos ja podem ter sido utilizados em outros modulos deste curso, mas sempre
¢ bom relembra-los.

a8
h

O Glossario a seguir foi extraido do site <http://www.portaldomarketing.com.
br/Dicionario_de_Marketing.ntm>, o qual possui muitos outros termos para a sua consulta.
Vamos ver os termos que selecionamos para vocé ampliar o seu conhecimento na area.

QUADRO 2 — GLOSSARIO

GLOSSARIO
1. Processo de analise das oportunidades de marketing, de pesquisa
e selecao de mercados - alvos, de desenvolvimento da estratégia de
marketing, de elaboragao de planos de marketing, de organizacao,
ADMINISTRACAO implementagao e contro?e 'do esforcgo de ma,rk'etmg.
2. Controle de toda atividade mercadolégica de uma empresa que
DE MARKETING - . .
compreende a escolha de objetivos e estratégias para os produtos existentes
e também o estudo de oportunidade para o lancamento de produtos.
3. Esfor¢o de compradores e/ou vendedores para conduzir a relagao de
troca, tendo em vista o ganho muituo ou pessoal.
ADMINISTRAGCAO | Ajustamento de pregos a medida que estes se deslocam através dos canais
DE PRECO de distribuicdo e sdao confrontados com certas condi¢des de mercado.
Area do marketing que se ocupa especificamente de um produto
de uma linha de produtos ou grupo de uma linha de produtos ou
~ grupo de produtos afins. O gerente ou administrador de produto tem
ADMINISTRACAO | responsabilidade de manter os produtos ja existentes, desenvolver,
DE PRODUTO testar e langar novos produtos, sua comercializagao, seu envolvimento
promocional e publicitario, sistemas de atendimento ao consumidor e
assisténcia técnica aos produtos por ele geridos. O mesmo que geréncia
de produtos.
~ Processo pelo qual uma pessoa ou organizagao inicia o uso de um produto
ADOCAO ou servigo. Decisao tomada por um individuo de tornar-se usuario regular
de um produto.
ADOTANTES Aqueles que seguem ou imitam os inovadores e sdo importantes para a
INICIAIS adogao pelos demais grupos.
ADOTANTES O primeiro segmento da populacao a adotar um novo produto ou servigo
INOVADORES P & poptiag P 60
ADOTANTES Um grande grupo que segue os adotantes iniciais
MAIORIA INICIAL & rupo que seg '
ADOTANTES O outro grande grupo que segue os adotantes da maioria inicial
MAIORIA TARDIA & BTUpO que seg :




E a denominagio dada ao conjunto de fatores e de condigdes que um

AMBIENTE gerente de marketing deve analisar e no qual deve atuar de maneira
COMPETITIVO estratégica para poder enfrentar, de forma mais adequada, os diversos
concorrentes e seus provaveis comportamentos.

AVBIENTE DO | At ors amibinols aue st o bdde s e e

MARKETING § en ¢
seus consumidores- alvos.
Um ou mais itens de uma populagdo presumivelmente homogénea,
AMOSTRA . . ~
destinado(s) a fornecer informagdes sobre a mesma.
ATACADO Todas as atividades envolvidas na Ve.nda de }Dens ou servigos para aqueles
que compram para revenda ou uso industrial.
1. Forma de prestagao de servigo que uma agéncia de propaganda faz ao
cliente integrando-se as suas necessidades de comunica¢ao de forma a
acompanhar todas as etapas de levantamento, pesquisa, criagao, produgao
ATENDIMENTO e execugao de servigos de comunicagao mercadolégica.
2. Area ou setor de uma geréncia de propaganda encarregada de conta do
cliente.
3. Procedimento das pessoas que servem de elo entre a geréncia e o cliente.
Referem-se as propriedades importantes para um desempenho adequado
ATRIBUTOS DO do pr(zdu.to que, na percepeao do chenfe, possa exercer influéncia na sua
PRODUTO preferéncia ou na sua fidelidade. Essas sao caracteristicas que normalmente
diferenciamos produtos da organiza¢dao em relagdo aos dos concorrentes,
entre as quais se incluem preco e valor para o cliente.
Aquilo que se produz em fung¢do de uma necessidade material. Benchmark
- Conjunto de atividades preparadas para medir a performance de um
BEM . ;
determinado sistema, tanto para hardware como para software, numa
configuragao predeterminada, definida como padrao de referéncia.
Produto duradouro, com maquinas e equipamentos que sao utilizados
BEM DE CAPITAL para fabricacdo de outros produtos, que pode ser usado e depreciado em
muitos anos.
BEM DE COMPRA Bem de consumo que o consumidor, no processo de selegao e compra, faz
COMPARADA comparagdes com base em adequacao, qualidade, preco e estilo.
Bem comparado pelos consumidores finais para consumo pessoal. Sao
BEM DE CONSUMO | aqueles que os consumidores compram regularmente (sabonete, refei¢ao,
pasta de dente etc.).
BEM DE CONSUMO | Bem que ndo se deteriora com o uso imediato, conservando ao longo do
DURAVEL tempo certo valor econdmico (roupa, canetas "de marca", malas, carteiras etc.).
BEM DE Bem que o consumidor costuma comprar com frequéncia, de imediato
CONVENIENCIA e com o minimo esforgo durante o processo de comparagao e compra.
BEM INDUSTRIAL Bem comp.rz.ido por md1v1duo~s e organizagOes para novo processamento
ou para utiliza¢do na condugao de negocios.
BEM INTANGIVEL Bem que nao pode ser percebido pelos sentidos, como os servigos.
~ Veja bem de consumo imediato. Produto geralmente destinado a satisfagao
BEM NAO . ) . ; o,
< de uma necessidade imediata do consumidor e/ ou de sua familia exaurem-
DURAVEL N s o
se com 0 uso e tém, em geral, durabilidade limitada.
BEM TANGIVEL Bem cujas caracteristicas podem ser fisicamente percebidas, através de
visdo, audicao, tato, paladar ou olfato.
Lider reconhecido mundialmente, no pais, na regidao e/ou no setor,
BENCHMARK utilizado para efeito de comparacao de desempenho. O termo também

pode ser utilizado para designar uma pratica ou um resultado que seja
considerado o melhor da classe.




BENEFICIO
PERCEBIDO

O que os clientes acham que devem pagar pelos beneficios que recebem
de um produto ou servico.

BENEFICIOS

Atributos ou conjunto destes que represente atendimento a desejos de um
segmento ou mercado ou, ainda, o atributo que motiva o comportamento
de compra.

BENS DE
CONSUMO

Bens comprados pelos consumidores finais para o consumo pessoal. Sao
aqueles que os consumidores compram regularmente.

BRAND

Veja marca. Identificagdo sob a forma de nome, simbolo, termo, desenho ou
alguma combinagao de todos, que diferencia um produto de seus similares.

BRAND EQUITY

Valor agregador resultado de transformagao de um produto numa marca.
O conceito de brand equity atribui a determinadas marcas um valor
superior ao que os consumidores lhe atribuem.

BRIEFING

1.Resumo de uma discussdo: sdo os pontos a discutir. Geralmente, é
aquilo que o cliente transmite, como expressao do trabalho que necessita
ao contato, ou diretamente, a um grupo da agéncia.

2. Passagem de informacdes e de instru¢des de modo ordenado, fornecida
para o correto desenvolvimento de uma entrevista. De maneira geral, o
briefing € um documento que um profissional de marketing transmite a
quem vai realizar uma campanha publicitaria promocional, de relagdes
publicas ou uma pesquisa de mercado.

CANAISDE
DISTRIBUICAO

Meios que sao utilizados para fazer com que os produtos e servigos saiam
do produtor e cheguem ao cliente final. Sao os meios utilizados para se
definir o P Praga (um dos 4 Ps do marketing).

CICLO DE VIDA DO
PRODUTO (CVP)

Descreve qual o estagio ou a fase em que um produto se encontra. Ver
introducao, crescimento, maturidade e declinio.

CLIENTE

a) Destinatario, beneficiario ou usudrio externo a organizagao, de um
produto ou servigo provido por um fornecedor, que pode ser interno ou
externo a organizagao.

b) Aquele que compra bens ou servigos, para si ou para presentear. 1.
Constituinte, em relagao ao advogado, ou procurador. Divididos em
mercado - alvos, podem ser: consumidores, industriais, revendedores,
empresas governamentais e internacionais. 2. Forma pela qual os
publicitarios designam os anunciantes, os empresarios em geral, quando
vinculados a uma agéncia de propaganda. Veja quatro "Cs". Cross
cultural consumer characteristics (Caracteristicas culturais comparadas de
consumidores). Método para dividir os mercados globais, desenvolvido
pela Young e Rubicam, usando um algoritmo que combina o perfil
socioeconémico do consumidor com respostas a 22 tipos de estilos de
vida. Considera: cliente, conveniéncia, custo e comunicagao.

CLIENTE
POTENCIAL

Cliente que poderia ser da empresa, mas ainda nao é.

CLIENTES
INDUSTRIAIS E
ORGANIZACIONAIS

Sao formados por empresas que adquirem produtos para revender ou
para produzir outros bens e servigos.

COMMODITY
(COMMODITIES)

Em inglés, este termo significa, literalmente, "mercadoria". Nas
relagdes comerciais internacionais, o termo designa um tipo particular
de mercadoria em estado bruto ou produto primério de importancia
comercial, como € o caso do petroleo, da carne, do café, do cha, da 13, do
algodao, da juta, do estanho, do cobre etc. Produto que nao apresenta
diferenciagdo, como: chapas de ago, produtos quimicos, papel, milho,
feijao, entre outros.




COMPORTAMENTO

Processo pelo qual as pessoas ou os grupos de pessoas passam para
selecionar, comparar, usar, utilizar, dispor de produtos, servigos e
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Maneira pela qual

DO CONSUMIDOR e .~ . s -
um individuo ou grupo toma decisdes relacionadas a selegao, compra e
uso dos bens e servicos.
COMPOSTODE | 4 ereadoralo. O% 4 s do compasto de marketing sso
MARKETING & . : p § sao:
produto, prego, promocao e praca.
1. Mescla dos elementos de planejamento de produto, estratégia
COMPOSTO DE de dls.trlbulgao, comunicagao e preco, a fim de serem atendidas as
MARKETING necessidades de um mercado especifico.
2. Estratégias usadas desde a concepgdo do produto até sua colocagao
no mercado.
Veja Composto de marketing.
1. Mescla dos elementos de planejamento de produto, estratégia
COMPOSTO de distribui¢ao, comunicagdo e preco, a fim de serem atendidas as
MERCADOLOGICO | necessidades de um mercado especifico.
2. Estratégias usadas desde a concepg¢ao do produto até sua colocagio
no mercado.
COMPRA POR Aquls}gao de bens sem qualquer planejamento ou es.forgo de procura, ja
IMPULSO que sdo amplamente expostos e normalmente de baixo prego, tais como
revistas, chocolates etc.
. Entidades que disputam, por meio da pratica da competitividade, a oferta
CONCORRENCIA de produtos ou servigos iguais, semelhantes, ou ainda, que atendam aos
mesmos objetivos daqueles produzidos pela organizagao.
CONSUMIDOR Aquele que faz uso dos bens ou servigos, adquiridos por si ou por outros.
Numero de compras possiveis para um determinado produto ou servigo,
DEMANDA . .
num determinado mercado e em um determinado espago de tempo.
DEMANDA DE Volume tot'al de um produto que seria comprad,o por um grupo d’eﬁmdo
MERCADO de consumidores, em determinada area geografica, em um periodo de
tempo definido, em um ambiente de mercado definido.
DEMANDA Condicdo em que uma mudanga percentual em prego ocasiona uma
ELASTICA mudanga percentual maior na quantidade comparada.
DEMANDA Condigao em que uma mudanga percentual em pre¢o ocasiona uma
INELASTICA mudanga percentual menor na quantidade comparada.

E- MARKETING

Veja Marketing digital. Também chamado de Cybermarketing ou
E-marketing, o marketing digital esta surgindo. Nao existe ainda uma
definigdo clara do que é marketing no cyberspace. Os "marketeiros" sérios,
como Peter Drucker, Tom Peters ou James Martin, ndo partilham a mesma
opinido entre si. Isso ocorre porque ndo ha, ainda, exemplos consistentes
e a midia ndo estd consolidada. Por exemplo: o texto é, hoje, a midia
mais importante, mas serd claramente substituida pela voz. A primeira
vantagem do marketing digital é o atendimento totalmente personalizado
a um custo de atendimento de massa. O que Stan Rapp previu em seu
livro (RAPP, Stan. Maximarketing. Sao Paulo: Makron Books, 1994) (o
consumidor sendo atendido individualmente) ndo aconteceu, de fato, com
o marketing direto, mas vai acontecer com o marketing digital. A segunda
grande vantagem, mais imediata, é a substituigao dos catdlogos e manuais:
muito mais completo, atual e barato para quem produz e nao ocupa espago
de quem os utiliza. Existe uma enorme gama de vantagens, principalmente
para o futuro. O Marketing Digital vai colonizar o cyberspace e tornar
a realidade virtual uma virtualidade real, trazendo retorno sobre o
investimento e transformando significativamente as relagdes de negécios.




ENDOMARKETING

E a utilizacio de acdes de marketing voltadas para o publico interno das
empresas.

ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO

Aplicagao dos varios recursos de veiculagdao com a finalidade de atingir o
publico- alvo, mostrando a ele as caracteristicas dos produtos ou servigos
ofertados e induzi-lo ao processo de compra.

ESTRATEGIA DE
MARKETING

Logica de marketing pela qual a unidade de negdcios espera atingir seus
objetivos de marketing. A estratégia de marketing consiste em estratégias
especificas para mercados- alvo, mix de marketing e niveis de gastos
com marketing. Conjunto de objetivos, politicas e regras que orienta, no
decorrer do tempo, o esfor¢o de marketing da empresa- seu nivel, seu
composto e sua alocagdo- em parte, independentemente, e em parte, em
resposta as condigdes ambientais e competitivas em mutagao.

FIDELIDADE A
MARCA (BRAND
LOYALTY)

Atitude do consumidor manifestada através da recompra sucessiva de
uma determinada marca.

FIDELIDADE

Nivel de preferéncia do consumidor a uma determinada marca ou veiculo
de comunicacao.

FOCO NO CLIENTE

Um dos sete critérios do modelo de gestao pela exceléncia. A principal
razdo da existéncia da organizagao é o cliente. Assim, o aspecto central
referente a esse critério é a adequada conceituagao do cliente e o
relacionamento da organizagao com ele. O cliente é aquele que demanda
um produto ou servigo, em razdo de ter necessidades, expectativas ou
desejos que devem ser atendidos. Estes podem ser de diversas naturezas,
por exemplo: por sobrevivéncia, de natureza psicolégica ou cultural. O
cliente é todo aquele que se beneficia dos processos do érgao/unidade. No
caso das unidades que fazem parte da organizagao, devem-se levar em
conta nao soO os clientes finais da mesma, mas também os clientes diretos da
unidade. A possibilidade de mudangas do perfil dos clientes introduz uma
variante que nao deve ser menosprezada. Com o tempo, pode haver uma
tendéncia para que os usuarios do produto ou servigo da organizagao, ou
de suas unidades, sejam ampliados e, até mesmo, totalmente modificados.
Isso pode ser abordado no trabalho de identificagdo nado s6 dos clientes
atuais, como também dos clientes potenciais. Ha necessidades que o
proprio cliente ndo identifica, mas que existem, e devem ser atendidas.
Cabe a organizacdo adotar um comportamento proativo no sentido
de conhecer as necessidades e expectativas de seus clientes, ainda que
muitas vezes estes nao as exponham. Alguns aspectos das necessidades
permanecem praticamente inalteraveis e sao facilmente identificaveis por
meio de uma simples analise. Outros, entretanto, podem estar ocultos a
simples observacao, e, por isso, requerem um trabalho mais elaborado e
sistematico, a fim de conhecé-las.

HIERARQUIA DAS
NECESSIDADES DE
MASLOW

Abraham Maslow foi pioneiro no estudo da motivagao humana. De acordo
com seus estudos, as necessidades que as pessoas sao motivadas a satisfazer
se enquadram numa hierarquia, em cuja base estdo as necessidades
fisioldgicas e de seguranga; acima destas estdo as necessidades do ego e
as de autorrealizacao.

IMAGEM DE
MARCA

1. Grupo de crengas que os consumidores tém acerca de determinada
marca.

2. Uniformidade de todos os elementos internos e externos do ponto
de venda. Contribui, com os produtos, para tornar "nica" a atmosfera
caracteristica daquele sistema de franchising.

IMAGEM DO
PRODUTO

Forma pela qual consumidores percebem um produto real ou potencial.




INCENTIVO DE Dinheiro ou outro fator motivador oferecido a vendedores ou
VENDAS representantes com a finalidade de fazé-los exceder o nivel de vendas.
INCENTIVO Recursos mot1vadqres que tém por objetivo estimular a venda ou compra
de produtos e servigos.
INTANGIVEL 1. Bem em que nao Pode: ser tocar, 1mpalpav/e.1, mtocfavel.. .
2. Bem cuja reputagao nao pode ser tocada; é inatacavel, ilibada.
LOGOMARCA Simbolo Grafl/co 1dent1f1c.ado.r de uma empresa ou marca, quando
composta do simbolo em si mais o logotipo.
LOGOTIPO Letras utilizadas para compor o nome de marca ou empresa.
Um nome, sinal, design, simbolo ou quaisquer outras caracteristicas que
MARCA sirvam para diferenciar de forma distinta os produtos dos demais produtos
dos concorrentes.
Quantia adicionada ou custo que determina o pre¢o da venda. Método
MARK- UP elementar de fixagdo de precos que consiste em definir um preco a partir
de uma taxa standard aplicado sobre o custo total.
Fatia de mercado, participacao no mercado. Parte do mercado controlada
MARKET SHARE por determinado produto; muitas vezes, o desejo de alcancar uma

participacao especifica do mercado é anunciado como uma meta do plano
de marketing. Veja também participagdo de mercado.

MERCADO - ALVO

O mesmo que mercado atendido. E o conjunto de consumidores potenciais
que possuem caracteristicas e necessidades comuns, para os quais a
empresa se dispde em vender esses produtos. Parte do mercado qualificado
disponivel a qual empresa decide servir.

Consiste em todos os consumidores potenciais que compartilham de uma
necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma

MERCADO troca que satisfaga essa necessidade ou desejo. Conjunto de clientes e nao
clientes atuais e futuros.

MERCADO Grupo de consumidores que demonstram algum nivel de interesse por

POTENCIAL determinado produto / servigo.

MIDIA Termo utilizado para designar os veiculos de comunicagio para veicular
mensagens publicitarias.
1. Conjunto de decisdes coerentes (voltadas para o prego, o produto, a

MIX DE combinacdo e a distribui¢ao) por meio das quais a empresa pretende

MARKETING atingir o segmento de consumidores escolhido como objetivo.
2. Grupo de variaveis de marketing controlaveis que a empresa combina
para produzir a resposta que deseja no mercado — alvo.

MIX DE PRODUTO Grupo de todas as linhas e itens de produto que um vendedor em
particular oferece aos compradores.

PDV Ponto de venda.

PENETRACAO NO Estratégia de crescimento, de participacdo no mercado em que com o

MERCADO produto/servigo atual, se pode explorar melhor e mais intensamente o
mercado atual.

PESQUISA DE Coleta, registro, analise e interpretacdo de modo sistematico, objetivo

MARKETING e acurado de informagao relevante para determinado problema em
marketing.

PESQUISA DE Estudos feitos com os clientes e ao mercado buscando informagdes

MERCADO relevantes para a atuagao do marketing.

PONTOS DE VENDA | Locais onde o consumidor compra os produtos/servigos.

PORTFOLIO E a quantidade de tipos e o posicionamento dos nossos produtos no mercado.




Fase posterior a conclusao da venda e que tem por objetivo verificar a

POS- VENDA correta entrega do bem ou produto vendido, sim como o grau de satisfacao
do cliente.
POSICIONAMENTO A percepgao que o cliente tem, ou se quer que tenha de uma determinada
marca, empresa, produto ou servigo frente aos concorrentes.
POTENCIAL DE A maxima dern.a{lda posslyel entre 0s clientes dc:e um segmento ou deum
MERCADO mercado; previsao numérica do niumero de clientes potenciais em um
determinado mercado ou segmento deste mercado.
POSICIONAMENTO | Esfor¢o de formular um posicionamento competitivo e um mix de
DO PRODUTO marketing detalhado de um produto.
POSICIONAMENTO | A¢bes empreendidas para que um produto ocupe uma posicao clara,
NO MERCADO distinta e desejavel, em relagao aos produtos dos concorrentes, na mente.
1. Volume de dinheiro cobrado por um produto ou servigo, ou a soma
dos valores que os consumidores trocam pelos beneficios proporcionados
pela posse ou uso de um produto ou servigo. Valor atribuido a um servigo
PRECO
ou produto.
2. Uma das variaveis da classificagdo do composto mercadolégico em
quatro Ps de McCarthey.
Resultado de atividades ou processos. Notas:
1 - O termo produto pode incluir servi¢o, materiais e equipamentos,
materiais processados, informagoes, ou uma combinagao destes.
2 - Um produto pode ser tangivel (como, por exemplo: montagens ou
PRODUTO . . . .
materiais processados) ou intangivel (por exemplo, conhecimento ou
conceitos), ou uma combinacao dos dois.
3 - Um produto pode ser intencional (por exemplo, oferta aos clientes):
ou nao intencional (por exemplo, um poluente ou efeitos indesejaveis).
PRODUTO Servigos e beneficios adicionais para o consumidor criados em torno dos
AMPLIADO produtos centrais e ampliados.
PROMOC AODE Cops1§te de um conjunto dlve.rsmcad.o de ferramentas de 1.nceln§vo, em sua
VENDAS maioria de curto prazo, que visa a estimular a compra mais rdpida e/ou em
maior volume de um produto especifico por consumidores ou comerciantes.
PUBLICIDADE To.daAdn./ulgagao de,p.roduto/empreserl pa qual nao esteja caracterizada a
existéncia de patrocinio (formato noticia).
PUBLICO ALVO Grupo .de Sonsumldoreg ou p’ros.pects aos quais sao d1r1g1da§ agdes de
comunicagao ou marketing. Publico de interesse ao nosso negdcio.
SATISFACAO DO Satisfacao dq cht?nte~e a forma d.e mensurar O sucesso ou 0 frac,asso c~10
CLIENTE processo de fidelizagao. E a maneira de a organizacao saber se estd ou nao
no caminho certo, criar rela¢des duradouras, ou ndo, com seus clientes.
SEGMENTACAO DE Processo de subdividir o mercado. em subcon]un.tos distintos de cl}egtes
MERCADO que se comportam da mesma maneira e tem necessidades ou caracteristicas
semelhantes.
Resultado gerado por atividades na interface fornecedor e cliente, e
por atividades internas do fornecedor para atender as necessidades do
cliente. Notas:
1 - O fornecedor ou o cliente pode ser representado, as interfaces com o
fornecedor podem ser essenciais a prestacdo do servigo.
SERVICO 2 - As atividades do cliente na interface com o fornecedor podem ser

essenciais a prestagao do servigo.

3 - A entrega ou uso de produtos tangiveis pode fazer parte da prestacao
de servico.

4 - Um servigo pode estar vinculado a fabricagao e ao fornecimento de
um produto tangivel.




Participagao de mercado. Percentual do mercado total ou de um segmento

SHARE-OF-MARKET
que uma empresa ou marca detenha.

1. Caracteristicas agregadas ao produto ou servigo.

2. Beneficio obtido como resultado da utilizacdo e das experiéncias
vividas com um produto ou servico. E a percepgio do cliente e das demais
partes interessadas sobre o grau de atendimento das suas necessidades,
VALOR considerando-se as caracteristicas e atributos do produto, seu preco, a
facilidade de aquisi¢ao, de manutencao e de uso, ao longo de todo seu
ciclo de vida. As organizag¢des buscam criar e entregar valor para todas as
partes interessadas. Isto requer um balanceamento do valor na percepgao
dos clientes, acionistas, da forca de trabalho e da sociedade.

Avaliagao sumaria de um produto pelo cliente, levando em consideragao
os beneficios e o prego. O valor total percebido é igual a beneficios
percebidos mais o prec¢o percebido. Quando o prego percebido é menor
VALOR PERCEBIDO | do que o beneficio percebido, o valor total percebido ¢ positivo e os
clientes sentem que "fizeram um bom negécio". De modo oposto, quando
o preco percebido excede o beneficio percebido, os clientes concluem que
o produto nao tem um bom valor e que foram "explorados".

FONTE: Disponivel em: <http://www.portaldomarketing.com.br/Dicionario_de_Marketing.htm>.
Acesso em: 9 mar. 2011

A terminologia apresentada ¢ basica e ¢ comum entre os varios autores
apresentados neste texto, sendo que, as vezes, podem ocorrer pequenos vieses entre
as interpretagdes apresentadas pelos autores, mas é¢ muito importante vocé conhecer
e interpretar o que os autores estdo querendo realmente apresentar com o que
estao escrevendo. O marketing é um campo fértil, e por isso, precisamos nos manter
atualizados para acompanhar as evolugdes que ocorrem diariamente nesta drea.
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Vocé se lembra do manual, “ndo basta saber, tem que saber fazer”?
Por isso, a partir do conhecimento que vocé adquiriu com as terminologias
apresentadas anteriormente, faremos um exercicio de palavras cruzadas com
alguns termos, como forma de fixa¢ao deste conhecimento.

1 Consiste em todos os consumidores potenciais que compartilham de uma
necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma
troca que satisfaga essa necessidade ou desejo. Conjunto de clientes e nao
clientes atuais e futuros.




2 Caracteristicas agregadas ao produto ou servigo. 2. Beneficio obtido
como resultado da utilizagdao e das experiéncias vividas com um produto
ou servico. E a percepcio do cliente e das demais partes interessadas
sobre o grau de atendimento das suas necessidades, considerando-se as
caracteristicas e atributos do produto, seu preco, a facilidade de aquisigao,
de manutengao e de uso, ao longo de todo seu ciclo de vida. As organizac¢des
buscam criar e entregar valor para todas as partes interessadas. Isto requer
um balanceamento do valor na percepcao dos clientes, acionistas, da forga

de trabalho e da sociedade.

3 Resultado gerado por atividades na interface fornecedor e cliente, e por
atividades internas do fornecedor para atender as necessidades do cliente.

Notas: 1 - O fornecedor ou o cliente pode ser representado, as interfaces
com o fornecedor podem ser essenciais a prestacao do servigo. 2 - As atividades
do cliente na interface com o fornecedor podem ser essenciais a prestagao do
servigo. 4 A entrega ou uso de produtos tangiveis pode fazer parte da prestagao
de servigo. 4 - Um servigo pode estar vinculado a fabrica¢ao e ao fornecimento
de um produto tangivel.

4 Fatia de mercado, participa¢ao no mercado. Parte do mercado controlada por
determinado produto; muitas vezes, o desejo de alcangar uma participagao
especifica do mercado é anunciado como uma meta do plano de marketing.
Veja também Participagao de mercado.

5 Agquilo que se produz em fungdo de uma necessidade material. Benchmark
- Conjunto de atividades preparadas para medir a performance de um
determinado sistema, tanto para hardware como para software, numa
configuracao predeterminada, definida como padrao de referéncia.

6 Eaquantidade de tipos e o posicionamento dos nossos produtos no mercado.

7 A percepgao que o cliente tem, ou se quer que tenha, de uma determinada
marca, empresa, produto ou servigo frente aos concorrentes.

8 Recursos motivadores que tém por objetivo estimular a venda ou compra de
produtos e servigos.

9 Bem cujas caracteristicas podem ser fisicamente percebidas, através de visao,
audicao, tato, paladar ou olfato.
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Cada dia mais vemos nas organiza¢des que o marketing tem assumido
uma importancia fundamental para o atingimento de seu sucesso e, atualmente,
o profissional precisa estar sintonizado com os conceitos basicos desta area.

Conforme apresentado por Kotler (2000), Cobra (1997), Dias (2004),
Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), Samara e Barros (2006), Las Casas (1997),
entre outros, assumem e descrevem que as empresas e 0s profissionais precisam
evoluir, acompanhando as novas tendéncias de mercado, se sintonizando com as
novas tendéncias de consumo do mercado.

Um dos principais alicerces deste consumo esta na questao dos produtos
e servigos oferecidos pelas industrias ao mercado. A seguir estudaremos sobre
estratégias e produtos.

3 PRODUTOS E ESTRATECIAS DE PRODUTOS

As organizagdes atuais tém trabalhado para se manter no mercado e
principalmente, crescendo, o que tem deixado os administradores em uma
situagao bastante desconfortavel em relagao aos resultados de suas empresas.

Sao muitas as formas que a administragao moderna tem para gerar um
crescimento consistente das organizagoes, inclusive com diversas ferramentas de
apoio aos diversos momentos de acao, desde a situacao de deteccao e solugao de
problemas internos ou externos a organizacao.



O crescimento das organizagdes esta ligado a trés elementos importantes
principais, que sao: o primeiro planejamento estratégico da organizagao, ou seja,
todas as estratégias desenvolvidas pela organizagao, principalmente as de médio
e longo prazo, integrando-as com as de curto prazo. O segundo foco é o mercado
em que ela atua e o terceiro ponto sdo os produtos ofertados pela organizagao,
conforme apresentado na figura a seguir:

FIGURA 2 - ELEMENTOS QUE INFLUENCIAM O CRESCIMENTO DA ORGANIZACAO

PRODUTO MERCADO
RESULTADO

PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

FONTE: Organizado pelo autor

Para entendermos estes trés pontos, vamos analisa-los separadamente.
Assim, temos o planejamento estratégico, que € uma das principais ferramentas para
planejar o futuro de uma organizagao. O planejamento estratégico ajuda a tragar os
caminhos a serem percorridos pela organiza¢do em toda a sua plenitude, desde o
desenvolvimento fabril, necessidades de mao de obra até as verbas necessarias a
serem investidas em todo o seu processo de crescimento e em quais setores.

Pode-se dizer que o planejamento estratégico € a buissola que orienta a agao
dos velejadores. Sendo o velejador o responsavel de se colocar em agao para corrigir
o rumo do barco, no qual um planejamento sem ag¢ao, também nao gera resultado.

Segundo Porter (1991), o desenvolvimento estratégico ¢ fundamental
para uma organizacao e as estratégias de produtos devem estar no foco principal
do desenvolvimento organizacional em todas as dreas industriais. Pois, de
acordo com a experiéncia do autor, aumentamos o resultado organizacional e
o EBITDA* das empresas. Em fungdo do aumento das vendas, que se relaciona
com o aumento da participagdao do mercado, que é gerado pelo consumo dos
produtos da empresa, que influenciam o langamento de novos produtos, que faz
girar novamente a roda de resultados da organizagao.

Sinteticamente est4 apresentado na figura a seguir:



FIGURA 3 = CICLO CRESCIMENTO ORGANIZACIONAL, MERCADO DESENVOLVI-
MENTO DE PRODUTO

RESULTADO
ORGANIZACIONAL

DESENVOLVIMENTO

DE NOVOS
PRODUTOS !

el MERCADO

CONSUMO DE
FRODUTOS

FONTE: O autor

Conceito de EBITDA
O EBITDA ¢ a sigla inglesa de Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization
e que em portugués significa, literalmente, Resultados antes de juros, impostos, depreciacdo
e amortizacdo. O EBITDA é também muitas vezes designado por cash-flow operacional,
(embora seja de realgar que difere do cash-flow operacional apurado com o mapa de cash-
flows), e representa o dinheiro gerado pela empresa e disponivel para:
. Financiar os investimentos em bens de capital (capex).
. Financiar as necessidades de Fundo de Maneio.
. Efetuar o pagamento de impostos.
. Cumprir os encargos com a divida.
. Criar reservas.
. Remunerar os acionistas através de dividendos.
FONTE: Disponivel em: <http://www.knoow.net/cienceconempr/financas/ebitda.htm>.
Acesso em: 20 mar. 2011

Conforme descrito por Sanches (2006), o desenvolvimento de estratégias
de produto consistentes geram o crescimento da organizacao e consequentemente
estratégias displicentes podem prejudicar os seus resultados de forma gritante e em
algumas situagdes gerar o seu fechamento. Back et al. (2008, p. 159) completam que “a
importancia do planejamento de produtos reside na necessidade de as organizagoes
atuarem em mercados cada vez mais competitivos. A competitividade tem sido
promovida, em grande parte, pela inovacao em produtos, que precisa ser continua
e rapida”. Assim, o processo de desenvolvimento de produtos, precisa ser um tema
constante da alta administracao de uma empresa, buscando o seu crescimento futuro.
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Caro(a) académico(a), para aprofundar os seus contetdos, sugerimos a leitura do
texto apresentado a sequir, que retrata bem a importancia da estratégia de desenvolvimento
de novos produtos pelas organizacdes. Boa leitural

Os empreendimentos industriais estao se tornando cada vez mais
frequentes em nosso pais e no mundo, a necessidade de novas fabricas, de
expansao de linhas de producao, ou até mesmo a modernizagao das instalagdes
fabris atuais, tem se tornado foco de muitas organizagoes.

Atualmente, precisamos desenvolver as nossas empresas para se
tornarem competitivas a nivel mundial, fornecendo produtos a um custo
acessivel, de forma continua e crescente no mercado. Um dos grandes dilemas
das organizagOes industriais estava em que um produto em linha de producao
deveria ter uma existéncia longa no mercado, ou falando em termos mais
simples, deveria ser “ETERNO”.

Mas, analisando os produtos existentes no mercado, vemos que
existem poucos produtos que estdao no mercado a 20, 50 ou 100 anos. Produtos
tradicionais, como Coca-Cola, algumas marcas de sabdao em pd, produtos
basicos, principalmente commodities, geralmente sao encontrados nesta
situagao. Porém, atualmente sdo as excegdes, pois hoje, os consumidores estao
procurando por produtos inovadores, novidades para consumir.

As organiza¢des buscam manter-se competitivas, lancando novos
produtos, montando novas unidades fabris por diversos motivos, tais como:
a expansao da capacidade produtiva, logistica de distribuicao (estar mais
proximo dos polos consumidores), custos de fabricagdo (nos ultimos anos
muitas empresas montaram novas fabricas em locais em que o custo de mao de
obra, matéria-prima, impostos e outras vantagens competitivas sao oferecidas
aos empresarios. Muitas empresas multinacionais montaram fébricas na China
por estes motivos).

Atualmente, estamos assistindo a inclusdao no mercado de elementos
que até pouco tempo atrds, ndo se tratava de uma forma tao profissional, que
€ 0 servigo como um produto.

Dentro deste contexto de industrializacao, hoje verificamos cada vez
mais a venda de produtos “commoditizados”, além de cada vez mais aparecer
a prestacao de servigo como um produto de venda. Atualmente, o engenheiro



de produgao tem sido chamado em diversas empresas prestadoras de servigo,
para aplicar os seus conhecimentos na resolugao de problemas. Entao podemos
montar “uma fabrica de prestagao de servigo”, falando em sentido figurado.
As principais diferengas entre produtos e servigos e suas caracteristicas, sao
apresentados por Moreira (2008) e envolvem os seguintes aspectos quando
vamos analisa-los:

a) A natureza do que se oferece ao cliente e do seu consumo.

b) A uniformidade dos insumos necessarios.

c) As possibilidades de mecanizagao.

d) O grau de padronizacao daquilo que é oferecido, independentemente do
cliente considerado.

Considerando os elementos acima, verificamos que existem servigos
que podem passar por todas estas etapas. E claro que para cada tipo de
servico tem que ser avaliado o grau de influéncias destas etapas, sendo que de
repente como no exemplo de um borracheiro, ja consegue ter um alto grau de
mecanizacao no seu trabalho, e um engraxate, tem pouca mecanizagao.

O quadro apresenta um resumo das principais diferengas entre
produtos das empresas industriais e de empresas de prestacao de servigos.

QUADRO 3 - DIFERENCAS ENTRE EMPRESAS INDUSTRIAIS E DE SERVICOS

CARACTERISTICAS INDUSTRIAS EMPRESA DE SERVICOS
Produto Fisico Intangivel

Estoques Comuns Impossivel

Padronizagao Comum Dificil

Influéncia da mao de obra Média/pequena Grande

Padronizagao dos produtos | Comum Dificil

FONTE: Adaptado de MOREIRA, Daniela Augusto. Administracdo da producao e operacdes.

2. ed. revisada e ampliada. S3o Paulo: Cengage Learning, 2008. p. 3.

FONTE: PIERITZ NETTO, Alfredo. Planejamento industrial. Indaial: Grupo Uniasselvi, 2010. p. 25-26.

Assim, quando trabalhamos as estratégias de produtos, precisamos saber
que um produto precisa ser entendido nas trés principais vertentes que ¢ a visao
de marketing, a da produgao/fabrica e a do cliente.

Quando analisamos o produto na visao do marketing, fica facil apresentar
os conceitos, conforme alguns autores, tais como o desenvolvido por Dias (2004,
p- 4), em que define produto como sendo um “termo genérico que designa o
que satisfaz a necessidade e o desejo do cliente, seja um bem tangivel (alimento,
roupa, carro), um bem intangivel (servico), ou outro meio de satisfagao (pessoas,
ideias, emogoes, por exemplo)”. Outro conceito pode ser o apresentado por Kotler
(2000, p. 416), o de produto, e pode ser entendido como sendo “algo que pode ser

oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade”.




Estes conceitos mostram um produto de forma ampla e ligado ao desejo e
necessidade do consumidor.

Para a produgdo, a sua visdo ¢ mais simples e esta associada ao “bem
tangivel, fisico”, produzido pela empresa, com o intuito de comercializa-lo,
prevalecendo uma visdo cldssica do mesmo. J& o cliente em sua maioria define o
produto como algo que ele adquiriu para ser usado, consumido, e muitas vezes,
ligado a um bem fisico e principalmente que pode facilmente ser adquirido no
mercado. Muitas vezes, o cliente define diferentemente produtos e servigos,
mesmo associando o servigo como algo certo oferecido pelo produto.

Uma empresa preocupada em desenvolver estratégias de produtos
e novos produtos, precisa entender que os objetivos de cada um destes atores
(marketing, producao e consumidores) é distinto e deve satisfazer a todos eles.

As estratégias de produto, primeiro estao relacionadas a empresa que os
fabrica, e segundo ao mercado em que ela fornece o mesmo, e isto pode ser visto
nos dois exemplos que seguem:

* Exemplo 1: Uma empresa fabricante de cimento que fornece para o varejo em

geral, para construcao de casas, calgadas, entre outras aplicagdes mais simples.
¢ Exemplo 2: A empresa APPLE, que desenvolve produtos de tecnologia.

FIGURA 4 — CIMENTO VERSUS MACA
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FONTE: Organizado pelo autor

FONTE DAS IMAGENS: Disponiveis em : <http://economiabaiana.com.br/wp-co
ntent/uploads/2011/04/Cimento jpg>; <http://Historiacomputadores.webnode pt
> <http://mamobrasil files.wordpress.com/2010/09/ipod_nano_3rd1.jpg>;<ht-
tp://www.hafeez-centre.com/items/hafeez-centre-9361.jpg>;<http://i2.r/.com/
data/files/2C92/94A4/27CC/BA3C/0127/CFA1/009A/7904ipad450 jpg>. Acesso
em: 20 mar. 2011.



A empresa do exemplo 1 trabalha com um produto commodity que sofreu
poucas modificagdes em sua composi¢ao nas ultimas décadas, inclusive no seu
uso, ja no exemplo 2, a APPLE, precisa constantemente estar desenvolvendo
novos produtos e criando novas aplicagdes para os produtos, de modo a nao ficar
obsoleta em relagao aos concorrentes e na visao de seus consumidores.

De acordo com Samara e Barros (2006), as estratégias de produtos a serem
utilizados pelas organizagdes variam, conforme o produto em que produzem e
comercializam, mas mesmo assim, para empresas que produzem produtos basicos,
as organizagOes precisam desenvolver estratégias para modernizar os seus produtos.

Sao muitas as estratégias de produto relacionadas ao mercado que uma
organizagdo pode desenvolver e segundo Ansoff (apud DIAS, 2004, p. 99), as
principais estratégias trabalhadas sao:

1) Penetracao de mercado.

2) Desenvolvimento de produto.
3) Desenvolvimento de mercado.
4) Diversificagao.

Conforme Dias (2004, p. 99), a “estratégia de penetragao refere-se a
investimentos que a empresa realiza em produtos existentes no mercado em que
ja atua.” A estratégia de desenvolvimento de produto, segundo Dias (2004, p. 99),
¢ 0 “langamento de um novo produto no mercado em que a empresa ja atua.”

A estratégia de desenvolvimento de mercado é definida por Dias (2004, p.
100) como sendo “a distribui¢ao do produto existente em mercados nos quais a
empresa ainda nao atua”.

Esta estratégia ndo trabalha desenvolvimento de novos produtos, mas a
expansao da venda em novos mercados. A tltima estratégia ¢ a de diversificagao
que, segundo Dias (2004, p. 100), “é o langamento de novos produtos em mercados
em que a empresa hao atua”.

A figura a seguir representa estas estratégias de forma sintética.

FIGURA 5 — ESTRATEGIA PRODUTO MERCADO

PRODUTO ATUAL PRODUTO NOVO

Penetracdo de @ Desenvolvimento

MERCADO ATUAL
Mercado de produto

MERCADO Novo IR CU T G

Di ificaga
de Mercado iversificagdo

FONTE: Ansoff (apud DIAS, 2004, p. 99)



No processo de desenvolvimento de novos produtos por uma organizagao,
conforme Crawford, Griffin e Page (apud SANCHES, 2006, p. 45), as empresas
apresentam seis estratégias genéricas que podem ser utilizadas no processo de
desenvolvimento de produtos em relagao ao mercado:

1. Produtos novos para o mundo: produtos que sio invengdes e tém
elevado grau de inovagao; geralmente geram disrupgao no segmento
em que atuam ou criam novos segmentos de produtos, mas envolvem
elevados riscos para a organizagao, pois sao produtos novos que criam
um mercado novo que nao existe até o momento de seu lancamento.
2. Novos para a empresa: envolvem o langamento de produtos por
uma organiza¢do em uma nova categoria de produtos que nao sao
produtos novos para o mercado, mas s6 o0 sao para a organizagao.

3. Ampliacdo de linha: sdo produtos que geram extensdes de linha,
ampliando o mix de produtos atuais da organizagao.

4. Melhoria: sdo produtos lancados pela organizacdo que sao
aperfeicoamento da linha de produtos atuais da empresa.

5. Reposicionamento: sao produtos desenvolvidos para um novo
mercado, segmento, uso ou aplicagdao, reposicionando os produtos
atuais a este novo mercado.

6. Reducao de custos: sdo produtos desenvolvidos com base nos atuais
e a um custo menor.

Estas seis estratégias podem ser visualizadas, conforme apresentado no
quadro a seguir e é muito importante para o gestor direcionar suas agoes de
coordenacao do projeto.

QUADRO 4 - NOVIDADE PARA O MERCADO X NOVIDADE PARA A EMPRESA

Categnria de Produtos Novos

Alto

Novos para a empresa

Baixo

Melhorias nos

Produtos
Novas linhas novos para
de produto o0 mundo

produtos
existentes
Redugdes
Reposiciona
de custo mento no
mercado
Baixo Alto

Novos para o mercado

FONTE: Sanches (2006)



Quando falamos de estratégias de produtos, entao podemos partir desde
estratégias simples com baixa novidade tanto para o mercado, como para a
empresa, que € a estratégia de reducao de custos dos produtos atuais. Conforme
apresentado por Sanches (2006), até estratégias complexas de lancamento de
produtos novos tanto para o mercado como para a industria.

Segundo Baxter (2000), os novos produtos para uma organiza¢ao sao
fundamentais para a manutencao e crescimento dos lucros, como veremos na
figura a seguir. Verificamos na pratica organizacional, que as empresas que mais
estdo crescendo no mercado sao as empresas que investem, constantemente, em
desenvolvimento de novos produtos.

FIGURA 6 — VENDAS VERSUS LUCRO DOS NOVOS PRODUTOS

Novos Produtos

Fonte: Baxter. 2000

ANO % DAS VENDAS | % DO LUCRO
TOTAIS

1976-1980 33 29

1981-1984 40 33

1985-1990 49 -

PROJECAO 52 46
1995

FONTE: Baxter (2000).

Duas ferramentas importantes ainda para entender as estratégias de
produto para uma organizacao e o mercado sao primeiro o conceito de ciclo
de vida de um produto, que pode ser entendido, de acordo com Dias (2004,
p- 98), como uma “ferramenta de marketing que pressupde que um produto
percorre quatro fases distintas ao longo de sua presenca no mercado : introducao,
crescimento, maturidade e declinio”.

Na figura a seguir, temos a representagao grafica simplificada do conceito
de ciclo de vida, segundo Kotler (2000) :
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FIGURA 7 - CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO

S A

FONTE: Adaptado de Kotler (2000, p. 326)
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Caro(a) académico(a), na proxima unidade, abordaremos com mais
profundidade o conceito de ciclo de vida de produto e sua correlacdao com as estratégias
comumente utilizadas nas organizagoes.

A segunda ferramenta utilizada para analisar produtos em uma
organizacao e sua penetracao no mercado, é a matriz BCG, também conhecida
como matriz de analise de portfdlio de produtos, desenvolvida pela consultoria
Boston Consulting Group — BCG, conforme apresentada na figura a seguir:

FIGURA 8 - MATRIZ BCG - BOSTON CONSULTING GROUP
Participacao relativa de mercado
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FONTE: Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz_bcg>. Acesso em:
10 out. 2009.
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Segundo Dias (2004), Kotler (2000), Zikmund (2005), Mattar (2006), entre
outrosautores, reforcam queaandlise eaplicagao correta destas ferramentas auxiliam
a organizacgdo a tomar melhores decisOes e estruturar estratégias organizacionais
mais consistentes, e por consequéncia geradoras de melhores resultados. Assim, é
importante ao(a) académico(a) conhecer bem estas ferramentas.

DICAS

L)\
b

Caro(a) académicol(a), para aprofundar os seus conteudos, sugerimos que vocé
pesquise na internet sobre o tema MATRIZ BCG, aonde vocé encontrara diversos artigos
técnicos e de aplicacdo desta ferramenta.

Quando falamos de estratégia de produtos, sdao muitas as analises que
podem ser feitas com as ferramentas apresentadas ou adaptadas destas. No
entantro, é importante que o profissional estude e trabalhe de forma consistente
as suas analises e conclusodes desenvolvidas, pois uma decisdo em produtos para
uma organizagao pode significar o seu sucesso ou nao.
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A partir do conhecimento que vocé adquiriu sobre os diversos temas
relacionados a estratégia de produtos e, principalmente, em relagao a matriz
BCG. Faca uma analise na empresa em que voceé trabalha, ou em uma empresa
que vocé conhega, sobre o mix de produtos que ela possui, relacione com cada
uma das quatro fases da matriz e faca uma analise da situagao destes produtos.

Agora, vocé esta convidado(a) a fazer uma pequena revisao dos principais
conceitos trabalhados neste topico e na sequéncia realizar uma atividade de
revisao. Em seguida, iniciaremos um novo tdpico de estudo desta unidade que
trabalhard os conceitos relacionados a classificagdo dos produtos e suas vertentes
na area de consumo em geral e no campo industrial.



LEITURA COMPLEMENTAR

ESTRATEGIAS DE MARKETING
Carlos von Sohsten

As empresas costumam utilizar algumas estratégias especificas para atingir
seus objetivos comerciais. Quando falamos de marketing, podemos afirmar que seu
principal objetivo € vender mais produtos, para mais pessoas, com mais frequéncia,
por um lucro maior e com melhor eficiéncia. Para concretizar essa funcao, ha
necessidade de atuagao em algumas frentes especificas que se passou a chamar de
Composto de Marketing, ou Marketing Mix, ou simplesmente 4 Ps de marketing.

Como quase tudo em marketing é criagdo de americano, os pés foram
traduzidos como: produto, prego, praga e promogao. Devemos fazer um esforgo
para compreender que praga, nesse caso, significa a parte relativa a distribuicao
dos produtos, ou seja, a colocagao do produto no local certo e na hora certa.
Algumas empresas adotam como estratégia a fixagao de um destes pés como
ancora para o desenvolvimento de suas agdes para o mercado.

E bom que fique claro que a priorizagio de uma das frentes nao deve
significar o desprezo das demais. Agdes conjuntas em todo o composto de marketing
dardo resultados mais efetivos e sustentaveis. O interessante é percebermos
como a imagem da empresa se torna clara para seus clientes, quando ha uma boa
estratégia de marketing dando sustentagao as suas agoes.

Vejamos alguns casos:

a) Estratégia de produto — O restaurante Mangai é um excelente exemplo. Toda
a concepgao do empreendimento esta voltada para uma estratégia de valorizar
um produto, qual seja a gastronomia regional. A ambientacao e decoracao,
os pratos regionais, as vestimentas dos funcionarios, entre outras coisas,
provocam uma experiéncia fantastica no cliente.

b) Estratégia de preco — Um grande exemplo seria o Carrefour com seu slogan “o
menor prego ou a diferenca de volta”. Mas ha ainda os casos como a Controle
Confecgoes e os incriveis sanduiches de canteiros de rua que anunciam um
“X-tudo” por apenas 1 real.

c) Estratégia de distribui¢ao — Destaca-se aqui uma empresa familiar que tem
demonstrado grande competéncia e profissionalismo na gestdao dos seus
negdcios: a Simas Industrial. Esta industria de balas investiu pesado na
comercializagdo de seus produtos para o mercado exterior. Seus produtos sao
distribuidos em dezenas de paises. De Natal para o mundo.



d) Estratégia de promo¢ao— Como ainda tem muita gente que confunde marketing
com propaganda e publicidade, é nessa area onde ocorrem as maiores
confusdes e problemas. E comum ver empresas anunciarem produtos que
ndo correspondem as promessas, faltar produto no ponto de venda e muito
dinheiro ir para o ralo por causa de precos que nao atendem as expectativas

dos clientes.

E nessa hora que vemos a importancia do marketing que integre com
competéncia os 4 pés do seu composto. Mas, felizmente, ha bons exemplos de
promogao também: o Armazém Pard demonstra que sabe fazer o dever de casa
direitinho. A Miranda Computacdo tem utilizado o canal da Internet de forma
bastante inovadora. E, ainda, a abelhinha da Docelandia que encanta as criangas
fixando a imagem da empresa com o seu principal influenciador das decisdes
de compras.

Esse assunto é realmente fascinante. Quando comegamos a perceber como
“conhecimento em gestao” pode fazer diferenga nos resultados de uma empresa,
passamos a valorizar mais a ciéncia da administra¢do. H4 muito que aprender.

FONTE: VON SOHSTEN, Carlos. Estratégias de marketing. Jornal de Hoje, 9 jun. 2004. Disponivel
em: <www.carlosvonsohsten.com/artigos>. Acesso em: 20 abr. 2011.
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Para um aprofundamento destes temas, sugiro que voce leia:
O capitulo 4 do livro Gestdo de marketing (DIAS, Sérgio Roberto (Coord.). [Pl
Gestdo de marketing. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.) que trabalha o tema BiJ WA UARILT €Y
ADMINISTRACAO DE PRODUTOS.




RESUMO DO TOPICO |

Neste topico podemos estudar alguns dos principais conceitos utilizados

no marketing e algumas das principais estratégias de produtos e ferramentas
para analise e estruturacdo destas estratégias. Neste topico foram abordados os
seguintes pontos:

As organizagOes atuais que tém buscado o crescimento de participacao no
mercado, tém no “marketing” uma ferramenta importante para atingimento
dos seus resultados.

Conforme Kotler (2000, p. 30), marketing pode ser entendido como o “processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociagao de produtos
e servicos de valor com outros”.

Um dos principais conceitos trabalhados no marketing é o de “composto
mercadoldgico” ou também conhecido como “composto de marketing”,
“marketing mix” ou ainda é conhecido como os 4Ps (quatro pés) de marketing.
Conforme Kotler (2000), este conceito foi elaborado inicialmente por Jerome
McCarthy no ano de 1960 em seu livro “Basic Marketing”, conforme retratado
por Kotler (2000) os 4Ps, ou seja, produto (product), prego (price), praga (place) e
promogao (promotion,).

O crescimento das organizagdes esta ligado a trés elementos importantes
principais, que sao o primeiro planejamento estratégico da organizacao, o
segundo foco é o mercado em que ela atua, e o terceiro ponto, sao os produtos
ofertados pela organizagao.

A definicao de produto pode ser entendida sob diversas oticas, sendo as trés
principais utilizadas a visao de marketing, a da produgao/fabrica e a do cliente.

Conforme Kotler (2000, p. 416), produto pode ser entendido como sendo
“algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou
necessidade”.

Sao muitas as estratégias de produto relacionadas ao mercado que uma
organiza¢ao pode desenvolver e, conforme Ansoff (apud DIAS, 2004, p. 99),
“as principais estratégias trabalhadas sao a de 1) penetracao de mercado;
2) desenvolvimento de produto; 3) desenvolvimento de mercado; e 4)
diversificagao”.



e No processo de desenvolvimento de novos produtos por uma organizagao,
conforme Crawford e Griffin e Page (apud SANCHES, 2006), as empresas
apresentam seis estratégias genéricas que podem ser utilizadas no processo de
desenvolvimento de produtos em relacao ao mercado: produtos novos para o
mundo; novos para aempresa; ampliacao de linha; melhoria; reposicionamento
e reducao de custos.

e CICLO DE VIDA - E um termo utilizado para definir as fases que um produto
passa pelo seu ciclo de vida considerando a sua primeira fase com o seu langamento
no mercado, seguido das fases de crescimento, maturidade e declinio.



AUTOATIVIDADE

1 Faca uma andlise até o proximo encontro de novos produtos lancados no
mercado, anotando a fonte. Utilize como fonte revistas semanais, internet,
jornais e até o mercado em que vocé faz compras.

2 Faga um resumo sobre a matriz BCG, e se vocé trabalha em uma empresa,
tente identificar em que fase os produtos de sua empresa se encontram.
(Se vocé nao trabalha em uma empresa, vocé pode analisar os produtos de
uma organizagao que atua no mercado, como a Unilever e alguns de seus
produtos, WEG, Petrobras etc.).

3 Escreva qual a importancia para o administrador dominar as terminologias
especificas ligadas a area de marketing e outros mais pertinentes ao tema.
Justifique.
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TOPICO 2

CLASSIFICACAO DOS PRODUTOS E DE BENS
INDUSTRIAIS

| INTRODUCAO

Quando analisamos os produtos ao nosso redor, muitas vezes, nao
percebemos todas as andlises executadas pelos engenheiros, desenvolvedores de
produtos, cientistas, administradores etc. A maioria dos consumidores, em geral,
vé o produto como algo para o seu consumo e ponto final.

Mas, o responsavel por identificar novos produtos a serem langados
precisa analisar de forma coerente e estratégica para a organizagao, o que langar.
No topico anterior, ja vimos algumas ferramentas que podem ser utilizadas para
auxiliar esta analise, como a Matriz BCG e o CVP - Ciclo de Vida do Produto.

Quando um gestor de produtos realiza um trabalho de desenvolvimento
de produto, ele utiliza algumas classificagdes de produtos para facilitar o seu
entendimento das necessidades e possiveis desejos dos clientes e consumidores,
poisdependendodo produtoedo publico-alvo, podemoster diversas classificages
para os produtos de uma organizagao.

A figura a seguir apresenta alguns exemplos de produtos diversos com
algumas das classificagdes possiveis.
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FIGURA 9 — EXEMPLOS DE PRODUTOS, COM ALGUMAS CLASSIFICACOES

wiwrw . informacoesrpral, blogspot.com m.wmw Biogspat.com
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FONTE: Organizado pelo autor

Segundo Greco e Schiffrin (apud KOTLER, 2000, p. 308), em um processo
de diferenciacdo dos produtos para uma organizacdo, ela deve inicialmente
“estudar os valores para os clientes e entao preparar uma oferta que superasse as
suas expectativas”.

Conforme os autores, isto deveria ser feito em trés etapas:
1) Definir um modelo de valores para os clientes.

2) Definir uma hierarquia de valores para os clientes.
3) Decidir sobre o pacote de valores ofertado ao cliente.

\g
AUTOATIVIDADE ,:,’?"/

Ola! Antes de prosseguir na leitura deste texto, faca uma pequena
analise dos ultimos produtos que vocé comprou. Como vocé os classificaria?
Vocé poderia classificd-los em relacao ao seu consumo, como bésico, um desejo?
Supérfluo ou nao? Uso proprio ou nao etc.
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Esta reflexao apresentada nos leva a refletir, que quando um consumidor vai
comprar um produto considerado como de estima, algo para se sentir bem, como uma
roupa de grife para seu consumo. E diferente do processo de compra de um shanpoo
para lavagao de seu carro, aonde em cada investimento, o processo de aquisigao tenta
obedecer a critérios especificos e caracteristicas especificas de compras.

Assim, quanto melhor entendermos como os produtos sao classificados,
melhores decisdes tomaremos em nossas organizagoes.

2 CLASSIFICACAO E ALGUNS CONCEITOS DOS PRODUTOS
SEGUNDO SUA UTILIZACAO E FABRICACAO

O profissional de marketing e os administradores precisam entender que
o produto é um elemento fundamental da oferta realizada pela organizacao
ao mercado. Quando os administradores trabalham o planejamento do mix
de marketing, comecam com a formulacdo correta da oferta para satisfazer as
necessidades e aos desejos do cliente-alvo.

E comum, o cliente julgar a oferta apresentada pela organizagao, de acordo
com trés pontos basicos (KOTLER, 2000):

1) caracteristicas e qualidade do produto;
2) opgoes de servigos oferecidos e qualidade dos mesmos;
3) preco adequado.

Sao muitas as formas de classificarmos os produtos e definirmos os
mesmos. Nos iremos classificar os produtos em dois focos principais, ou seja, em
relacdo ao processo de fabricacao e em relagao ao consumo.

Precisamos ter bem claro o significado do que seja um produto e um servigo,
bem como entendermos que, muitas vezes, um produto vem agregado com um tipo
servigo, como o caso da compra de um carro zero, em que o consumidor sempre
espera pela concessiondria o servigo de revisao periodica do carro adquirido e a sua
garantia, assim como outros exemplos que vocé estd acostumado.

S

NOTA
L}
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Ola! Vocé ja deve ter estudado em outras disciplinas deste curso, e mesmo
neste caderno diversos conceitos de produto, servico e produtos industriais, mas gostaria de
revé-los para que vocé fixe bem estes conceitos. Vamos 1a!




PRODUTO: € o objeto principal de um processo de relacdes de troca que pode ser oferecido
por um mercado para pessoas fisicas ou juridicas, buscando gerar satisfacdo a quem o
adquire ou consome. (KOTLER, 2000).

“E um termo que designa o que satisfaz a necessidade e desejo do cliente”. (DIAS, 2003, p. 4).

"Os produtos comercializados incluem bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias”.(KOTLER, 2000, p. 416).

SERVICO: "é um bem intangivel, uma acdo ou um desempenho que cria valor por meio de
uma mudanca desejada no cliente ou em beneficio dele”. (DIAS, 2003, p. 4).

‘Os servicos sdo produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Como resultado,
normalmente exigem mais controle de qualidade, credibilidade de fornecedor e
adaptabilidade. Sdo exemplos de servicos cortes de cabelo e servicos de reparos”.(KOTLER,
2000, p. 418).

Atualmente, um dos principais focos do marketing em relagao a produtos,
€ buscar uma diferenciagdo, tanto no produto, quanto na oferta em relagao a
concorréncia. Dessa forma, podemos definir diferenciagao, segundo Kotler (2000,
p-309), como sendo “o0 ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas
para distinguir a oferta da empresa da oferta da concorréncia”, e Dias (2003) ainda
reforga que esta oferta precisa ser significativa e valorizada pelo cliente.

Mattar (2006) descreve que é importante a identificagdo correta do que
o cliente valoriza em uma oferta de produto, pois as organiza¢des precisam
acompanhar a tendéncia do mercado e precisam desenvolver estratégias acertadas
de diferenciacao.

Para Dias (2004) e Porter (1991), as principais estratégias de diferenciagao
trabalhadas pelas organizag¢des sao:

1) Diferenciagao de prego ou vantagem de custo.
2) Atributos e beneficios do produto.

3) Servigos agregados.

4) Canal de distribuigao.

5) Imagem de marca.

Segundo Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), Samara e Barros (2006),
as estratégias de diferenciagdo precisam desenvolver um diferencial para as
organizag¢des, mas também o consumidor precisa reconhecer estes diferenciais
como verdadeiros em relagdo a concorréncia.



Ao desenvolver e planejar uma oferta ao mercado, o profissional precisa
buscar desenvolver os niveis de produto apresentados acima, sendo que a cada
nivel temos uma agregagao de mais valor para o cliente. Segundo Kotler (2000, p.
416), os cinco niveis de trabalho do profissional de marketing em relagao a oferta

compreendem:

O nivel mais fundamental é o beneficio central: o servigo ou beneficio
fundamental que o cliente esta realmente comprando.

No segundo nivel, o profissional de marketing deve transformar o
beneficio central em um produto basico.

No terceiro nivel, o profissional de marketing prepara um produto
esperado, uma série de atributos e condigdes que os compradores
normalmente esperam ao compra-lo.

No quarto nivel, o profissional de marketing prepara um produto
ampliado, que excede as expectativas do cliente.

No quinto nivel esta o produto potencial, que abrange todos os aumentos
e transformagdes a que o produto deve ser submetido no futuro.

Quando buscamos trabalhar a hierarquia de valores para o cliente, Kotler
(2000, p. 308) classificou os produtos nesta visao, como:

Produto basico: sdo caracteristicas minimas que se espera de um
produto/servigo, nao apresentando beneficios adicionais.

Produto esperado: Sao os beneficios que os consumidores esperam
ou estao acostumados a receber através de outras ofertas de produtos
similares existentes no mercado.

Produto desejado: sdo os beneficios que o consumidor deseja receber
de uma oferta, dentro de seu conhecimento do produto.

Produto inesperado: é o algo a mais entregue pelo produto, sem que
o cliente tenha pedido.

Kotler (2000, p. 417) descreve que um produto tem cinco niveis de
agregacao de valor ao cliente, os quais sao:

O beneficio central, ou seja, o servigo ou beneficio fundamental que o
produto apresenta e que é o que o cliente realmente esta buscando na
compra do produto. O produto basico, o que se refere ao verdadeiro
produto ou servi¢o que o consumidor estd comprando.

O produto esperado é a ampliagdo do produto basico oferecido
de modo a apresentar as caracteristicas que os consumidores
esperam ao adquirir o produto. O produto ampliado é a anexacao
de caracteristicas aos produtos de modo a gerar o encantamento ao
cliente, onde o produto ou servigo supera as expectativas iniciais, sao
produtos/servigos que apresentam beneficios extras agregados ao
produto. Geralmente exige um esfor¢o do vendedor em diferencia-lo
dos produtos concorrentes.

O produto potencial, aonde podem ser desenvolvidas alteragdes que
esse produto podera sofrer no futuro para surpreender os clientes.

Esta hierarquia pode ser vista na figura a seguir:
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FIGURA 10 — CINCO NIVEIS DA HIERARQUIA DE PRODUTOS

FONTE: Kotler (2000, p. 417)

Outro tipo de classificagao utilizada por Dias (2003) € quanto a durabilidade
do produto: duravel e nao duravel. O produto duravel é definido por Dias (2003,
p. 106), como sendo aquele produto “que tem duragdo avaliada em nimero de
anos de vida util”, e “produto nao duravel é aquele consumido imediatamente ou
em pouco tempo, medido em nimero de meses”.

O texto a seguir, € uma compilagao das classificagdes apresentadas por Kotler
(2000, p. 418-420) que trabalha a classificagao dos bens de consumo e bens industriais:

CLASSIFICACAO DE BENS DE CONSUMO

A grande variedade de bens de consumo pode ser classificada em
termos de habitos de compra. Podemos distinguir entre bens de conveniéncia,
de compra comparada, de especialidade e nao procurados.

* Bens de conveniéncia: sao aqueles que o consumidor compra com frequéncia,
imediatamentecomumminimodeesfor¢o. Exemplos:cigarros,sabonetesejornais.
Os bens de conveniéncia podem ser subdivididos em trés categorias. Os
basicos sao aqueles comprados regularmente. Um comprador pode comprar,
habitualmente, ketchup Arisco, creme dental Sorriso e bolachas Maria. Os bens
de impulso sao comprados sem qualquer planejamento ou esfor¢o de busca.
Barras de chocolate e revistas sao colocadas préximo ao caixa ou balcao porque
os compradores ndo pensariam em compra-los se nao os vissem. Os bens de
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emergéncia sao comprados quando ha uma necessidade urgente - guarda-
chuvas durante uma tempestade, lanternas durante um blecaute. Os fabricantes
de bens de emergéncia devem coloca-los em grande niimero de pontos de
venda para que o cliente possa encontra-los quando precisar deles.

* Bens de compra comparados: sdo bens que o cliente, durante o processo de
selegéo € compra, caracteristicamente compara em termos de adequagéo,
qualidade, preco e modelo. Sao exemplos mdveis, vestudrio, carros usados
e os principais eletrodomésticos. Os bens de compra comparada podem
ser divididos ainda em: bens de compra homogéneos, que sao semelhantes
em qualidade, mas tém diferencas significativas no preco para justificar as
comparagoes de compra, e bens de compra heterogéneos, que diferem em
aspectos do produto e servigos e podem ser mais importantes que o preco.
A empresa que fabrica um bem de compra comparada heterogéneo oferece
maior variedade para satisfazer os gostos individuais e deve ter uma equipe
de vendas bem treinada para informar e orientar os clientes.

* Bens de especialidade: sao bens com caracteristicas singulares ou
identificacdo de marca pelos quais um ntimero suficiente de compradores
esta disposto a fazer um esforgo extra de compra. Sao exemplos carros,
equipamentos de som, equipamento fotografico e ternos masculinos.

Um Mercedes é um bem de especialidade porque os compradores
estdo dispostos a se esforgar para compra-lo. Os bens de especialidade nao
envolvem comparagdes; os compradores investem tempo e energia para
chegar aos revendedores que tém os produtos desejados. Os revendedores nao
necessitam estar convenientemente localizados; contudo, devem deixar clara
sua localizacao aos compradores potenciais.

* Bens ndo procurados: sao bens que o consumidor ndao conhece ou
normalmente ndo pensa em comprar. Detectores de fumaca sao bens
nao procurados até o consumidor tomar conhecimento deles através de
propaganda. Exemplos cldssicos de bens conhecidos, mas nao procurados
sao seguros de vida, jazigos perpétuos, lapides e enciclopédias. Os bens nao
procurados necessitam de propaganda e apoio de equipe de vendas.

CLASSIFICACAO DE BENS EMPRESARIAIS

Os bens empresariais podem ser classificados em termos de como
eles entram no processo de produgao e de seu custo relativo. Podemos
distinguir trés grupos de bens empresariais: materiais e pecas, bens de
capital e suprimentos e servigos.

* Materiais e pegas: sdo bens que entram no processo de fabricagao dos
produtos manufaturados. Dividem-se em duas classes: matérias-primas e
materiais e pecas manufaturados.



A matéria-prima divide-se em duas classes principais: produtos
agropecudrios (ex.: trigo, algodao, gado, frutas e legumes) e produtos naturais
(ex.: peixes, madeira, 6leo cru, minério de ferro). Os produtos agropecuarios sao
fornecidos por muitos produtores, que os repassam a intermedidrios que, por sua
vez, fornecem servigos de estocagem, classificagao, armazenagem, transporte e
venda. Sua natureza perecivel e sazonal exige praticas de marketing especiais.
Seu carater de commodity resulta em relativamente pouca atividade publicitaria
e promocional, com algumas excecdes. As vezes, grupos de produtores de
commodities poderao langar campanhas a fim de promover seus produtos —
leite, batatas, ameixas secas etc. Alguns produtores atribuem marcas a seus
produtos — laranjas Sunkist, bananas Chiquita.

* Bens de capital: sao bens de maior duragao que facilitam o desenvolvimento
ou o gerenciamento do produto acabado. Estao divididos em dois grupos:
instalagdes e equipamento. As instalacbes consistem em construgdes (fabricas,
escritorios) e equipamento (geradores, prensas perfuradoras, computadores de
grande porte e elevadores).

As instalagdes sao as compras mais importantes. Sao normalmente
compradas diretamente do fornecedor e, em geral, a venda é precedida por
um longo periodo de negociagao. A for¢a de vendas do fornecedor inclui o
pessoal técnico. Os fornecedores devem estar dispostos a adequar projetos a
especifica¢Oes e a fornecer suporte pos-venda. A propaganda é muito menos
importante que a venda pessoal.

O equipamento corresponde a maquinas e ferramentas portateis de
fabrica (ferramentas de mao, empilhadeiras) e equipamentos de escritorio
(microcomputadores, mesas de trabalho etc.). Esses tipos de equipamentos nao
se tornam parte de um produto acabado. Eles tém uma vida mais curta que
as instalagdes, porém uma vida mais longa que os suprimentos de operacao.

Embora alguns fabricantes de equipamentos facam vendas diretas,
geralmente usam intermedidrios, visto que o mercado é geograficamente
disperso, os compradores sao numerosos e os pedidos sao pequenos. Qualidade,
atributos, preco e servigos sao os principais elementos a considerar. A forca de
vendas tende a ser mais importante que a propaganda, embora essa possa ser
usada de maneira eficaz.

* Suprimentos e servicos empresariais: sao bens de curta duragao que
facilitam o desenvolvimento ou gerenciamento do produto acabado.

Existem dois tipos de suprimentos: suprimentos operacionais
(lubrificantes, carvao, papel para escrever, canetas) e de manutencao e reparos
(tinta, pregos, vassouras). Os suprimentos sao o equivalente dos bens de
conveniéncia: sao normalmente comprados com o minimo de esfor¢o em uma
base direta de recompra.



Em geral, sao comercializados por intermedidrios, devido ao seu baixo
valor unitario e ao grande numero de clientes dispersos geograficamente. O
preco e os servicos sao consideragdes importantes porque esses produtos sao
padronizados e a preferéncia pela marca nao é alta.

Os servigos empresariais incluem os servigos de reparo e manutencao
(limpeza de janelas, consertos de copiadoras) e os servigcos de consultoria
empresarial (consultoria juridica, gerencial e de propaganda). Os servigos
de reparos e manutengao em geral sao fornecidos por pequenas empresas
especializadas ou pelos fabricantes do equipamento original. Os servigos de
consultoria empresarial sdo normalmente procurados com base na reputagao
e na equipe dos fornecedores.

A figura apresentada depois da autoatividade apresenta uma visao das
principais classificagdes trabalhadas em relagdo ao volume de produgao e o
processo produtivo.
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Vocé se lembra do manual, “ndo basta saber, tem que saber fazer”?
Por isso, a partir do conhecimento que vocé adquiriu sobre os diversos tipos
de PRODUTOS, apresentamos a seguir um exercicio para que voceé classifique
alguns produtos, conforme o que vocé aprendeu:

(A) Produto basico.

(B) Produto ampliado.

(C) Produto esperado.

(D) Produto diferenciado.

(E) Produtos de conveniéncia.

(F) Produtos de escolha ou compra comparada.
(G) Produtos de especialidade.

(H) Produtos industriais.

Geladeira duplex.

Arroz pré-cozido em saché

Caixa de fosforo.

Carro com garantia estendida de 2 anos.

Graxa para uso industrial.

Vinhos especiais.

Camiseta basica de marca (exemplo Hering, Lacoste etc).
Garantia nos eletrodomésticos.

Arroz amarelo tradicional.
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Uma outra forma de classificar os produtos esta também em entendermos
como 0s mesmos sao produzidos. Convém lembrar que cada produto tem
caracteristicas especificas em relagdao aos processos produtivos e dependem ainda
do que sera produzido e do tamanho dos lotes de producao.

A figura a seguir mostra esquematicamente esta relagdo de prioridades

da visao da hierarquia dos produtos em relagao aos beneficios esperados pelo
consumidor.

FIGURA 11 - VOLUME E AS PRINCIPAIS DECISOES DE PROCESSO

Processo de projeto
«  Processo envolvendo leasing
e a construgdo de instalagdes para uma
grande empresa de seguros

Processo de servigo
customizado com
volume reduzido

Projeto de campo de um grupo de alunos
* Menor integragéo
vertical
* Maior flexibilidade de
recursos
o Maior > H Processo por tarefa
envolvimento do A *  Processo de atendimento ao cliente
cliente . Na empresa de servigos financeiros
: Menorllnten5|dade~ Clinica médica de atendimento geral
de capital/automagéo
_

Processo por lote
Processo de atendimento do pedido do
importador/distribuidor

Colocagdo de ordens de compra em

Volume elevado uma agencia de relagdes publicas

processo de
servigo
padronizado
. " Processo em linha
: \l)/(l:{%!rtergragao *  Fila em um restaurante de auto-servigo
e  Menor ou em um refeitério
flexibilidade de Fila no caixa de um banco
recursos
*  Menor > <
envolvimento
;ine .cllente Processo continuo
. aior - »
intensidade *  Usina geradora de eletricidade
de capital/ * Acesso a linhas telefonicas

PRINCIPAIS DECISOES DE PROCESSO

automagido _“/
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FONTE: Ritzman; Krajewski (2004, p. 39)

Para encerrarmos este topico, desenvolveremos caracteristicas do
servigo descritas por Kotler e Armstrong (1998, p. 456), as quais apresentamos
de forma esquematizada na figura a seguir, onde estao descritas as principais
caracteristicas de servigos.



FIGURA 12 — CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Intangibilidade Inseparabilidade
Servigos que nao podem ser Os servicos podem
vistos, provados, sentido, ser separados de seus
ouvidos, ou cheirados antes fornecedores.
de comprar.

SERVICOS
Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servigos Os servicos nao podem ser
depende de quem os estocados para venda ou
proporciona de quando, uso posterior.
onde e como sao.

FONTE: Kotler; Armstrong (1998, p. 456)

O quadro a seguir apresenta um resumo das classificagdes que
apresentamos em nosso texto e mais algumas classificagdes, bem como
exemplos e alguns atributos do composto de marketing, que sao utilizados para o
desenvolvimento de estratégias nas organizagoes.

QUADRO 5 - PRODUTOS DE CONSUMO: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E ATRIBUTOS
DO COMPOSTO DE MARKETING

ATRIBUTOS DO COMPOSTO DE MARKETING
Cllifezrzy Comportamento
do Produto de Exemplo d pC Produto Prego Ponto Promogao
Consumo ¢ -ompra

CONVENIENCIA | Alimentos, Compras Marca, Baixo prego, Mantido A propaganda
Habito barato remédios, frequentemente | embalagem unitario por muitas no mercado
ou compras barra de planejadasna | e rétulo de géneros lojas; bens de massa é
impulsivas: chocolate, loja, baseada importantes basicos e bens | de momento o principal
pequeno servico | jornais nas “melhores | para estimular de momento; | em locais elemento do
ou custos de populares, compras”. compras maiores para | altamente composto de
vendas: camisetas, Compras impulsivas, os bens de visiveis, promogao.
*Regulares. guarda- rapidasenao |informar emergéncia. proximos
* Impulso. chuvas. planejadas: compradores. a locais de
* Emergéncia. baseadas inspegao;

em forte artigos de

necessidade emergéncia

sentida. geralmente

Comprado mantidos como

quando precisa artigos “de

mais: pouca informagao”.

compra feita.

Procura pelo

menor prego.




COMPRA Alguns Compara Atributos Geralmente Destaca Produtos
COMPARADA tamanhos com base em acessorios custam mais conveniéncia | homogéneos
Produtos e tipos de caracteristicas | do produto que os bens de |da localizagdo. |acentuam as
percebidos como | refrigeradores | e padrdes de (instalagao, conveniéncia. caracteristicas
compensadores do | e televisdes; | qualidade crédito, adicionais
tempo e esfor¢o artigos de preconcebidos. | acompanhamento, do produto
gastos para supermercado entrega, (atendimento,
compara-los aos relativamente atendimento); qualidade);
concorrentes: caros (café, necessaria caracteristicas
*Homogéneos manteiga), uma ampla e beneficios
(basicamente moveis, variedade para competitivos
percebidos como | maquinas satisfazer gostos heterogéneos;
iguais). fotograficas, individuais. vendas pessoais
*Heterogéneos vestimentas. sao parte-chave
(percebidos como do composto de
diferentes). promogao.
ESPECIALIDADE | Automoéveis | O comprador | Importante a Caracteristicas | Mais Acentua
Percebidos como | Mercedes, quer um identificagdo da | singulares importante atributos e
merecedores ténis Nike, produto marca e também | do produto, a localizagao associagoes
de uma viagem relogios especifico; ndo | os atributos associagdes ao | das lojas que o | singulares do
especial. Swatch. necessita de acessorios do nome da marca | numero delas. | produto; apelos
comparagao; produto, como permitem de propaganda
gastara utilidade e prego elevado. e decisdes da
consideravel embalagem; midia mostram
tempo e esforgo | decisdes de aimagem
para comprar. | ampliacdo da do produto;
linha de produtos importancia
sao importantes. das vendas
pessoais.
NAO Novo nao A necessidade | Atributos Deve ser Os nao Requer grande
PROCURADOS procurado: existente, mas o | acessorios competitivo procurados énfase em todos
Os clientes nao TV a cabo comprador ndo |do produto para superar  |necessitam de | os elementos
querem o produto |do canal esta motivado a | (atendimento, a resisténcia muitas lojas, do composto
ou nao estao 500; alarme | satisfazé-la. certificados de do comprador, |frequentemente, | de promogao,
cientes de poder | automatico qualidade) sao mas com especialmente
compra-lo. de incéndio; | Nenhuma importantes. suficientemente | apresentagdes | métodos
conhecimento | procura de alto para cobrir | no local. avancados de
nao produto. os custos de venda pessoal;
procurado: venda. beneficios mais
seguro enfatizados que
de vida, os atributos.
enciclopédias.

FONTE: Sanduhusen (2003, p. 281)

QUADRO 6 - PRODUTOS INDUSTRIAIS: COMPORTAMENTO DO COMPRADOR E ATRIBUTOS
DO COMPOSTO DE MARKETING

ATRIBUTOS DO COMPOSTO DE MARKETING

Classificacao Comportamento
do Produto Exemplo d P Produto Prego Ponto Promogao
] ; e Compra
industrial
INSTALACOES | Construcdes Motivos Compra cara Alto prego Geralmente Promogao
Bens de capital (antigas). principalmente | e arriscada unitario; a adquirido indireta
de longa duragao, econdémicos frequentemente | demanda tende | diretamente (propaganda,
depreciados ao | Construgdes (retorno sobre o | torna o aluguel | a ser inelastica, | do fabricante. | publicidade)
longo do tempo. | (novas). investimento); (leasing) mais | especialmente muito menos
influéncias atraente que durante importante
Equipamento | multiplas e de a compra; melhoras que as vendas
fixo altos niveisnas | a forma do econdmicas pessoais;
personalizado | compras. produto nao com ROI pode ser
padronizado. muda; taxa atraentes; caso concentrada
Negociagdo com | de consumo contrario, em mercados
os fornecedores é | muito baixa. concorréncia centralizados,
importante. com base em mas para
ofertas. atender as
necessidades
do comprador
individual.




EQUIPAMENTO | Ferramentas, Nutimero maior Mais Preco unitario | Mercado Utiliza mais
ACESSORIO equipamento | de clientes padronizada médio; a geograficamente | a promogao
Artigos de curta | paraa potenciais, que as demanda tende | disperso utiliza, |indireta
duragdo que produgao e mas menos instalagdes; a se tornar mais | por isso, mais (especial-
nao se tornam atividades influéncias leasing atraente | elastica quando | intermedidrios. | mente
parte do produto | de escritério do centro de em alguns 0 equipamento a promogao
acabado. (furadeiras compras do mercados-alvo; | é mais de vendas).
portateis, que para as servigos de padronizado.
maquinas instalagdes; engenharia
de escrever e pedido pequeno. | menos
outros). importantes.
MATERIAS- Fontes Baixo nivel Pereciveis, Frequentemente | Demanda Produtos
PRIMAS naturais da tomada sazonais, nao depende do constante e dificeis de
Artigos caros ndo | e criadas de decisao; expandem em | suprimento, o | produgao diferenciar,
transformados (petrdleo bruto, | continuidade de | curto prazo. qual é dificil sazonal entao a venda
que entram no minério fornecimento, de ajustar a significam direta é um
processo de de ferro, baixos custos sao demanda; énfase na importante
produgao. madeira); motivos-chaves; geralmente, estocagem, componente
também preferéncia inelastica transporte e do composto
produtos por produtos para o setor e classificagao; de promocgao.
cultivados. padronizados elastica para produtores
e qualificados; empresas dispersos e
pode estimular isoladas. compradores
contratos de centralizados
compra para significam
controlar o grandes
fornecimento. distribuidores
centralizados
e integragao
vertical.
COMPONENTES | Pegas Recompra Consumo A demanda Muitos Montadoras
Artigos caros que | (acabadas ou | modificada ou extremamente | setorial é fornecedores de sistemas
requerem mais semiacabadas, | nova situagao rapido; derivada e criam condigdes | e pegas de
transformagao prontas para | de compra se os | énfase sobre basicamente competitivas. reposigdo sao
que as matérias- | montagem); componentes oservicoea inelastica, especialmente
primas; também | pneus, forem continuidade. | mas é elastica atraentes.
fazem parte pequenos importantes ou para empresas
do processo de motores. caros; recompra isoladas, com
produgao. direta por o prego sendo
Materiais (com | necessidade um fator-chave
necessidade de | de padrdes do composto;
processamento | econdmicos baixo prego
posterior); (prego, unitario.
fios, fibras, disponibilidade
ago. e qualidade sao
importantes);
geralmente
muitas fontes
alternativas.
SUPRIMENTOS | Tinta, pregos, | Requer fontes Marcas sao Prego unitario Propaganda
Artigos de vassouras, alternativas; importantes muito baixo; na midia e
manutencao, porcas, clipes | geralmente para tomar demanda promogao e
reparo e de papel, 6leos | compras diretas; | a compra altamente promogao
operagao; nao se | lubrificantes. com poucas mais facil; elastica em de vendas
tornam parte do influéncias de embalagem curto prazo. apoiam os
produto final. compra, pequenas | para esforgos
compras; pode armazenagem de vendas
negociar contratos | facil; o rapido diretas.
Ppara criar situagbes | consumo
de recompra direta; | enfatiza a
frequentemente confiabilidade;
areciprocidadeé | deve oferecer

esperada.

linha completa.




SERVICOS
*manutengao e
reparo
*consultoria
empresarial.

Pintura,
conserto de
maquinaria,
reparos de
manutengao.

Consultoria
administrativa,
contabilidade.

Frequentemente
adquiridos

de forma
contratual ou
de consultoria,
muitas vezes
realizada
internamente.

Associagoes
de marcas,
qualidade
de produto,

atendimento.

Demanda
frequentemente
ineldstica se for
um produto
singular; caso
contrério, é
possivel uma
ampla gama de
pregos por meio
de negociagdes.

Dificil ampliar
a distribuigao;
importancia
da localizagao
varia com a
qualidade de
contato com o
cliente.

Vendas
pessoais
diretas
dominantes
Nnos servigos
altamente
personalizados;
referéncias sao
importantes; a
propaganda se
torna menos
importante
quando o
servigo se

torna menos
pessoal.

FONTE: Sanduhusen (2003, p. 283)

De acordo com o que vocé estudou neste topico, o conhecimento de
como classificar os produtos nos diversos enfoques, ajuda o profissional a definir
melhor as estratégias de acao de marketing e de desenvolvimento de produtos.
Por isso, conhega e desenvolva uma visao integrada de todas as possibilidades de
classificagao, ajustando-a a sua realidade e a da organizacao.
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deste caderno.

Para um aprofundamento do tema servico, sugiro que vocé leia o texto disponivel
no site: <http://www.fae.edu/publicacoes/pdf/mkt/2.pdf>, um texto sobre marketing de
servico, aonde trabalha e os principais elementos que caracterizam um servico. Conceitos
similares, vocé encontrara também nos livros de marketing apresentados na bibliografia




RESUMO DO TOPICO 2

Os principais pontos estudados neste topico foram:

Quando um gestor de produtos desenvolve um trabalho de desenvolvimento
de produto, ele utiliza algumas classificagdoes de produtos para facilitar o seu
entendimento das necessidades e possiveis desejos dos clientes e consumidores.

E comum o cliente julgar a oferta apresentada pela organizagio, conforme
(Kotler, 2000), em trés pontos basicos:

1 Caracteristicas e qualidade do produto.
2 Opgoes de servigos oferecidos e qualidade dos mesmos.
3 Prego adequado.

Produto é o objeto principal de um processo de relagdes de troca que podem
ser oferecidos por um mercado para pessoas fisicas ou juridicas, buscando
gerar satisfacdo a quem os adquire ou consome. Os produtos comercializados
incluem bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagoes e ideias. (KOTLER, 2000).

“Os servigos sao produtos intangiveis, inseparaveis, varidveis e pereciveis.
Como resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade,
credibilidade de fornecedor e adaptabilidade”. (KOTLER, 2000, p. 418).

Quando buscamos trabalhar a hierarquia de valores para o cliente em relagao
a um produto, Kotler (2000, p. 308) classificou-os como:

1 Produto basico.

2 Produto esperado.

3 Produto desejado.

4 Produto inesperado.

Classificagcdo de bens de consumo
* Bens de conveniéncia.

¢ Bens de compra comparados.
* Bens de especialidade.

¢ Bens ndo procurados.

Classificacao de bens empresariais

* Materiais e pegas.

* Bens de capital.

¢ Suprimentos e servigos empresariais.



AUTOATIVIDADE

1 Explique por que é importante trabalhar a classificacao de produtos na area
de marketing e desenvolvimento de produtos.

2 Por que é importante uma organizacao conhecer se os produtos ofertados
pela mesma ao mercado sao um produto basico; produto esperado; produto

desejado ou um produto inesperado?

3 Defina o que sao bens de conveniéncia, bens de compra comparados, bens
de especialidade e bens nao procurados.

48



TOPICO 3

CONCEITOS RELACIONADOS A MARCAS E BRANDING

| INTRODUCAO

Vamos considerar a seguinte situa¢ao hipotética: um consumidor vai ao
mercado comprar um pacote de arroz de um quilo e um pacote de sabao em po
para lavar roupa. Chega a primeira gondola, encontra diversos pacotes de arroz
empilhados, s6 tendo a descrigao de que € arroz tipo amarelo e que o pacote tem
um quilograma.

Vai a segunda gondola, vé diversas embalagens de sabao em pd, dizendo
que tem o sabao, tem um quilograma e s6. Nesta simulagao, vocé pode ver como
as marcas dos produtos sao importantes para as organizagoes e também para
o consumidor. Nesta situagao apresentada, como poderemos encontrar a nossa
marca predileta de produto?

A marca de um produto é um elemento essencial para as organizagdes
e seus produtos. Uma boa definicdo de produto pode ajudar um produto a ser
sucesso ou ndo. Desta forma, as marcas de produto ajudam a identificar a origem
ou o seu fabricante, permitindo ao consumidor identificar de forma clara, o produto
que procura, atribuindo a sua preferéncia por determinado produto ou fabricante.

Produtos idénticos podem ser avaliados diferentemente, dependendo da
relagdo do consumidor com determinada marca. Muitas vezes, o consumidor
da valor a determinada marca devido a alguma experiéncia anterior que o
consumidor teve com o produto e, muitas vezes, pode ser influenciado por um
programa de marketing, desenvolvido por alguma marca especifica.

Atualmente, a marca de um produto pode ter um valor grande para a
organizagdo e o mercado, por isso, € importante desenvolver estratégias de
marketing e trabalhos de desenvolvimento de marcas, cuidando para que a mesma
nao agrida o consumidor, mas que seja agradavel a ele e ao mercado.

As marcas vencedoras perante o mercado ndo sao somente as que
apresentam o0s beneficios funcionais, mas tém também como objetivo criar
beneficios emocionais com os consumidores, buscando leva-los a fidelizacao.



A marca, conforme Sampaio (1999), deve buscar agregar ao consumidor
o seu estilo e acrescentar uma experiéncia de vida ao mesmo. Dessa forma, um
consumidor que usa uma roupa “Lacoste”, ou dirige um carro “Mercedez Benz”,
estd demonstrando caracteristicas especificas de estilo de vida.

Segundo Cobra (1997), a marca de um produto faz parte do composto
mercadoldgico do mesmo, devendo ser amplamente estudado por especialistas
no processo de lancamento de um produto. Para Sampaio (1999), o branding
busca utilizar a marca como forma de potencializar o negdcio, e € uma técnica de
marketing que busca gerar valor para a marca.

Uma marca conhecida e com grande participagdo de mercado pode
superar em muito o valor de todo o patrimonio da empresa. Marcas fortes tém
uma grande for¢a na economia moderna e, muitas vezes, podem se tornar o mais

valioso ativo de uma empresa.

Vejano quadro a seguir, o valor de algumas das principais marcas nacionais.

QUADRO 7 - PRINCIPAIS MARCAS BRASILEIRAS E SEUS VALORES

marca valor de mercado
ITAU R$ 20.651 bilhdes.
bradesco R$ 12.381 bilhoes.
petrobras R$ 10.805 bilhdes.

banco do brasil

R$ 10.497 bilhoes.

skol - ambev

R$ 6.593 bilhoes.

natura

R$ 4.652 bilhdes.

brahma - ambev

R$ 3.607 bilhdes.

antArtica - ambev

R$ 1.753 bilhoes.

vivo R$ 1.468 bilhao.

renner 780 milhdes de reais.

FONTE: Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/blogs/o-negocio-e-lis-
ta/2010/07/16/as-10-marcas-brasileiras-mais-valiosas/>. Acesso em: 1 mar. 2011.
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Conforme vocé pode ver no Quadro 7, a marca € um elemento importante para
as organizagdes. Entdao, vamos conhecer mais alguns elementos importantes em relagao a
este tema no proximo item. Bom estudo!




2 MARCAS

Os responsaveis pelo marketing das organizacdes precisam desenvolver
campanhas criativas e estratégias adequadas para os 4Ps (produto, preco, praca
e promogao), e a(s) marca (s) utilizada(s) sao de fundamental importancia,
conforme podemos ler na introdugao deste topico.

Muitos consumidores valorizam a compra de produtos com marcas
conhecidas, outros ja nao dao importancia as marcas. Muitos valorizam a marca
de suas roupas, outros a de seus carros, do vinho que bebem, e por ai vao as
preferéncias dos consumidores.

De acordo com Keller e Machado (2006), uma marca tem uma fungao
importante no processo de auxiliar os consumidores em seu processo de escolhas,
além de orientar no conhecimento de caracteristicas sobre certos produtos ou
servigos. Isto se tem tornado tao caracteristico para alguns segmentos de produtos,
que algumas marcas viraram sinénimo de produto.

Quantos ja nao pediram um “XEROX” (marca), quando desejavam tirar
uma fotocdpia de determinado documento, ou pediram “OMO” em vez de sabao
em pd, GILLETE no lugar de um aparelho de barbear ou lamina de barbear, e por
ai vai. Este é o poder das MARCAS.

7~
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Ol4, caro(a) académico(a)! Este nosso pais é muito grande, e por causa
disso temos muitas caracteristicas regionais e produtos diferentes. Faca agora
um exercicio para identificar marcas de produtos regionais, e se possivel
discuta com seus colegas sobre a importancia destas marcas.

Bom exercicio!

A American Marketing Association — AMA (apud KOTLER, 2000, p. 426)
define marca como sendo “um nome, termo, simbolo, desenho - ou uma combinacao
desses elementos - que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia”. Para Dias (2004, p. 109), “o
desafio do profissional de marketing é desenvolver um conjunto de significados
para que a marca se torne o principal ativo permanente da empresa”.

Conforme Ries e Trout (apud DIAS, 2004, p. 104) escreveram, em seu
classico livro “Marketing de Guerra, que “a marca € a imagem que estd na mente
do consumidor, pois muitas mensagens concorrem por um espago na mente do
consumidor, por isso que a mente do consumidor € o campo de batalha”, onde
concluimos que todos os concorrentes estdao brigando para fazer o consumidor
comprar o seu produto e nao o do concorrente.



Segundo Perez (2007, p. 3), a construc¢ao da imagem da marca segue:

para além da recepcdo de suas expressividades, envolve ainda um
conjunto de experiéncias, impressdes, posi¢des e sentimentos que as
pessoas apresentam em relacdo a um determinado objeto. Quando
falamos de imagem empresarial, por exemplo, referimo-nos as
experiéncias que os consumidores tiveram com esta empresa pelo uso
de seus produtos, de seu posicionamento social, do comportamento
dos seus executivos, do tratamento que confere aos seus funcionarios,
das mensagens publicitarias que divulga etc.

Dessa forma, desenvolver uma marca envolve a geragao de valor
principalmente para o consumidor e o mercado. Uma organizagdo precisa
entender que a marca é o espelho do consumo e da experiéncia que a mesma
gera para os seus consumidores. O posicionamento dos produtos entdo gera uma
visdo diferenciada aos consumidores.

Conforme Martins (2008), vao desde uma percepgao pura de uma
comodities basica, evoluindo para um produto mais trabalhado, um produto com
base em servigos, e por fim um produto gerador de experiéncias positivas ao
consumidor.

Esta evolugao pode ser exemplificada e representada graficamente na
figura a seguir:

FIGURA 13 — ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DE VALORES NO CONSUMIDOR VERSUS PRODU-
TO OFERECIDO PELAS INDUSTRIAS

A
Diferenciacao E A .
xperiéncias
$$5%
Servicos
$$$
Produtos
$$
Commodities
$ Preco

FONTE: Martins (2008, p. 19)



3 | CONCEITOS RELACIONADOS A MARCAS E BRANDING

Faca um exercicio pessoal, trabalhando esta percepc¢ao e tente imaginar quais
S30 as experiéncias que cada uma destas marcas ou produtos tenta transmitir aos seus
consumidores:

1) FEIJAO A GRANEL

2) CAMISETA BASICA

}

12 1A (2ASIIGA)

@
@

CAM

FONTE: Adaptado de: <http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://blogdanina.gru-
ponina.com.br/blogdanina/wp-content/photos/camisa_basica_1.jpg&imgrefurl=http://
blogdanina.gruponina.com.br/blogdanina/%3Fp%3D473&usg=__ZumzDi_tPGINIRPA2ZNY-
fCNCIwE=85h=3816w=4508sz=11&hl=pt-BR&start=25zoom=1&itbs=1&tbnid=bolT83L-
zZWKWOLM:&tbnh=108&tbnw=127&prev=/search%3Fq%3DCAMISETA%2BB%25C37%2581SI-
CA%26h1%3Dpt-BR%26biw%3D1020%26bin%3D415%26gbv%3D2%26tbm%3Dischgei=TGK-
9TYeiL4m60QGsr-TRBg>. Acesso em: 30 mar. 2011.
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3) CARRO DA FERRARI

FONTE: Adaptado de: <http://www.webmotors.com.br/wmpublicador/lancamentos-
conteudo.vxlpub?hnid=44698>. Acesso em: 28 mar. 2011.

Conforme vocé pode perceber neste exercicio simples, a percepcdo que o produto e a
marca pode gerar no consumidor € muito adversa. Por isso, precisamos identificar e
desenvolver a experiéncia adequada Nno consumidor para posicionarmos a organizagao e
seus produtos no mercado.

Lembre-se dessa dica quando vocé estiver desenvolvendo um trabalho pratico sobre o
tema marcas para as organizacgoes.

A marca para o consumidor, segundo Aaker (1998), desenvolve trés tipos
de beneficios:

1) os beneficios funcionais que estao relacionados com o produto ou servigco em
si e sua qualidade intrinseca e a sua funcionalidade;

2) os beneficios relacionados a aspectos econdomicos do produto e suas vantagens
avaliadas em relacdo aos seus custos e beneficios gerados;

3) os beneficios psicoldgicos relacionados com a ordem subjetiva em relagao as
expectativas e suas percepgdes em relagao a sua satisfagao.

3 BRANDING

O termo Branding, segundo Donnici (2011), comegou a ser utilizado
inicialmente nos Estados Unidos na década de 90, quando se iniciou agregar valores
culturais as marcas e os produtos, de forma geral, estavam muito parecidos entre
si. A marca tornou-se o elemento de diferencia¢do entre eles. A palavra branding em
sua tradugao literal do inglés para o portugués, conforme o diciondrio Michaelis
on-line, significa “ato de marcar a ferro quente”, ou seja, nao temos uma tradugao
literal para a visao de marketing desta palavra para o portugués. Ja a tradugao da
palavra brand neste diciondrio, na visao administrativa, significa “marca”.

O conceito complementar, que tem sido trabalhado pelos profissionais
de marketing, é o de brand equity, ou de acordo com Keller e Machado (2006),
refere-se ao valor patrimonial de uma marca ou brand equity. E que conforme



os autores sdo todas as ferramentas utilizadas pelo marketing e as organizagoes
para trabalhar o posicionamento, a comunicagao e o processo de venda da marca,
de forma a entregar um valor positivo aos clientes de experiéncias e sensagoes,
proporcionando um retorno monetdrio para as organizagoes.

Keller e Machado (2006) desenvolvem o conceito de que gerenciamento de
uma marca deve ser focado pela equipe de marketing, baseado no comportamento
do consumidor, ou seja, no seu brand equity, auxiliando-o a construir marcas que
tenham um maior apelo e gerac¢ao de fidelidade com os clientes.

Esta acdo mercadolodgica gera marcas menos vulneraveis a aumento de
precos e a agdes da concorréncia. Os autores ainda reforcam que uma marca
com brand equity positivo obtém respostas mais favoraveis dos clientes, do que
produtos ou servigo genéricos, sem uma marca com presenga forte de mercado.

O conceito de brand equity apresentado por Aaker (1998, p. 28) é como
sendo “o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto
ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”.

Para Keller e Machado (2006), um posicionamento eficiente de brand
equity precisa-se definir claramente qual é o publico-alvo da marca, quais sao
os seus concorrentes diretos, analisando as semelhanca e diferencas com as
marcas concorrentes, buscando assim o que ela tem de melhor e, principalmente,
destacando os itens que a tornam exclusiva em relagao as marcas concorrentes.

De acordo com Aaker (1998), o brand equity busca desenvolver os valores
intrinsecos as marcas, os quais buscam ativar no consumidor uma percepgao
positiva em sua mente. Uma forma de marcar esta percep¢ao em relagao aos
produtos e os ativos da organizacao esta em ligar as marcas através de seu nome
e/ou logomarca.

Para Aaker (1998), o brand equity deve-se focar em alguns objetivos:

Medir a eficiéncia da marca em relagao ao consumidor.

Entender o que o consumidor busca ao consumir a marca.

Qual o significado do prego do produto para o consumidor.

Tendéncias de consumo dos consumidores e estudar a sua evolu¢ao nos

aspectos de evolugao de classe econdmica.

5 Acompanhar o marketing das novas marcas e concorrentes em relagao ao
consumidor.

6 Medir os investimentos em propaganda e marketing e a sua eficiéncia.
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AUTOATIVIDADE

Vocé se lembra do manual, “ndo basta saber, tem que saber fazer”?
Por isso, a partir do conhecimento que vocé adquiriu sobre brand equity,
busque descrever para a marca Tommy Hilfiger o que o consumidor busca ao
consumir a marca. Pode ser um possivel significado do prego do produto para
esse consumidor.

FONTE: Disponivel em: <http://sempaleto.com.br/wp-content/uploads/
2010/03/tommy_hilfiger_logo.jpg>. Acesso em: 20 abr. 2011.

De acordo com Aaker (1998), o brand equity esta baseado em trés elementos
fundamentais, que sdo a lealdade a marca; o conhecimento do consumidor em
relacao a marca; a qualidade percebida e, por tltimo, podem-se citar ainda outros
ativos da organizagao como patentes, marcas registradas e canais de distribuigao,
que completam a sensagao de solidez da marca.

NOTA

(L)Y
&’

~

A seguir apresentamos mais alguns conceitos importantes utilizados na area de
aplicagdo do conhecimento do branding:

Brand: veja marca. ldentificagdo sob a forma de nome, simbolo, termo, desenho ou alguma
combinagdo de todos, que diferencia um produto de seus similares.

Brand acceptance: aceitagao dada a uma marca ou produto.

Brand association: associaco da marca. E a marca identificada pelo consumidor por meio
de uma pesquisa ou associada a satisfacdo de um desejo.

Brand consciousness: consciéncia de marca.

Brand demand: preferéncia do consumidor por determinada marca.

Brand equity: valor agregador resultado de transformagdo de um produto numa marca.
O conceito de brand equity atribui a determinadas marcas um valor superior ao que 0s
consumidores lhe atribuem.




Brand extension: adicao de um novo produto a uma linha ja existente sob a mesma marca.
Brand familiarity: habilidade do consumidor de conhecer uma particular marca de produto.
Brand image: veja imagem corporativa. 1. Grupo de crenc¢as que os consumidores tém
acerca de determinada marca. 2. Uniformidade de todos os elementos internos e externos
do ponto de venda. Contribui, juntamente com os produtos, para tornar “unica” a atmosfera
caracteristica daquele sistema de franchising.

Brand leader: marca lider. Produto considerado o melhor em seu mercado ou comercializado
de acordo com esse pressuposto.

Brand loyalty: é a fidelidade em rela¢cdo a marca de um produto, dada pelo consumidor.
Brand name: nome da marca, sua parte verbal.

Brand preference: preferéncia de uma marca.

Brand recognition: reconhecimento de um produto por meio de um anuncio.

Brand strategy: estratégia de marca. Planos e taticas relativos a utilizacao de marcas.

Brand switching: mudancas do consumidor na compra de uma marca.

Branded: artigos de marca registrada.

Branding: é o conjunto de acdes relativas a administragdo de marcas. Sao tarefas voltadas
para os processos de desenvolvimento, criagdo, lancamento, fortalecimento, reciclagem
e expansdo da marca. Estas tarefas visam criar e explicitar valores tangiveis e intangiveis,
construir uma identidade solida, gerar confiabilidade e, por fim, dar a marca uma boa imagem
que reflita um carater responsavel e assegure que a marca ocupe um lugar privilegiado no
mercado e na mente dos consumidores. Em poucas palavras, branding, pode ser definido
como “conjunto das tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas de comunicacao —
destinadas a otimizar a gestdo de marcas”.(SAMPAIO 1999, p. 27).

Logomarca: simbolo grafico identificador de uma empresa ou marca, quando composta do
simbolo em si mais o logotipo.

Logotipo: letras utilizadas para compor 0 nome de marca ou empresa.

Marca: um nome, sinal, design, simbolo ou quaisquer outras caracteristicas que sirvam para
diferenciar de forma distinta os produtos dos demais produtos dos concorrentes.

Marca de fabricante: marca criada e pertencente a um fabricante de um produto ou servico.
Marca de familia: diz-se do uso da mesma marca nominal para todos os artigos do produtor.
Marca de servigo: palavras, simbolos ou sinais legalmente registrados por uma empresa
referentes e uma oferta de servico.

Marca prépria: veja marca privada.

Marca privada (ou marca do intermedidrio, distribuidor ou revendedor): marca criada e
pertencente ao revendedor de um produto ou servico.

Marca registrada: protege os direitos exclusivos do vendedor de utilizar o nome ou simbolo
de uma marca. Inclui o conteudo grafico, bem como a marca nominal.

FONTE: Disponivel em: <http://www portaldomarketing.com.br/Dicionario_de_Marketing.
htm>. Acesso em: 20 maio 2011.




UNIDADE ESTRATECIA DE MARKETING E PRODU

Para um aprofundamento do tema de marca, sugiro que vocé leia os textos
disponiveis na internet.
O primeiro texto trabalha os conceitos de semiodtica na construcdo das marcas:
Gestdo e semiotica da marca: a publicidade como construcado e sustentacao
Clotilde Perez
Escola de Comunicacdes e Artes — ECA USP
Pontificia Universidade Catolica de Séo Paulo - PUC SP
Disponivel —em:  <http://www.fluxos.com/aulas/TEXTOSIMGS/COMUNICACAO/Perez_
SEMIOTICA_DA_MARCA pdf> .

O segundo texto desenvolve um estudo relacionado aos conceitos de branding equity:

O branding: ferramenta estratégica para o posicionamento da marca.

Giorgio Gilwan da Silva.

Pos-graduando em Design Grafico — Estratégia Corporativa pela Universidade do Vale do
Itajal.

Disponivel —em:  <http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/encuentro2007/02_auspicios_
publicaciones/actas_diseno/articulos_pdf/AQ79.pdf>.

Espero que vocé aproveite bem a leitura destes dois textos, pois os conceitos desenvolvidos
Nos Mesmos estdo bastante em voga nos meios empresariais atuais, principalmente aos
administradores e profissionais de marketing.

Vistos os principais conceitos trabalhados neste topico, convidamos vocé
para duas leituras complementares sobre marcas.
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LEITURA COMPLEMENTAR 1

AS LEIS DE MARCA
Fred Tavares

O poder de uma marca reside em sua capacidade de influenciar o
comportamento de compra do consumidor. Um programa bem sucedido de
branding se baseia no conceito de singularidade. Ele cria na mente do cliente em
potencial a percepgao de que nao ha outro produto no mercado como o seu.

Para tanto, a escolha da estratégia representa um direcionamento para
assegurar que a posicao seja exclusiva e deva estar apoiada na diferenciacao.
Ideias com as quais concordam Al Ries e Michael Porter. A tinica diferenga é que
Al Ries observa que a mente é o objetivo e 0o mercado é a consequéncia. Para que
a estratégia seja eficaz, o marketing deve estar atrelado para cristalizar a marca na
mente do cliente em perspectiva. A estratégia deve ser excludente (trade-off); isto
quer dizer, nao da para querer tudo.

Os esfor¢os devem ser concentrados no alvo pretendido, teoria muito
bem defendida por Porter, com a qual corrobora Al Ries: “alargar a base, ampliar
o apelo e estender a linha sao tendéncias populares em marketing. As mesmas
forcas que tentam aumentar a participacdo de uma empresa no mercado sao as
forcas que minam o poder de marca”.

Estratégia e marketing sao questdes bdsicas para o sucesso da marca.
Agora vamos apresentar leis que ajudam a realizar este objetivo. Estabelecemos
os aforismos de cada lei e faremos as correlagdes com a marca Coca-Cola, que
serve de objeto de andlise para demonstrar os conceitos apresentados aqui.

O principio axiomatico das leis de Al Ries aponta para uma conclusao
bem objetiva. As leis de marca sdo uteis para as decisOes acerca da estratégia e
do marketing da empresa e de suas marcas. Quem possui uma marca forte e de
confianga (frustmark) tem o maior ativo de uma empresa nas maos. Nao é por
acaso que Coca-Cola é a marca nominal individual mais valiosa do planeta, como
j& vimos anteriormente.

DaAntiguidadeparaaépocaatual, asmarcasavangaramsignificativamente.
De simples selos a produtos, até a transformagao final em marcas. A evolugao
foi generosa, trouxe consigo beneficios e vantagens para o mercado, abertura de
novas oportunidades, aquecimento da economia e a saudavel competicao entre
as empresas, pela jornada da lideranga na mente do consumidor.

Marcas fortes, negocios lucrativos. A marca virou um ativo valioso e objeto
de desejo; passou a ser considerada um diferencial nas transag¢des, envolvendo
fusdes e aquisi¢des pelo mundo afora. A vantagem em se ter uma marca forte foi
— e é — o grande objetivo estratégico de qualquer companhia no planeta.



As pessoas nao compram produtos, escolhem marcas. Decidem sobre
aquelas que tém os valores com os quais se identificam em termos de conceito de
produto, caracteristicaslinguisticaseaspectos psicoldgicos — estes principalmente,
por conduzirem ao viés da emocgado. Nesse sentido, a emogao desbancou a razao.
A marca é a “necessidade” que faltava a vida do ser humano. E uma necessidade
tao real que chega a ser fisioldgica, e isto se deve ao bombardeio incessante da
comunicacdo de massa, através, por exemplo, do esforco de marketing publicitario.
Qual a razdo de um consumidor pagar 300% a mais sobre um produto, que é
“igual” ao outro? A resposta é simples: a marca e a emogao que ela proporciona.

As marcas tém funcionalidade, mas de nada adiantaria se elas nao
existissem enquanto simbolos, e que pudessem — e o fazem bem — transmitir
a diferenca e a singularidade para que os individuos na sociedade de consumo
encontrassem 0s seus pares para trocas simbdlicas, econdmicas, sociais, e afirmar
a sua identidade enquanto individuos — e ndo s6 como consumidores — dentro
de um coletivo, conforme captamos através do pensamento de Bourdieu e de
outras correntes ideoldgicas, que estdo na mesma linha de reflexao: Canclini
e Durkheim, para o entendimento da contemplacdo, do endeusamento e da
condi¢dao emblematica das marcas no simbolismo social da vida humana.

Racionalmente falando, a marca é pura emoc¢do e “instrumento de
socializa¢ao”. O ideal das marcas € conquistar a maxima estatura e vitalidade no
mercado. Para conseguir isso, € indispensdvel uma estratégia que dimensione
adequadamente a composi¢ao da marca (brand strategy), as politicas, os tipos
e as abordagens que sejam capazes de produzir a diferenga, a exclusividade e a
singularidade. Sem esquecer, € claro, de saber se estao respeitando as leis (pelo
menos uma boa parte delas), procurando manter-se no foco continuo e administrar
recursos de marketing que permitam gerir a estratégia com coeréncia de propdsito.

Vivemos sob o imagindrio das marcas, o simulacro da vida, onde tudo é
perfeito e belo e as marcas funcionam como a catarse do desejo coletivo. As marcas
estabelecem e reforcam a identidade e amor préprio dos consumidores, que nelas
procuram ancoras racionais, emocionais — principalmente — e respostas para a
sua afirmacao e existéncia na sociedade moderna.

A marca proporciona prestigio, reconhecimento social e até um certo
status. A era das marcas chegou com todos os seus valores e predicados; € um
fendmeno de estratégia e de marketing. As marcas passaram a ser adoradas
por todas as classes, ragas, credos e religides, em qualquer lugar onde exista
vida, consumo e socializa¢ao, conforme Schweriner, no artigo “A religidao das
marcas”, publicado na revista ESPM, de maio/junho deste ano. Se os fiéis sao os
consumidores, o Papa € a estratégia, o padre é o marketing e as marcas, a propria
religido. Segundo Schweriner, em reportagem publicada pelo jornal Financial
Times, de Londres, acerca da Young & Rubicam (agéncia ja mencionada, que é
um dos maiores conglomerados de comunicagao do planeta), que divulgou sua
mais recente lista das marcas mais reconhecidas por consumidores, resultado de
uma pesquisa efetuada em 19 paises, comparando-as com “uma nova religiao”.



No estudo realizado pela Y&R, as “10 mais” sao, por ordem: Coca-Cola,
Disney, Nike, BMW, Porsche, Mercedes-Benz, Adidas, Rolls Royce, Calvin Klein
e Rolex. Sao os “novos 10 mandamentos”, que nos dizem: vocé deve beber Coca-
Cola, levar o seu filho para brincar na Disney, usar o ténis Nike, guiar um BMW,
dirigir na maquina do Porsche, ou se vocé tiver estrela é melhor ir de Mercedes.
Assim enfatiza Schweriner:

As marcas constituem a nova religido. As pessoas que se voltam para elas
em busca de sentido, possuem paixao e dinamismo necessarios para transformar
o mundo e converter as pessoas em sua maneira de pensar. Tais marcas propdoem-
se a resolver necessidades humanas, assim como propiciar gratificagao.

Das marcas apontadas no estudo da Y&R, a Coca-Cola também lidera
a pesquisa realizada no ano de 2000, pelo Instituto Interbrand, em matéria
publicada no jornal Valor Econdmico sob o titulo “Microsoft encosta no valor da
lider Coca-Cola”:

O valor da marca Coca-Cola é de US$ 72,5 bilhdes. E calculado, segundo
estimativas de seu potencial de rendimentos futuros baseado na demonstragao
financeira contdbil e no relatério de analistas. A pesquisa anual € realizada pela
Interbrand com a ajuda do Citibank. Ja em seu segundo ano, € a Unica analise
mundial abrangente sobre o valor das marcas globais. Ela demonstra que, logo
depois da Coca-Cola, as empresas de tecnologia representam 4 das 5 maiores
marcas mundiais.

AS MARCAS BILIONARIAS
Ranking Marca Pais no ano1999/ 2000 em US$ bilhoes

1 Coca-Cola EUA 72,5
2 Microsoft EUA 70,2
3 IBM EUA 53,2

4 Intel EUA 39,0

5 Nokia Finlandia 38,5
6 General Electric EUA 38,1
7 Ford EUA 36,4

8 Disney EUA 33,6

9 McDonald’s EUA 27,9

10 AT&T EUA 25,5

FONTE: TAVARES, Fred. As leis de marca, 2007. Disponivel em: <http://www.portaldomarketing.
com.br/Artigos/Leis_de_marca.htm>. Acesso em: 17 abr. 2011.



LEITURA COMPLEMENTAR 2

MARCA: NAO BASTA PROMETER, TEM QUE CUMPRIR
Marcelo Miyashita

A marca é a consequéncia, primeiro da gestao interna de pessoas, passando
pelas equipes de front-office e terminando com a prestagao de servigos que deve
cumprir o prometido pela comunicagao.

E interessante percebemos que algumas empresas com marca significativa,
ao direcionar suas estratégias, utilizam como ponto de partida um estudo de marca
e seu branding. Este comportamento € sinal dos tempos e da importancia que a
marca adquiriu na gestao e sucesso dos negdcios — nada de estratégias somente a
partir de dados contédbeis (como se fazia na metade do século passado), ou baseado
apenas em construgao de cendrios (como virou moda nas décadas de 80/90).

Tem-se claro que o maior patrimonio de uma empresa nao sao suas
fabricas, instalagdes e processos. Num ambiente tdo competitivo como vivemos
hoje o maior patrimdénio de uma empresa consolidada é ironicamente algo
subjetivo, imaterial e intangivel: sua marca.

A marca é o resultado de todas as decisdes empresariais, pois tudo é
associada a ela, carregando percepg¢des e imagens positivas ou nao sobre a
empresa e seus negocios. Sendo assim, a marca € o ponto final, a conclusado e a
consequéncia. H4 vdérias defini¢des desta nova “area” de estudo, algumas sao
simples e claras, como do autor americano Scott Bedbury no seu livro “O novo
mundo das marcas” (editora Campus):

“A marca € o somatorio do bom, do ruim, do feio, e do que néo faz parte
da estratégia. E definida tanto pelo seu melhor produto quanto pelo plor E
definida tanto pela propaganda premiada quanto por aqueles antincios péssimos
que acabaram sendo aprovados e, como era de se esperar, mergulharam no
esquecimento. E definida tanto pelas realizacdes de seu melhor funcionario
- aquele que se destaca e nunca faz nada errado - quanto pelos percalgos do
pior empregado que vocé podia ter contratado. E definida também pela sua
recepcionista e pela musica que seus clientes ouvem enquanto esperam ao
telefone. Para cada grandiosa manifestacdo do CEO, com palavras escolhidas a
dedo, amarca é definida também pelos comentarios negativos de um consumidor,
entreouvidos em um corredor ou em uma sala de bate-papo na internet. As
marcas absorvem conteudo, imagens, sensagoes efémeras. Tornam-se conceitos
psicoldgicos na mente do publico, onde podem permanecer ou ndo para sempre.
Como tal, nao se pode controla-las por completo. No maximo é possivel orienta-
las e influencia-las”



Marcas, que surgiram da necessidade de empresas ‘marcarem’ seus
produtos para diferenciarem suas caracteristicas, sempre foram deixadas em
segundo plano nas decisOes gerenciais, pois eram vistas como algo consequente
e incontroldvel, portanto nao “planejavel”. Hoje vivenciamos uma reviravolta
na forma como € desenvolvido o planejamento estratégico para empresas que
possuem “marcas/patrimonios”: o planejamento a partir do estudo da marca.

E natural que uma empresa com um patrimdnio de marca, invista
estudos e baseie suas decisdes a partir da imagem pretendida. Porém planejar
utilizando-se como base algo subjetivo necessita muita reflexao e pesquisa. Mais
ainda, necessita uma nova forma de ver o negdcio, pois como a marca sempre foi
considerada o ponto final, é importante dar o devido valor a todas as varidveis
que formam suas caracteristicas.

Esse é o problema. Acostumados com o modelo “comunica¢ao-produto-
cliente-marca” (a empresa comunica, promete um resultado, o produto cumpre
a promessa e o cliente reconhece atribuindo reputacdo e percepgdes positivas
a marca) onde a estratégia de comunicagdo, principalmente a ferramenta
propaganda, é considerada grande responsavel pela formagao da imagem, muitas
ndo dao o devido valor a outros fatores tdo — ou mais — importantes para a marca.

Com certeza propaganda e seus anuncios, filmes e logomarcas criam
percepgOes positivas, porém estas imagens apenas serdao transformadas em
verdade para o consumidor se houver boas experiéncias no uso do produto e
seus servicos. Nada cria tanta imagem positiva quanto a comprovagao de uma
expectativa prometida. Portanto quando falamos sobre marca, precisamos nos
preocupar — além das promessas — com o cumprimento delas.

Al reside a grande questdo: como convivemos num ambiente onde
a inovagado é constante e importante para o sucesso — o que significa produtos
carregados de servigos e beneficios — e mais, com produtos temporais (com
ciclos de vida curtos motivados pela alta competitividade), o cumprimento das
promessas se tornar um grande desafio, pois:

¢ Com produtos temporais torna-se importante a empresa vir a publico, se
mostrar perene e solida, afinal produtos e suas marcas nao existirao para
sempre. Surge a importancia da imagem publica empresarial, da reputagao da
Marca-empresa.

e Fruto da inovagao e busca constante da superagao das expectativas, os
servi¢cos vém ganhando cada vez mais importancia no ‘business” de qualquer
empresa. Porém, o servigo é prestado por pessoas, passivel de variabilidade
na sua qualidade e nivel, possibilitando também a transmissao de imagens
e percepgoes diversas ao cliente. Nessa situagao, torna-se importante a boa
gestao de pessoas para a constru¢ao de uma imagem tinica da marca.



Estamos, portanto, tratando de algo mais complexo que a simples gestao de
produtos e da sua propaganda. Gerir marca significa gerir as pessoas envolvidas
com o negocio, alinhéa-las dentro de uma filosofia tnica, transformando-as em
‘embaixadoras’, representantes da marca com potencial para a transmissao de
boas imagens publicas ao mercado.

Na construgao e manutengao da marca hd muito mais questdes envolvendo
o cumprimento da promessa (que passa por pessoas) do que a realizagdo da
promessa em si. Para um bom planejamento estratégico que utiliza a marca como
ponto de partida é imprescindivel perceber que marca é a consequéncia primeiro
da gestao interna de pessoas, passando pelas equipes de front-office e terminando
com a prestagao de servigos que deve cumprir o prometido pela comunicagao.

Quer dizer, ndo basta s6 prometer é necessario cumprir. E num ambiente
onde os servigos estdao cada vez mais presentes, quem cumpre sao pessoas que
devem estar alinhadas em uma filosofia tnica. Este é o inicio do longo caminho
da gestao da marca.

FONTE: Disponivel em: <http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marca_nao_basta_pro-
meter_tem_qgue_cumprir.html>. Acesso em: 17 abr. 2011.



RESUMO DO TOPICO 3

Neste topico, podemos estudaralguns dos principais conceitos utilizados

em marcas e branding, no qual foram abordados os seguintes pontos:

Conforme Cobra (1997), a marca de um produto, faz parte do composto
mercadoldgico do mesmo.

Para Sampaio (1999), o branding busca utilizar a marca como forma de
potencializar o negocio, e é uma técnica de marketing que busca gerar valor
para a marca.

A American Marketing Association — AMA (apud KOTLER, 2000, p. 426) define
marca como sendo “um nome, termo, simbolo, desenho - ou uma combinacao
desses elementos - que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia”.

O posicionamento adequado dos produtos geram uma visao diferenciada aos
consumidores, que conforme Martins (2008), vao desde uma percepgao pura
de comodities, evoluindo para um produto, um produto com base em servigos,
e por fim um produto gerador de experiéncias positivas ao consumidor.

Segundo Aaker (1998), desenvolve trés tipos de beneficios:

1) os beneficios funcionais que estao relacionados com o produto ou servigo
em si e sua qualidade intrinseca e a sua funcionalidade;

2) os beneficios relacionados a aspectos econdmicos do produto e suas
vantagens avaliadas em relagdo aos seus custos e beneficios gerados;

3) os beneficios psicologicos relacionados com a ordem subjetiva em relagao
as expectativas e suas percepgdes em relagao a sua satisfagao.

Brand equity, auxiliando-os a construir marcas que tenham um maior apelo e
geragao de fidelidade com os clientes.

Para Aaker (1998), o brand equity deve-se focar em alguns objetivos, como:

Medir a eficiéncia da marca em relagao ao consumidor.

Entender o que o consumidor busca ao consumir a marca.

Qual o significado do prego do produto para o consumidor.

Tendéncias de consumo dos consumidores e estudar a sua evolucdo nos

aspectos de evolugao de classe econdmica.

5 Acompanhar o marketing das novas marcas e concorrentes em relagao ao
consumidor.

6 Medir os investimentos em propaganda e marketing e a sua eficiéncia.

= GO N =



\J
AUTOATIVIDADE ,’:'T"/

1 Defina marca e brand equity.

2 Faga um resumo sobre a importancia da administracao das organizagoes
desenvolver trabalhos de brand equity.

3 Quais sao os seis objetivos do brand equity, conforme descritos por Aaker?
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OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

A partir desta unidade, vocé estara apto(a) a:

® conhecer e identificar as principais fases relacionadas ao ciclo de vida de um
produto e a sua importancia estratégica para o marketing e os produtos;

* desenvolver ferramentas de diferenciacao de produtos no mercado, correla-
cionando-as com as ag¢Oes de marketing desenvolvidas pelas organizagdes;

® identificar fatores importantes que podem influenciar na execugao e im-
plantacio de estratégias de construcdo de marcas e de gestdo da identida-
de visual da marca;

e avaliar um produto sob a 6tica dos seus atributos identificando fatores que po-
dem influenciar os resultados de sua comercializacao e sucesso no mercado.

PLANO DE ESTUDOS

Analisando o mercado atual, verifica-se uma grande disponibilidade de
marcas e produtos similares, que estdo a disposi¢do do consumidor. As in-
dustrias estdo lancando novos produtos e marcas constantemente, buscando
satisfazer um consumidor cada vez mais exigente. O(a) académico(a) de ad-
ministragdo desenvolvera nesta unidade conhecimentos especificos relacio-
nados a ferramenta de analise do ciclo de vida de um produto, e como poder
correlacionar cada fase, com as possiveis estratégias de marketing utilizadas
pelas organizacdes de modo que possa desenvolver estratégias adequadas
ao mercado. Estudar-se-ao as ferramentas de diferenciagao utilizadas pelas
organizagdes em relacdo as estratégias de produto e marca, de modo que o(a)
académico(a) possa aplicar tais conceitos nas organizagdes, identificando
como esta a estratégia de posicionamento dos produtos em relacao a percep-
¢ao do mercado, identificando estratégias de construcao de marca e possibi-
litando gerenciar a identidade visual das marcas da organizacao. O estudo
desta unidade abrangera quatro topicos. Ao final de cada um deles, vocé
encontrara atividades, visando a compreensao dos contetidos apresentados.

TOPICO 1 - CICLO DE VIDA DE PRODUTO

TOPICO 2 - FERRAMENTAS DE DIFERENCIACAO DE PRODUTOS NO
MERCADO

TOPICO 3- ESTRATEGIAS DE MARCAS, CONSTRUCAO E
GESTAO DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA

TOPICO 4 — ANALISE DOS ATRIBUTOS DE UM PRODUTO E DE MARCAS
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TOPICO |

CICLO DE VIDA DE PRODUTO

I INTRODUCAO

Nas livrarias em geral, vocé pode encontrar um livro muito interessante
publicado pela Editora Sextante com um titulo bastante sugestivo de “Adapte-se
ou morra”, escrito pela equipe da Fast Company, o que demonstra de forma clara
que os administradores precisam se adaptar ao mercado e a sua dinamicidade.
Neste livro, tem uma frase interessante, a qual diz:

S

NOTA

~

“Vocé ndo consegue multiplicar a receita sem oferecer produtos e servicos Novos
| que deixem os clientes de queixo caido”. Gary Hamel (apud FAST COMPANY, 2010, p. 32).

Muitas empresas que ja foram famosas por seus produtos e servigos.
Atualmente, estao trabalhando a mingua, tentando sobreviver a dinamicidade
do mercado, ou até ja faliram, porque ndo conseguiram acompanhar as novas
tendéncias dos mercados e seus consumidores. Temos muitos exemplos no
mercado, como ja apresentamos na Unidade 1.

As organiza¢Oes precisam aprender a se renovar e, principalmente,
a desenvolver novos produtos que os consumidores queiram, conforme
apresentado na frase de Gary Hamel. Mas, apesar de tao simples a mensagem,
muitas organizagdes nao tém uma politica de desenvolvimento de novos
produtos. O texto “Miopia em Marketing” de Theodore Levitt estudado, ja falava
sobre esta situacao.
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Pare um pouco e reflita sobre alguns produtos que vocé conhece e fagca uma
analise rapida respondendo aos seguintes questionamentos:
Quanto tempo o produto esta disponivel no mercado?
Serd que o produto chama atencao ainda para o consumidor?
O produto tem um apelo inovador, ou ja esta um pouco defasado em relacdo a produtos
similares da concorréncia?

Com esta peqguena reflexdo, vocé ja esta fazendo uma analise, mesmo que simplificada
sobre como o produto anda em relacdo ao mercado.

L
IMPORTANTE
L)}
A\ %

~

Sempre oriento o(a) académico(a), quando for analisar um produto ou mercado,
para que se dispa de todos os preconceitos que possa ter e fagca uma analise isenta de
sua condicdo pessoal, mas sim tente incorporar o possivel consumidor deste produto no
mercado. Temos produtos para diversos publicos e precisamos analisar adequadamente 0s
produtos, para que possamos atingir os resultados esperados.

e FONTE: Disponivel em: <http://todaoferta.
uol.com.br/comprar/radio-a-pilha-porta-
til-c-som-de-tv-am-fm-9-faixas-kk9-POKA-
Q2I1RX>. Acesso em: 20 maio 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://mundoda-
day.wordpress.com/tag/maisena/>. Acesso
em: 20 maio 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://www.anuncios.
adclass.com.br/apple-iphone-4g-32gbapple-
-ipad-tablet-64gbapple-iphone-3gs-32gb-
nokia-n97-32gbblackberry-bold-970-adclass-
-web-19926>. Acesso em: 20 maio 2011,

FONTE: Disponivel em: <http://www.pets-
tima.com.br/product_info.php?products_
id=661&0sCsid=74uk644kn6cm6i84nh57f-
drrna4>. Acesso em: 20 maio 2011.
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FONTE: Disponivel em: <http://www.foci-
FONTE: Disponivel em: <http://delhuertoa-|nhosveterinaria.com.br/icone/search.as-
micasa.es/nuez-moscada-ecol%C3%B3gica- | p72p=6start=group&group=1>. Acesso em:
-25-g-p-218.html>. Acesso em: 20 maio 2011 [ 20 maio 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://www.sem-
pretops.com/acessorios/relogio-michael-
-kors-2011-fotos-e-modelos/>. Acesso em:
20 maio 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://www.sub-
marino.com.br/produto/15/1734835/corta-
dor+de+grama++bg-535>. Acesso em: 20
maio 2011.

Conforme a teoria da escolha individual desenvolvida por Adam Smith
no ano de 1776 e descrita por Dias (2003, p. 3):

O bem estar da sociedade € o resultado da convergéncia entre os
interesses individuais do comprador e os do vendedor, por meio de
troca voluntaria e competitiva. Essa teoria engloba 4 principios:

1. As pessoas buscam experiéncias que valham.

2. A escolha individual determina o que vale a pena.

3. Por meio da troca livre e competitiva, os objetivos individuais serao
realizados.

4. As pessoas sdo responsaveis por suas agdes e escolnem o que é
melhor para elas (principios da soberania do consumidor).

Com esta teoria, podemos ver que o consumidor consome produtos
que lhe agradam e devido a esta era da informacgao a “jato”, ou melhor, seria
instantanea através dos meios de comunicacao e da internet.

Vemos que um produto hoje lancado na Europa ou Estados Unidos,
amanha o consumidor interessado ja fica sabendo do seu langamento aqui no
Brasil. E devido a esta profusao de informagao, o consumidor busca novidade
nos produtos e as empresas precisam buscar atender esta necessidade. Um
produto no mercado, como um ser humano tem também um ciclo de vida.
Logo um produto nasce para o mercado, cresce, atinge a maturidade como a
fase adulta no ser humano e envelhece na visao do consumidor.
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O ciclo de vida de um produto pode ser entendido conforme
apresentado por Pieritz (2010, p. 14), “como sendo um processo que busca
traduzir comparativamente a existéncia de um produto, com um ser humano,
aonde principalmente no produto, busca-se a alusao econdmica das vendas do
produto no mercado”.

Vide a figura a seguir apresentando as principais fases do ciclo de vida
de uma pessoa.

FIGURA 14 - CICLO DE VIDA DE UMA PESSOA

1) <http://www.itapoanfm.com.br/carta-de-um-bebe>.

2) <http://sonhomae.blogspot.com/2011/05/fase-da-crianca-de-2-anos.html>.

3) <http://news.slnutrition.com/2010/07/treino-de-forca-para-criancas-vale-a-pena/>.

4) <http://pt.dreamstime.com/fotografia-de-stock-royalty-free-menino-adolescente-na-moda
imagell468847>.

5) <http://www.lastfm.com.br/music/Homem+de+Bem>.

6) <http://pt.dreamstime.com/searchkwy_retrato-do-homem-idoso-que-mostra-o-polegar-aci-
ma>. Acesso em: 20 maio 2011.

Conheceremos agora a ferramenta conhecida por ciclo de vida de um
produto, principalmente, na visao do marketing, o que podera ajuda-lo(a) a
desenvolver estratégias mais adequadas em relagao aos produtos da organizagao
e em relagdo ao mercado e a concorréncia.

2 UMA FERRAMENTA IMPORTANTE PARA AS ORGANIZACOES
E O MARKETING, O CICLO DE VIDA DE PRODUTO

Todo e qualquer produto que existe, existiu ou vai ser langado nos préoximos
anos, passa a contar com um ciclo de vida de consumo pelo mercado. Um produto
como a “coca-cola” pode existir anos a fio e ser um produto campeao de vendas
ainda na atualidade, mas nao podemos afirmar que dure eternamente no mercado.
Outros produtos tém um ciclo de vida muito curto, como os primeiros leitores
eletronicos de livros langados na década de 90 do século passado, que foram
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TOPICO 1 | CICLO DE VIDA DE PRODUTO

verdadeiros fiascos em vendas. Ou ainda os produtos de moda como confecgao
que tém ciclos de vida curtos de uma estagao, ou seja, no maximo seis meses, sao
exemplos de ciclos de vidas em relagao a produto e mercado. Vide figura a seguir.

FIGURA 15 - COCA-COLA

FONTE: Disponivel em: <http://obviousmag.org/archives/2008/04/evolucac_da_garrafa.html>.
Acesso em: 11 maio 2011.

O(A) académico(a) de administracdo precisa se familiarizar com os
conceitos utilizados no processo de desenvolvimento de produtos e no marketing.

Para Pieritz (2010, p. 13), “o conhecimento referente ao ciclo de vida do
produto e respectivas estratégias utilizadas ¢ fundamental para mapeamento de
suas vendas e para medir o seu sucesso no mercado e se temos que fazer alguma
acao para revitaliza-lo, ou em ultima situacao, até descontinua-lo”.

Para Sanches (2006, p. 27):

Sob a Otica da competitividade, esta decisdo pode contribuir
fortemente para a melhoria do desempenho das empresas (PEGELS;
THIRUMURTHY, 1996); ao contrario, a relutancia em desenvolver
novos produtos pode deteriorar o desempenho de determinada
empresa em relagdo aos seus concorrentes (CHEN; SMALL, 1996).
Assim, a decisao referente a implantacdao de novos produtos é, por
natureza, uma decisao estratégica uma vez que: afeta o desempenho e
a competitividade da empresa; este tipo de decisao é geralmente dificil
de reverter, seja em funcdo do volume de investimentos envolvidos
como também pelos esforgos organizacionais exigidos; e a introdugao
de novos produtos pode representar uma descontinuidade em relacao
aos produtos atuais, o que implica a necessidade de gerenciar a
mudanga e, em alguns casos, esta questdo pode ser mais importante
até do que o proprio produto.
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De acordo com Kotler (2000), as estratégias de marketing e de
comercializagdo utilizadas por uma organizagao estao relacionadas a fase em que
o produto se encontra em relagdo ao seu ciclo de vida em relagdo ao mercado e
comercializacao.

O ciclo de vida de produto possui quatro fases: a introdugao do produto
no mercado, a fase de crescimento, maturidade e declinio. Veja a figura a seguir:

FIGURA 16 — CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO E LUCRO

Vendas Vendas

e Lucros /\

Ve

Lucros /
Custo
/_\
0 \ \ Tempo
Dyl T Introdugdo Crescimento  Maturidade Declinio
de Produto

FONTE: Sandhusen (apud DIAS, 2004, p. 98)

Segundo Dias (2004), neste diagrama, a fase de desenvolvimento do
produto também conta no ciclo de vida do produto, e como vocé pode ver e
analisar, € uma fase de grandes investimentos, conforme se pode ver, pois os custos
de desenvolvimento também fazem parte do processo de andlise de um produto.

Tradicionalmente, vemos os autores trabalhando somente o ciclo de
vida de produtos apds o seu langamento no mercado, conforme apresentado na
figura a seguir:



FIGURA 17 — CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO

VENDAS E LUCROS (8}

Y e I I
|

FONTE: Kotler (2000, p. 326)

Para Kotler (2000, p. 236), para se dizer que o produto possui um ciclo
de vida, € necessdrio afirmar que os quatro pontos apresentados a seguir sao
verdadeiros e podem ser acompanhados pelas organizagoes e seus profissionais:

1. Os produtos tém uma vida limitada.

2. As vendas dos produtos atravessam estagios distintos, sendo que
cada um apresenta desafios, oportunidades e problemas diferentes
para o vendedor.

3. Os lucros sobem e descem em diferentes estagios do ciclo de vida
do produto.

4. Os produtos requerem estratégias de marketing, financeiros, de
producio, de compras e de recursos humanos diferentes a cada estagio
de seu ciclo de vida.

Analisando estes quatro pontos apresentados por Kotler (2000), podemos
entender por que € tao importante estudarmos o Ciclo de Vida do Produto (CVP)
em nossas organizagoes e ficarmos atentos ao mercado e as agdes da concorréncia.
Muitas empresas passam por dificuldades financeiras, simplesmente por nao
entenderem que o consumidor esta evoluindo e que ele procura novidades
constantemente para o seu consumo.

Veja agora, prezado(a) académico(a), na representagdo grafica alguns
padroes comuns de ciclo de vida de produto.
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FIGURA 18 - PADROES COMUNS DE CICLO DE VIDA DE PRODUTO

a) Padrao de crescimento-queda-
maturidade

3
=
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=
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b) Padrao de ciclo-novo ciclo

— W i i—

PRIMEIRD NONO
cicLo CicLo

VOLUME DE VENDAS

¢) Padrao escalonado

VOLUME DE VENDAS

FONTE: Adaptado de Kotler (2000, p. 327)
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Como forma de fixagcdo deste assunto, procure outros conceitos de Ciclo de Vida
de Produto (CVP), utilizando-se de outros autores disponiveis na biblioteca de sua instituicao e
internet. Vocé encontrara estes conceitos principalmente em livros de marketing.
A seguir apresentamos a capa de algumas referéncias que podera servir de referéncia para vocé.

-

PHILIP KOTLER

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.
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PIERITZ NETTO, Alfredo. Projeto de produto e processo. Indaial: Grupo
Uniasselvi, 2010.

BACK, Nelson; OGLIARI, André; SILVA, Jonny Carlos da. Projeto
integrado de produtos: planejamento, concepcdo e modelagem. Sdo
Paulo: Manole, 2008.

KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. 10. ed. S8o Paulo: Prentice
Hall, 2000.

A representagdo grafica das curvas de ciclo de vida de produto é
representada em forma de curva de sino, similar a uma curva normal da
estatistica, sendo a mesma dividida em quatro fases: introdugao, crescimento,
maturidade e declinio. Esta representacdo é simbdlica para facilitar a sua
representacao e interpretacdo, sendo que na pratica ela pode assumir diversas
formas relacionando o faturamento com periodo, e dependente da organizagao,
do produto, da concorréncia, mercado etc.

Nem sempre o ciclo de vida de um produto tem a forma certa da curva
de sino, como retratado acima, pois o mercado ndo é padronizado, e responde
de forma adversa a diversas questdes controldveis ou nao pelos administradores.
Um exemplo caracteristico sdo os produtos de moda, que tém ciclos geralmente
curtos (1 a 6 meses), ou temos produtos que possuem oscilagdes de consumo, mas
que tém estado em estado de maturidade; se assim podemos dizer; como o caso
da coca-cola, que esta desde 1886 no mercado, ou seja, ha mais de 100 anos.

A seguir temos algumas variantes das curvas de ciclo de vida do produto,
e os conceitos relacionados.



UNIDADE 2

ESTRATECIAS DE PRODUTO

E MARCAS

QUADRO 8 - CICLO DE VIDA ESTILO, MODA E MODISMO

CICLO DE VIDA ESTILO, MODA E MODISMO

em uma area da atividade
humana. O estilo aparece em
casas (coloniais, country), na
maneira de se vestir (formal,
informal, extravagante) e
na arte (realista, surrealista,
abstrata). Um estilo pode
durar por varias geragdes,
entrando e saindo da moda”.

ou popular em uma
determinada area.
A moda passa por
quatro estagios:
distingdo, emulagao,
massificagdo e
declinio”.

ESTILO: MODA: MODISMO:
“Eum modobésicoedistinto | “E  um estilo | “E moda que chega rapidamente, é adotada
de expressao, que surge | correntemente aceito | com grande entusiasmo, chega logo ao pico

e declina muito rapidamente. Seu ciclo de
aceitagdo é pequeno e ele tende a atrair um
numero limitado de adeptos, que estdo em
busca de emogao ou querem se destacar
dos demais. Como regra, o modismo é um
elemento de aspectos singular e imprevisivel,
como o piercing ou a tatuagem. O modismo
nao sobrevive, uma vez que normalmente
nao atende a uma forte necessidade”.

FONTE: Kotler (2000, p. 327-328)

Prezado(a) académico(a), agora verifique estes conceitos na representacao

grafica a seguir:

FIGURA 19 - CICLO DE VIDA ESTILO, MODA E MODISMO

ESTILO

VENDAS

TEMPO

FONTE: Kotler (2000, p. 327)

—

UNI

(A1)}
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~

Olha, se vocé ja esta estudando a mais de uma hora, € bom levantar, dar uma

retornaremos ao tema.

volta e, quem sabe, tomar um copo d'agua, ir para a cozinha e fazer um lanche.

Por falar em lanche, vocé pode tambéem refletir um pouco sobre como as lanchonetes
evoluiram com 0s seus produtos e como sao os ciclos de vida de alguns deles, como um
Maclanch e suas diversas variagdes. Os lanches lancados somente para a Ultima copa do
mundo, os lanches atuais da franquia SubWay, Habib's etc. Opal Lembrei um exemplo
legal de sobremesa, os sorvetes e picolés da franquia Fruta do Cerrado etc. Tudo precisa
ser analisado e levado muito a sério pelos gestores. Bem, volte do seu descanso, que ja
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)

Mc Donald's

[T

FONTE: Disponivel em:
<http://www.mcdonalds.
com.br/>. Acesso em: 20
maio 2011.

Big Mac Chicken Classic Mac Chicken

.

FONTE: Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br/>.
Acesso em: 20 maio 2011.

SubWay

FONTE: Disponivel em:
<http://www.subway.com.
br/>. Acesso em: 20 maio 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://www.subway.com.br/>.
Acesso em: 20 maio 2011.

Habib's

E5HABIBISS

FONTE: Disponivelem: <http://
www.habibs.com.br/>. Acesso
em: 20 maio 2011

IBeirute Habib's

FONTE: Disponivel em: <http://www.habibs.com.br/>.
Acesso em: 20 maio 2011.

SANDUICHES E GRELHADODS

FONTE: Disponivel em:
<www.giraffas.com.br>.
Acesso em: 20 maio 2011.

FONTE: Disponivel em: <www.giraffas.com.br>. Acesso
em: 20 maio 2011.
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O conhecimento pratico, conforme ja retratado sobre esta ferramenta,
permite ao administrador tomar melhores decisdes sobre o produto analisado.
Entre outras benesses e focos a serem trabalhados, destacamos:

e Desenvolver estratégias adequadas de marketing para o produto, relacionado
com a fase especifica em que o produto se encontra.

e Identificar estagnagdes do consumo e quedas de vendas do produto analisado.

e Identificar necessidade de investimentos, principalmente em campanhas de
comunicagdo, ou promog¢ao no ponto de vendas.

e Falhas de desenvolvimento de produto quando analisado o consumo ou
aceitacdo do produto no mercado.

e Acompanhamento do produto no mercado, ou de uma familia de produtos etc.

No proximo tdpico estaremos desenvolvendo uma andlise mais detalhada
de cada uma das fases do ciclo de vida do produto e discutindo estratégias que
podem ser desenvolvidas pelas organizagdes.

3 AS FASES DO CICLO DE VIDA DE PRODUTO

A compreensdo e reconhecimento das fases do ciclo de vida de um
produto sdao importantes para a organiza¢ao, permitindo aos gestores identificar
acOes adequadas para garantir a continuidade do produto no mercado.

Recentemente, tivemos o langamento da quinta geragao do carro Gol da
Volkswagen, o lancamento do novo Uno da Fiat. Este altimo com mais de 20
anos de mercado sem grandes variagdes de design, conforme apresentado nas
figuras a seguir:

FIGURA 20 — GERACOES DO CARRO GOL

12 Geracao 22 Geragao 32 Geragao 42 Geragao 52 Geracao
(Projeto BX) — (Projeto AB9) - (Reestilizagao) — (Reestilizac¢ao) (Novo Gol) -
I 1980 _ 1999 —2006 2011
= i X

FONTE: Disponivel em: <http://nadave.net/2008/06/novo-gol-conheca-as-5-geracoes/>. Acesso
em: 20 maio 2011.
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FIGURA 20 - GERACOES DO CARRO FIAT UNO
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FONTE: Disponivel em: <http://uno.fiat.com.br/uno_historia.html>. Acesso em: 20 maio 2011.

As organizagOes precisam estar atentas em relagdo ao seu produto e da
concorréncia, e a0 mercado, pois o consumidor esta afoito por novos produtos e
tecnologias, como podemos acompanhar nos noticiarios em relagao aos produtos
langados pela Apple.

As quatro fases tradicionais que um produto passa em um ciclo de vida
sdo: a introduc¢ao ao mercado, a fase de crescimento, maturidade e declinio.
Vamos conhecé-las melhor.

L

IMPORTANTE

0
&

E muito importante para o administrador que trabalha com desenvolvimento
de produtos, acompanhar os produtos em sua empresa e no mercado, identificando em
que fase de seu ciclo de vida, os produtos se encontram, bem como monitorar a agdo dos
concorrentes.




3.1 INTRODUCAO DO PRODUTO NO MERCADO

Como todo projeto inicial, a introducao de um novo produto no mercado
gera muitas incertezas e duvidas em uma empresa, em seus administradores e
gestores comerciais e nas acoes de marketing, pois € nesse momento que iremos
sentir os resultados de aceitagao ou rejeicao do novo produto no mercado.

A introdugao de um novo produto envolve diversos setores dentro
da organizagao, desde a area de desenvolvimento de produto, marketing
(principalmente, para desenvolver e acompanhar as agbes de comunicagao e
langamento de produto no mercado), vendas, produgao etc.

Para Pieritz (2010, p. 17), a fase de introdugao de um produto no mercado
¢ muito importante, e destaca:

neste momento precisamos colocar em pratica todas as estratégias
desenvolvidas na fase de planejamento e projeto do produto, além
de monitorarmos os resultados iniciais. Geralmente, temos uma
penetragao lenta do produto no mercado e além de baixo ou nenhum
lucro nesta fase do ciclo de vida do produto, pois geralmente nesta
fase, realizam-se grandes investimentos em marketing e por isso, acaba
neutralizando o lucro das vendas.

Muitas empresas ja identificam neste momento se o produto sera um
campeao de vendas, ou ndo, e em alguns casos conseguem identificar
inclusive se o produto vai ter ou ndo uma boa aceitagdo e a empresa
pode inclusive descontinuar ja a venda deste produto. Nestes casos
de insucesso no langcamento de produtos, é comum a empresa ter
prejuizos decorrentes de todos os investimentos realizados neste
projeto do novo produto (investimentos de projeto, ferramentaria,
matéria-prima, maquinas, embalagem, estocagem etc.), e que nao
conseguiram ser amortizados pelas vendas realizadas no periodo em
que esteve em comercializacao.

Para os produtos que sdo bem aceitos pelo consumidor, os mesmos
acabam completando o ciclo de vida e seguindo para as etapas
posteriores.

Conforme Dias (2004, p. 99), “a fase de introdugao comeca com o langamento
do produto e caracteriza-se por lento crescimento de vendas e baixos lucros, ou
mesmo prejuizos, devido aos altos investimentos, a inexisténcia de economia de
escala e desconhecimento do produto ou servigo por grande parte do publico-alvo”.
Os gestores precisam, nesta fase do ciclo de vida do produto, prestar muita atencao
ao mercado e nas agoes de marketing para que o produto langado, realmente vire
um sucesso de vendas, ou pelo menos se torne viavel ao negdcio.



Prezado(a) académico(a), sdéo muitos os aspectos que o profissional de
marketing precisa prestar atencao nesta fase de introdugao do produto no mercado. Entre
as principais estao:

INTERNAS:

» Estratégias de comunicacao e lancamento adequadas ao mercado e ao publico-alvo.

» Produto atende as expectativas das campanhas e do publico-alvo (a frustracdo do cliente
pode sair caro a organizagdo e as suas estratégias).

e Trabalhar volumes de producdo que atendam as expectativas dos consumidores (
atualmente a Apple frustrou parcialmente os seus consumidores de Tablets, pois muitos
consumidores queriam adquirir o produto, porém a empresa Nao conseguiu produzir a
demanda gerada no mercado, abrindo frente aos produtos concorrentes).

» Analise dos custos produtivos versus investimentos de marketing, para gue ndo ocorram
excessos.

» Anadlise da aceitacdo do produto pelo mercado, em relagdo aos seus diversos aspectos (
design, preco, expectativa dos clientes etc.)

FONTE: Disponivel em: <http://www.anuncios.adclass.com.br/apple-
iphone-4g-32gbapple-ipad-tablet-64gbapple-iphone-3gs-32gbnokia-
n97-32gbblackberry-bold-970-adclass-web-19926>. Acesso em: 20
maio 2011.

EXTERNAS:

» Acdodaconcorréncia para neutralizar o lancamento do novo produto (profissionalmente,
ja realizei diversas acdes nas empresas em que trabalhava para bloquear agdes de
lancamento de novos produtos pela concorréncia, tais como promogcdes para aumentar
consumo de produtos ja existentes etc. Ndo se esqueca de que a concorréncia tambem
estd de olho no que a sua organizacdo esta fazendo e ela vai reagir as suas acdes).

» Baixo conhecimento do publico-alvo sobre o novo produto (comunicagdo nao efetiva,

marketing fraco, baixas acdes de merchandising no ponto de vendas etc.

Profissionalmente, € muito importante o acompanhamento nesta fase do ciclo de vida do
produto, pois 0 sucesso ou fracasso do mesmo depende das acdes realizadas nesta fase.
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3.2 FASE DE CRESCIMENTO

Em cada fase do ciclo de vida de um produto, o gestor de produto comeca
a ter outros focos de acompanhamento em relagdo ao produto e ao mercado.
Nesta fase, o produto comeca a “cair” no gosto do consumidor e a demanda de
mercado comeca a crescer para 0 mesmo.

A fase de crescimento, para Dias (2004, p. 99), ocorre quando:

a taxa de adogdo do produto pelos clientes potenciais é acelerada, as
vendas crescem acentuadamente e os lucros acompanham o crescimento
das vendas, a medida que ganham economias de escala. Em geral, as
vendas dos produtos aumentam mais rapidamente do que a demanda
total do mercado, possibilitando os ganhos de participagdo de mercado.

De acordo com Pieritz (2010, p.17), “nesta fase do ciclo de vida dos
produtos, as vendas comegcam a crescer, os concorrentes comegam a prestar
atengao no produto, e ¢ o momento em que comecam a ser lancados produtos
similares no mercado”.

Prezado(a) académico(a), reflita sobre o exemplo apresentado a seguir (texto
extraido de Pieritz (2010, p. 17-18) exemplificando a fase de crescimento do produto i-phone
da apple:

Um exemplo atual € do lancamento do celular iPhone da Apple,vide Figura 21, o qual foi
lancado em 29 de junho de 2007. Conforme dados apresentados pela Apple, até o final do
ano de 2007, o aparelho venderia mais de 3 milhdes de unidades, sendo o celular de maior
sucesso em todos os tempos, e um dos produtos mais lucrativo na historia da Apple. Mas,
como todo produto gue se torna um campedo de vendas, a concorréncia comegou a langar
produtos similares, e nao deu seis meses de seu lancamento e ja tinha produtos chineses
com design e tecnologias similares ao iPhone disponiveis no mercado internacional.

FIGURA 21 - FOTOGRAFIA DO CELULAR IPHONE DA APPLE

FONTE: Disponivel em: <http://culturautil files.wordpress.com/2008/10/iphone2 jpg>.
Acesso em: 18 nov. 2009.

Este exemplo retrata diversas situagfes comuns a produtos de sucesso, em fase de
crescimento de vendas no mercado.
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Na fase de crescimento, verificam-se diversas estratégias que podem ser
utilizadas para gerar o crescimento das vendas e participagao de mercado.

Veja a seguir as principais estratégias de crescimento segundo Igor Ansoff
(DIAS, 2004, p. 99-100):
ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO SEGUNDO IGOR ANSOFF
Sérgio Roberto Dias
Segundo Igor Ansoff, em seu classico livro estratégia empresarial,
cuja primeira edigao foi langada em 1957, as empresas podem adotar quatro
alternativas de estratégia para o crescimento, como demonstrado na matriz

produto-mercado apresentada na Figura 22:

FIGURA 22 — A MATRIZ PRODUTO-MERCADO: ALTERNATIVAS DE ESTRATEGIA DE CRESCI-

MENTO
PRODUTO PRODUTO
ATUAL NOVO

PENETRAGCAO

— = DESENVOLVIMENTO
ATUAL DE
MERCADO PRODUTO

DESENVOLVIMENTO

PRODUTO =
DE DIVERSIFICACAO
MERCADO

FIGURA AMATRIZ PRODUTO-MERCADC: ALTERNATIVAS DE ESTRATEGIA DE CRESCIMENTD
FOMTE: ANSOFF, lgor H. Estratégia empresanal 530 Paulo: Makron, 1584

A estratégia de penetracdo: refere-se a investimentos em produtos
existentes no mercado em que a empresa ja atua. Os investimentos serdao em
melhorias de produto, comunica¢do e distribuigao, visando acelerar os ganhos
de participagdo de mercado e vendas. Em geral, sdo langadas novas versoes
do produto, como um novo perfume, sabor, tamanho ou novas embalagens.
Expandem-se os canais de vendas ou aumenta-se a quantidade de vendedores
para atingir maior cobertura do mercado. Investe-se em propaganda e promogdes,
como distribuigao de amostras do produto, ofertas de brindes e sorteio de prémios.
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A estratégia de desenvolvimento de produto: refere-se ao lancamento
de um novo produto no mercado em que a empresa ja atua. Como exemplo,
langar um xampu para os clientes da empresa, que ja consomem sabonetes
e desodorantes. Os investimentos serdao, principalmente, no lancamento do
produto, incluindo comunicagao e distribuicao, visando acelerar os ganhos de
participacao de mercado e vendas. A propaganda é uma ferramenta importante
para posicionar e diferenciar a marca, bem como para construir sua imagem
para o publico-alvo. A distribuicdo precisa ser rapidamente ampliada para
permitir maior cobertura de mercado.

A estratégia de desenvolvimento de mercado: refere-se a distribuicao
do produto existente em mercados nos quais a empresa ainda nao atua. Um
exemplo é a estratégia de exportagdao, com o lancamento e a distribui¢ao do
produto em mercados fora do pais de origem. Ou, ainda, a distribuicao do
produto em novas areas geograficas.

A estratégia de diversificacdo: refere-se ao lancamento de novos
produtos em mercados em que a empresa nao atua. Como exemplo, uma
empresa que produz alimentos e langa produtos no mercado de higiene e
limpeza, o que exige uma nova tecnologia, um novo processo produtivo e até
novos canais de distribuigao. A estratégia de diversificagao € aplicada quando
0s negocios existentes estao em fase de maturidade ou declinio e ndao dao o
retorno adequado aos investimentos da empresa. Nesse caso, a empresa nao
realiza mais investimentos nos negocios existentes e aplica seus recursos em
novos negdcios, cuja demanda tem potencial de crescimento.

3.3 FASE DE MATURIDADE

Um produto que entra em fase de maturidade apresenta caracteristica de
acOes de mercado de manutencao de mercado e vendas, muitas vezes, buscando
estratégias de manter as suas vendas e participa¢do de mercado.

A fase damaturidade, para Pieritz (2010, p. 18), “é marcada pela competicao
plena no mercado, os principais concorrentes estao instalados, e todos buscam a
plenitude de suas venda”.

Segundo Dias (2004, p. 100), “as vendas do produto tendem a se estabilizar,
acompanhando o crescimento vegetativo do mercado [...] e a estratégia mais
adotada é a manutencao da participagao do mercado por meio de investimentos
em promocgoes, ofertas e descontos de prego, de modo a gerar volume de vendas”.

Esta fase é muito importante no processo do ciclo de vida de um produto,
pois ela podera indicar o futuro do produto. O produto “COCA-COLA” esta
nesta fase ha um longo tempo, ja outros produtos entram na fase de maturidade,
e num periodo muito curto ja entram em declinio.
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Geralmente, produtos de MODA e ligados a tecnologia podem ter a fase
de maturidade curtas, ja produtos “comoditizados” tém geralmente uma fase
de maturidade mais longos. Para Kotler (2000, p. 326), a maturidade no ciclo de
vida de um produto indica “um periodo de baixa no crescimento das vendas.
Isso porque o produto ja conquistou a aceitagdo da maioria dos compradores
potenciais. Os lucros se estabilizam ou declinam, devido a competicao acirrada”.

De acordo com Las Casas (1997), é na fase de maturidade, que muitas
empresas comecam a analisar mais detalhadamente a situagdo das vendas do
produto, verificando a viabilidade ou nao de continuar com o produto em seu
mix, conforme figura a seguir:

FIGURA 23 — DECISAO DE CONTINUAR VENDENDO OU DESCARTAR PRODUTO

Descartar =
prooutol:/

FONTE: O autor

Para Kotler (2000, p. 326), as categorias de produtos “possuem os ciclos
de vida mais longos. Muitas categorias de produtos permanecem no estagio
de maturidade indefinidamente e crescem apenas de acordo com a taxa de
crescimento da populagao”.

A seguir verificaremos alguns pontos da proxima fase do ciclo de vida de
produto, ou seja, o declinio.
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3.4 FASE DE DECLINIO

Infelizmente, estamos entrando em uma fase em que nenhum
administrador gostaria que os seus produtos entrassem, mas ¢ fato que todo e
qualquer produto algum dia podera vivenciar este derradeiro momento. Muitas
empresas em seu auge, jamais sonhariam com este momento. Podemos citar casos
como os fabricantes de alguns produtos como filmes para maquinas fotograficas,
maquinas fotograficas a filme (analdgicas), celulares analdgicos ( sim hoje o
celular esta bem diferente dos primeiros equipamentos analogicos, vide figura a
seguir), lampadas incandescentes, videocassete, maquina de escrever etc.

A fase de declinio no ciclo de vida de um produto, conforme Pieritz (2010,
p. 19), é marcada com “a queda em vendas do mesmo, o qual pode advir de
diversos fatores, desde a obsolescéncia tecnoldgica, até mudanca de habitos de
consumo dos consumidores do produto”.

Nesta fase, as organiza¢des geralmente reduzem os investimentos no
produto, e os relacionados ao marketing. Conforme Pieritz (2010, p. 19), “muitas
empresas acabam saindo do mercado com o produto e, portanto, podem em
algumas situagOes gerar pequenos aumentos de vendas novamente para as
empresas que ainda continuaram com o produto no mercado”, porém este
aumento momentaneo nao significa que serd um longo periodo, mas sim ¢ uma
acomodagao de consumo pela saida de uma empresa fornecedora do mercado.

Dias (2004) alerta que as organizacgOes precisam estar atentas ao mercado,
poismuitas vezes elasinvestem em produtosnafase de declinio, e esteinvestimento
pode nao trazer o retorno adequado em relagio ao montante investido. E uma
decisao dura, mas muitas vezes a melhor solugao para um produto que esteja na
fase de declinio, seja mesmo a sua descontinuagao de producao.

\g
AUTOATIVIDADE ,’:'T"/

Faga uma analise de produtos disponiveis no mercado e tente identificar
em que fase do ciclo de vida o produto se encontra, escrevendo uma justificativa
do porqué vocé acredita que o produto se encontra nesta fase especifica:

Produto Fase do ciclo de vida




A seguir, escreva as justificativas:

Agora estudaremos algumas estratégias utilizadas em cada fase do ciclo
de vida de um produto.

4 ESTRATECIAS E ACOES RELACIONADAS AS FASES DO
CICLO DE VIDA DE PRODUTO

O produto de uma empresa, assim como o ser humano precisa de cuidados
especiais em cada fase do seu ciclo de vida. Analisando as fases do ser humano em
sua vida, podemos dizer que quando nasce um bebé, precisamos ter todo o cuidado
para a sua sobrevivencia, dando-lhe comida, vestimenta e outros cuidados para
que ele possa crescer sadio, ou seja, ele é totalmente dependente de seus familiares
em tudo. Na fase infantil e juvenil, a pessoa esta em processo de crescimento, e ela
precisa de todo apoio para formar o seu carater e educagao, além de alimento para
crescer forte e sadio. Na fase adulta, a pessoa busca estabilidade, o ser atinge a sua
maturidade, a estabilidade de relacionamento etc. e na velhice um declinio de suas
mobilidade e fungdes do organismo, até a sua morte.

Conforme Las Casas (1997, p. 175), “a teoria do ciclo de vida nao ¢ valida
como instrumento de previsdo, [...], pois a duragao de cada estdgio é muito
variavel. Entretanto, é ttil para o planejamento estratégico. Em cada um dos
estagios em que o produto se encontra sao recomendadas certas estratégias”.

Em cada uma destas fases do produto é necessario desenvolver
estratégias mercadologicas, de vendas e de produgao especificas para trabalhar a
continuidade do produto no mercado e para a empresa, principalmente, gerando
lucro. Precisamos ficar atentos ao que esta acontecendo em todas as areas de
interferéncia, ou como se diria em RH, fazendo uma avalia¢ao de 360 graus para
que possamos ser proativos e ndo sejamos pegos de surpresa por alguma agao da
concorréncia com langamento de novos produtos, ou migragao de vontades do
proprio publico consumidor, pois 0 mesmo esta muito volatil em seus desejos.



Para Hamel e Prahalad (1995, p. 233), trabalhar “as competéncias
centrais sdo as fontes de desenvolvimento de futuros produtos, sdo as raizes da
competitividade e os produtos sdo os seus frutos”.

Conforme Kotler (2000, p. 326), “o conceito de Ciclo de Vida do Produto
(CVP) pode ser utilizado para analisar a categoria de um produto (bebidas
alcoolicas), a forma de um produto (bebidas destiladas), um produto (vodca) ou
uma marca (Smirnoff)”. Este ponto é importante ao profissional de marketing,
pois, muitas vezes, vemos uma categoria de produto indo bem no mercado com
suas vendas em crescimento, porém uma marca, as vezes, pode estar em declinio,
pois a organizagao nao estd fazendo agdes corretas de marketing ou até mesmo o
produto nao atinge as caracteristicas necessdrias exigidas pelos consumidores.
Por isso, pode entrar em uma fase de queda de vendas.

Para Baxter (2000, p. 17), em um processo de projeto de um produto
sempre teremos varidveis e estratégias de risco, mas:

E claro que vocé ndo pode especificar exatamente como serd o novo
produto, antes que ele seja desenvolvido. Mas também nao é possivel
que vocé nao saiba absolutamente nada sobre ele. Toda vez que
identificar uma oportunidade para o desenvolvimento de um novo
produto, algumas metas serao fixadas. Um produto que é idealizado
para ser mais barato que os competidores, tem metas de custo e
preco. Um novo produto que é imaginado para ser melhor que os
concorrentes, significa que tem metas funcionais. Até um produto
que se destina a alcangar um concorrente mais inovador, precisa, ao
menos funcionar tdo bem quanto este, sem acréscimo de custo. Assim,
pode-se pensar em metas para novos produtos, embora com menos
precisao e menos dados quantitativos, em relacdo a outros tipos de
tarefas rotineiras.

Assim, podemos concluir que um bom projeto de produto e estratégias
bem estruturadas é necessdrio para o seu sucesso no mercado. As empresas,
de forma geral, buscam diferenciar a sua oferta ao mercado em relagao ao de
seus concorrentes, agregando sempre um diferencial em atributos tangiveis e
intangiveis, buscando novos servigos e produtos para os seus consumidores.

De acordo com Porter (1991), estas vantagens competitivas duram pouco
tempo, pois os concorrentes a copiam rapidamente.

Para Kotler (2000, p. 308):

as empresas normalmente reformulam suas estratégias de marketing
varias vezes durante o ciclo de vida de um produto. As condigdes
econdmicas variam, os concorrentes lancam novos produtos e
o produto passa por novos estagios de interesse e exigéncia dos
compradores. Consequentemente, uma empresa deve planejar
estratégias apropriadas de acordo com cada estagio do ciclo de vida
do produto.



Kotler (2000), Las Casas (1997), Dias (2004) entre outros autores e estudiosos
de marketing afirmam que as empresas esperam ampliar o ciclo de vida dos produtos
e, consequentemente, a sua lucratividade pelo maior periodo possivel, mesmo
sabendo que ele ndo durard para sempre.

Conforme Cobra (1997) e Porter (1991), as organiza¢des buscam
desenvolver um pacote de valores para o cliente combinando elementos tangiveis
e intangiveis, experiéncias entre outros elementos, buscando superar as a¢des dos
concorrentes e conquistando assim a fidelidade dos mesmos.

Para entender-se o que acontece em cada fase do ciclo de vida de um
produto, Kotler (2000) apresentou um quadro resumo das principais caracteristicas
de cada fase do ciclo de vida do produto (CVP), bem como apresentou as
principais estratégias utilizadas em relagao ao marketing, produto, prego etc. Vide
o quadro a seguir:

QUADRO 9 — CARACTERISTICAS E ESTRATEGIAS APRESENTADAS POR KOTLER EM RELAGCAO AS

FASES DO CVP

Resumo das caracteristicas, dos objetivos de marketing e das estratégias do ciclo de vida do
produto.
Caracteristicas Introdugao Crescimento Maturidade Declinio
Vendas Baixas Rapido Pico Declinio
crescimento
Custos por Alto Médio Baixo Baixo
cliente
Lucros Negativos Crescentes Elevados Em declinio
Clientes Inovadores Adotantes Maioria mediana | Retardatarios
imediatos
Concorrentes Poucos Numero Numero estavel, | Em declinio
crescente comegando a
declinar
Objetivos de Marketing
Criar consciéncia | Maximizar a Maximizar Reduzir gastos
de produto e participacdo de | os lucros e tirar o maximo
experimenta¢do. | mercado. defendendo da marca.
participagao de
mercado.
Estratégias
Produto Oferecer um Oferecer Diversificar Eliminar
produto basico. ampliagoes marcas e modelos fracos.
de produto, modelos.
atendimento,
garantia.
Preco Preco elevado. Preco de Preco Reduzir pregos.
penetracao. equivalente ao
da concorréncia
ou melhor.




consciéncia de
produto entre
adotantes e
distribuidores
imediatos.

consciéncia e
interesse no
mercado de
massa.

diferencas e os
beneficios da
marca.

Distribui¢ao Seletiva. Intensiva. Mais intensiva. Ser seletivo:
eliminar pontos
de venda nao
lucrativos.

Propaganda Construir Construir Enfatizar as Reduzir ao nivel

necessario para
reter clientes fiéis
convictos.

Promocao de
vendas

Utilizar fortes
promogdes de
vendas para
incentivar a

Reduzir para
tirar vantagem
da grande
demanda.

Aumentar para
encorajar a
mudanca de
marca.

Reduzir a um
nivel minimo.

experimentacao.

FONTE: Kotler (2000, p. 338)

Como vocé pode ver no quadro anterior, as caracteristicas e estratégias
apresentadas sao coerentes com a realidade de mercado, devendo o profissional
que trabalha neste segmento prestar atencao a estes sinais que o mercado esta
expressando, e adaptar constantemente as estratégias desenvolvidas. O mercado e o
consumidor sao muito dindmicos, e as organizagoes precisam buscar compreendé-
los constantemente. Conforme Kotler (2000, p. 307), descreveu:
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‘Nao olhe para o ciclo de vida do produto: olhe para o ciclo de vida do mercado”.

As empresas e seus profissionais precisam aprender a visualizar a
evolucao do mercado e analisar a sua evolugao identificando como o mesmo é
influenciado por novas necessidades dos consumidores, concorrentes, tecnologia,
canais de distribuigao etc. O estudo do CVP é importante para as organizacoes
preocupadas com o seu futuro. Vamos relembrar os principais assuntos vistos
neste topico.



LEITURA COMPLEMENTAR

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Uma das preocupagdes dos responsaveis do marketing (e nao sd) de uma
empresa ou organizagao € a analise e avaliacdo da performance de cada um dos
produtos ou servigos que comercializa em termos de vendas. Mais especificamente,
é naturalmente importante avaliar para cada um desses produtos ou servigos qual
a evolugao temporal de vendas (em quantidade e valor) que apresentam. Nesse
contexto, é utilizado um modelo, designado por ciclo de vida do produto, que
tem como objetivo identificar e descrever as fases normalmente atravessadas por
um produto desde o momento em que ¢ introduzido no mercado até o momento
em que dele é retirado.

Antes de mais é importante perceber que o percurso seguido em termos
de vendas por um produto ao longo daquela que é designada a sua vida pode ser
muito variado, tanto em termos temporais, como das proprias caracteristicas das
fases que atravessa. De fato, ha produtos que desaparecem do mercado pouco
tempo depois de serem introduzidos, enquanto noutros casos se mantém durante
longos e longos anos com volumes de vendas significativos. O modelo de ciclo
de vida do produto identifica e descreve assim as fases que uma grande parte de
produtos atravessa.

Este modelo tem como grande utilidade o fato de, ao permitir a localizagao
de um determinado produto numa determinada fase, possibilitar aos responsaveis
do marketing de uma empresa a definicdo e execugao de politicas consonantes
com essa localizagao. Assim, a politica seguida ao nivel de cada uma das variaveis
de marketing deve ter em conta a fase em que o produto em causa se encontra de
forma a maximizar permanentemente a sua performance em termos de vendas.

De referir que o presente modelo pode também estender-se a andlise da
performance de um produto no que respeita a lucros gerados.

Sao quatro as fases do ciclo de vida de um produto segundo o modelo em
causa: introducao; crescimento; maturidade; declinio.

A fase de introdugao caracteriza-se naturalmente por um volume de
vendas relativamente reduzido, normalmente com tendéncia de crescimento
moderado. O fato de se tratar de um produto novo e recente no mercado implica
normalmente a realizacdo de fortes investimentos, designadamente publicitarios,
de forma a tornar o produto conhecido e apetecido no mercado. E de esperar que,
nesta fase, a empresa incorra em prejuizos com o produto em causa.



A fase de crescimento caracteriza-se, por sua vez, pelo ritmo mais elevado
de crescimento das vendas do produto, verificando-se normalmente o chamado
crescimento a ritmos crescentes, ou seja, ao aumento gradual das quantidades
vendidas por unidade de tempo decorrido. Nesta fase é de esperar a manutengao
de elevados gastos em comunica¢ao. Paralelamente, verifica-se normalmente o
aumento da concorréncia e a eventual diminui¢ao do precgo. Torna-se possivel a
criagdo de economias de escala e correspondente diminui¢ao dos custos unitarios.
A partir de um determinado momento dentro desta fase verifica-se normalmente
o inicio do periodo de obtengado de lucros.

Na fase de maturidade da-se a estabilizacdo das vendas, através da
diminui¢ao do ritmo de crescimento ou até de ligeiros declinios. A concorréncia,
entretanto surgida pode criar maior pressao no sentido da diminuigao dos pregos,
fato que se pode traduzir também na diminui¢ao dos lucros. Tendo em conta que
o mercado parou de crescer, 0 aumento de quota de mercado tem de ser feito a
custa dos concorrentes. Os investimentos em comunicacgao sao feitos tendo mais
em vista a concorréncia e menos o aumento do mercado. Pode dar-se a saida do
mercado das empresas mais fracas.

A fase de declinio caracteriza-se naturalmente pela diminui¢do das
vendas do produto, possivelmente com base no aparecimento de novos produtos
substitutos. As empresas tendem a cortar nos custos e a reduzir os investimentos
em comunica¢do. Em alguns casos procedem-se as tentativas de reanimagao do
produto através de promogdes ou de novos posicionamentos.

FONTE: Disponivel em: <http://www.infopedia.pt/Sciclo-de-vida-do-produto>. Acesso em: 20
maio 2011.



RESUMO DO TOPICO |

Os principais conceitos estudados em rela¢ao ao ciclo de vida de produto

foram:

O ciclo de vida de um produto pode ser entendido como um periodo em que
o mesmo se encontra disponivel no mercado.

O conhecimento referente ao ciclo de vida do produto e respectivas estratégias
¢ fundamental para ajudar no desenvolvimento dos produtos e medir o seu
sucesso no mercado.

Asestratégias de marketing e de comercializagao utilizadas por uma organizagao
estao relacionadas a fase em que o produto se encontra em relagao ao seu ciclo
de vida em relacao ao mercado e comercializagao.

O ciclo de vida de produto possui quatro fases: a introdugao do produto no
mercado, a fase de crescimento, maturidade e declinio, conforme figura a seguir:

Vendas Vendas

e Lucros /—\\

Ve

Lucros /
Custo
]
0 \ ——__ Tempo
B AeRte Introdugao Crescimento Maturidade Declinio
de Produto

—_

W

Quatro pontos sao imprescindiveis para se afirmar que um produto tem um
CVP, conforme Kotler (2000):

Os produtos tém uma vida limitada.

As vendas dos produtos atravessam estdgios distintos, sendo que cada um
apresenta desafios, oportunidades e problemas diferentes para o vendedor.
Os lucros sobem e descem em diferentes estagios do ciclo de vida do produto.
Os produtos requerem estratégias de marketing, financeiros, de producao, de
compras e de recursos humanos diferentes a cada estagio de seu ciclo de vida”.
(KOTLER, 2000, p. 326).



A introdugao de um produto no mercado comega com o seu langamento e
caracteriza-se pelo lento crescimento de vendas e baixos lucros.

A fase de crescimento ocorre quando o produto tem as suas vendas aceleradas
acentuadamente e os lucros acompanham o crescimento das vendas.

Na fase da maturidade temos uma competi¢ao plenano mercado e os principais
concorrentes estao brigando por uma maior participa¢dao de mercado.

A fase de declinio é marcada com a queda brusca de vendas.

Em cada uma destas fases do CVP é necessario desenvolver estratégias
mercadoldgicas, de vendas e de produgao especificas para trabalhar a
continuidade do produto no mercado e para a empresa, principalmente
gerando lucro.



AUTOATIVIDADE

1

Faga um resumo sobre CVP, descrevendo as principais caracteristicas de
cada fase.

Prezado(a) académico(a), apds esta discussao relativa ao CVP, solucione
esta PALAVRA CRUZADA:
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TOPICO 2

FERRAMENTAS DE DIFERENCIACAO DE PRODUTOS NO
MERCADO

| INTRODUCAO

Um dos maiores dilemas aos gestores de produtos e marcas estd em decidir
como diferenciar o novo produto dos seus concorrentes. E secundariamente, esta
em como fazer com que os consumidores realmente busquem esta diferenciacao
como algo importante para eles. Estes questionamentos, apesar de simples,
realmente tém tirado o sono de muitos gestores. Seria facil dizer que se vocé fizesse
“A” ou “B”, o seu produto seria um sucesso em seu langamento no mercado.

Infelizmente, neste mundo moderno, onde o consumidor esta “antenado”,
e quebrando todas as regras aceitas até entdo, fica cada vez mais dificil definir
regras imutaveis, principalmente quando falamos do gosto do consumidor.

O mercado exige que o gestor de produto esteja acompanhando
constantemente as mudangas que estdo ocorrendo no mercado. Conforme a frase
atribuida a Herdaclito, fildsofo pré-socratico escrito ha aproximadamente 500
a.C., isto mesmo, 500 anos antes de Cristo, onde o mesmo ja escreveu, “A tnica
constante ¢ a mudanga” (COTRELL, 2010).

O profissional, preocupado em desenvolver estratégias e produtos que
o mercado procura, precisa conhecer as diversas ferramentas disponiveis no
mercado, para que possa realizar analises adequadas, e desta forma minimizando
a possibilidade de erros no langamento de novos produtos no mercado.

De acordo com Baxter (2000), mesmo utilizando-se de ferramentas e métodos
estatisticos modernos, ainda assim, nao poderemos garantir 100% que o produto
langado, serd um sucesso garantido, pois o mercado é muito voltivel e dinamico.

Kotler (2000, p. 359) d4 uma simples férmula de identificagao de possivel
sucesso em um langamento de um produto:



QUADRO 10 - FORMULA

. Probabilidade da .
. Probabilidade N Probabilidade do sucesso
Probabilidade ~ comercializag¢ao A
= da conclusdo  x X  econOmico dada a
de sucesso i dada a L .
técnica - comercializagao
conclusao
tecnica

FONTE: Kotler (2000, p. 359)

Mas sera que é tao facil assim conseguir achar estes indices de probabilidade
dados na férmula apresentada por Kotler (2000)? Conforme a nossa experiéncia em
langamento e desenvolvimento de produtos novos no mercado, € necessario muito
trabalho e empenho da equipe como um todo e apesar de todos os estudos realizados,
constantemente aparecem novas variaveis que influenciam as decisdes tomadas e
obrigam as equipes a novas posturas para as novas realidades do mercado.

&’
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Prezado(a) académicof(a), um ponto importante a ser considerado pelas
organizac¢des, € gue O concorrente sempre ird reagir quando a organizagdo langar novos
produtos no mercado. Como exemplo, podemos afirmar que a industria chinesa de
computadores, apos aproximadamente trés meses que a Apple lancou o tablete |-Pad, a
maioria das empresas ja possuia um produto para entrar na tendéncia de consumo criado
pela Apple, e a Apple ja tinha uma nova estratégia para continuar ampliando a venda de seu
tablet. Vide figura, com produtos concorrentes ao tablet da Apple.

FONTE: Disponivel em: <http://gwsite.com.br/artigos/435/tecnologia/simulador-tablet-
veja-como-seu-blog-ou-site-fica-no-ipad.html>. Acesso em: 12 jun. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://www.atribuna.com.br/noticias.asp?idnoticia=94854&id
Departamento=9&idCategoria=0>. Acesso em: 12 jun. 2011.




REFLITA UM POUCO! Sera que as empresas em que vocé trabalha, ou conhece, estdo
preparadas para contra-atacar, quando os seus concorrentes langarem novos produtos no
mercado?

As organizagOes precisam trabalhar estratégias de diferenciacdo no
mercado. Mas o que significa estratégia de diferenciagao?

O conceito de estratégia de diferenciagao apresentado por Dias et al. (2004,
p-103) é “aestratégia que visa desenvolver um conjunto de diferengas significativas
e valorizadas pelo cliente para distinguir seu produto dos concorrentes”. Para
Kotler (2000, p. 310), o conceito de diferenciacdao é dado como sendo “o ato de
desenvolver um conjunto de diferengas significativas para distinguir a oferta da
empresa das ofertas dos concorrentes”.

A diferenciagao é um foco de constante preocupagao dos administradores
e das organizagOes preocupadas em sua manuten¢ao no mercado.

TICAS
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Caro(a) académicofa), para aprofundar o tema diferenciagdo, sugerimos a
leitura do texto Segmentacdo de mercado e diferenciacao de produto, escrito por Maria
Carmem Tavares Christovam. Disponivel no site: <http://www.abmeseduca.com/?p=2038>.

Iremos estudar agora algumas estratégias, para podermos preparar
melhor as organizagdes para diferenciar os seus produtos no mercado.

2 DIFERENCIACAO DE PRODUTOS NO MERCADO

Quando uma organizagao trabalha o desenvolvimento de um produto
novo para mercado, ou uma melhoria, sempre os engenheiros e responsaveis
pelo desenvolvimento de produtos ficam preocupados em como desenvolver
algo inovador e diferenciado para o consumidor. Assim, sao muitas as varidveis
que precisam ser analisadas para definir quais as variaveis serao trabalhadas para
o desenvolvimento deste novo produto.



Muitas vezes, odesenvolvimentodeumnovoproduto paraumaorganizagao,
nao necessariamente é novo para o mercado. Como experiéncia particular, posso
apresentar o caso em que trabalhei em uma empresa que fabricava produtos para
o segmento de telefonia. Entrei em um projeto para desenvolver a andlise para
fabricagao do telefone padrao, sendo que na época do estudo, a empresa adquiriu
no mercado 27 aparelhos telefonicos de diversos concorrentes e fez a sua andlise,
até desenvolver o seu proprio aparelho telefonico e fatos similares aconteceram em
outras organizagdes que também atuei. Assim, um produto pode ser novo para
uma empresa, mas ja ser de uso comum para o mercado.

—
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Caro(a) académico(a), para aprofundar o tema abordado sobre a relacdo de
produtos e a questdo de novidade para o publico consumidor, recomendamos a leitura do
texto a sequir, extraido e adaptado de Pieritz (2010, p. 20-22):

A PRATICA DO DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

O processo de desenvolvimento de novos produtos em uma empresa,
nao é um processo tao simples assim. Existe todo um processo a ser trabalhado
e acompanhado detalhadamente pelo responsavel do projeto, também
conhecido como Gestor do Projeto ou Gerente do Projeto (GP).

Todo o processo compreende diversas etapas, as quais podem levar
dias ou até semanas para serem realizados em projetos de menor monta, ou
ainda levar anos em projetos complexos até se chegar ao final com o produto
pronto, como, por exemplo, em projetos de carros, remédios ou avides.

Dentro da defini¢ao de novos produtos, conforme Crawford e Griffin e
Page (apud SANCHES, 2006), os mesmos apresentam seis estratégias genéricas
utilizadas no processo de desenvolvimento de produtos e sao classificadas
COmo seguem:

Novos para o mundo: produtos que sao invengoes; elevado grau
de inovacao; geralmente geram disrupgao no segmento ou criam novos, e
geralmente envolvem elevados riscos; produtos novos que criam um mercado
novo inexistente até entao.

Novos para a empresa: envolve produtos que levam uma firma a entrar
em uma nova categoria de produtos para a empresa, mas nao sao produtos
novos para o mundo; produtos novos, geralmente permitem a uma organizagao
entrar em um mercado estabelecido e que nao participava até o momento.



Ampliacdo de linha: sao produtos desenvolvidos para gerar extensoes
de linha, complementando o mix de produtos atuais da empresa.

Melhoria: sao produtos que sao aperfeicoados pela empresa da linha
de produtos ja existentes; produtos novos que sao desenvolvidos melhorando
o desempenho dos produtos ja existentes gerando maior valor percebido aos
clientes e substituem os produtos atuais da empresa.

Reposicionamento: se caracteriza por produtos que sao desenvolvidos
para um novo mercado, segmento, uso ou aplicagao, reposicionando os
produtos atuais para esta nova situagao.

Redugao de custos: produtos novos que sao desenvolvidos
semelhantemente aos atuais e a um custo mais baixo que os produtos atuais; o
projeto trabalha esforcos para reduzir custos dos produtos.

Estas seis estratégias podem ser visualizadas, conforme apresentado

no Quadro 11, e é muito importante para o gestor direcionar suas agdes de
coordenacao do projeto.

QUADRO 11 — NOVIDADE PARA O MERCADO X NOVIDADE PARA A EMPRESA

Categoria de Produtos Novos
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Produtos
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L) ]
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o
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Baixo
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Novos para o mercado

FONTE: SANCHES, Carlos Eduardo da Silva. Apostila de Gestao do Processo de Desenvolvi-
mento de Produtos, Universidade Federal de Itajuba — UNIFEI - Janeiro 2006 — Revisdo 08.
Disponivel em: <http://www.carlosmello.unifei.edu.br/ppp.ntm>. Acesso em: 15 out. 2009.



Cada projeto traz caracteristicas especificas em si, e mesmo com
toda a experiéncia que o gestor tem, sempre estaremos a mercé de situagoes
momentaneas de cada projeto, equipe e mercado, o que leva a este grande grau
de variabilidade no processo. Verifica-se que equipes de grande assertividade
em projetos de produtos sao aquelas equipes que trabalham em sintonia com
as necessidades do mercado, estdao atentos a novas tecnologias e trabalham de
forma cooperativa, de modo a buscarem o crescimento de todos, evitando a
geracao de conflitos de interesses, e sim trabalham de forma harmoniosa no
processo de projeto do produto.

Assim, podemos afirmar que o segredo para um bom processo de
desenvolvimento de produtos (PDP) visa garantir que asincertezas encontradas
durante o desenvolvimento do projeto sejam minimizadas principalmente
devido a qualidade das informagOes levantadas nas etapas iniciais e na
profundidade da coleta de informagOes realmente importantes ao processo.
As informagOes coletadas precisam auxiliar os gestores e responsaveis pelo
projeto a tomar decisdes corretas, podendo afirmar que é necessario uma
sintonia fina entre o setor de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) e o Mercado.

Como vocé pdde ver, uma organizacao pode lancar mao de diversas
estratégias para langamento de um novo produto e se diferenciar no mercado. Mas,
conforme Porter (1991), cada vez mais as organizagoes sao copiadas em seus produtos
inovadores, e salvo itens patenteados, ndao conseguem manter um diferencial por
muito tempo, pois os concorrentes sao também 4geis em seus lancamentos.

Na concepcao de Kotler (2000, p. 310):

A liberdade de manobra da empresa é afetada pela estrutura do setor
e pela posicao da empresa no setor. Para cada manobra em potencial,
a empresa precisa estimar o retorno. As que prometem alto retorno
definem a alavancagem estratégica da empresa. A empresa em um
setor estagnado tem pouca capacidade de manobra e alavancagem
estratégica, enquanto as em um setor especializado possuem alto grau
de manobra e alavancagem estratégica.

As organizagOes, apesar de realizarem pesquisas de mercado, quando
estdo desenvolvendo novos produtos, precisam buscar entender que o seu
consumidor espera os produtos, mas também precisam entender como esta o
setor especifico que o produto ira atender. De acordo com Mattar (2006), um
produto lancado em um setor ou em um momento errado pode nao atingir os
objetivos desejados para a organizacao.



Quando olhamos para o mercado, buscando trabalhar estratégias de
produtos, primeiro podemos trabalhar a visao de conceito de setor que o produto
devera satisfazer. A Boston Consulting Group (apud KOTLER, 2000) dividiu o
mercado em quatro tipos de setores, os quais sao o setor de volume, estagnado,
fragmentado e especializado, definido como:

Setor de volume: é aquele no qual as empresas podem obter poucas,
mas grandes vantagens competitivas.[...] a lucratividade esta
relacionada ao poder da empresa e a sua participagdo de mercado.
Setor estagnado: ha poucas vantagens competitivas, e as que existem
sao pequenas.

Setor fragmentado: aquele em que as empresas encontram muitas
oportunidades para diferenciagdo, mas todas elas sdo pequenas em
relagdo a vantagem competitiva.

Setor especializado: as empresas tém muitas oportunidades de
diferenciagao e todas elas tém um alto retorno.[...] algumas pequenas
empresas podem ser tao lucrativas quanto outras de maior porte.
(KOTLER, 2000, p. 310).

Cada organizagao precisa estudar e conhecer bem o mercado em que atua
e onde vai langar o novo produto, para nao ser pego de surpresa em relacao aos
resultados projetados em suas vendas.

Um ponto importante a ser trabalhado como estratégia de produto,
estd na andlise e desenvolvimento de estratégias de comunicagao e produtos
adequados a segmentos especificos de mercado. As estratégias de segmentacao
de produtos para alvos de mercado especificos podem gerar resultados positivos
e uma melhor aceitagao dos produtos no mercado.

2.1 DIFERENCIANDO PRODUTOS NO MERCADO

Falamos muito sobre questdes relacionadas ao mercado, mas também
precisamos entender os elementos que trabalham a diferenciagao do produto em
relagao aos produtos dos concorrentes.

Desenvolver estratégias de diferenciagao de um produto em um mercado
nao € uma tarefa simples, e Dias et al. (2004, p. 103) descrevem que:

Para que o produto alcance a lideranga de mercado e crie vantagem
competitiva e valor para o cliente, o gerente de marketing deve adotar
uma estratégia de diferenciacdo, entendida como a estratégia que visa
desenvolver um conjunto de diferengas significativas e valorizadas
pelo cliente para distinguir seu produto do dos concorrentes. Se o
cliente nao percebe a diferenga nem o valor do produto, esse produto
estard fadado ao fracasso.



Estes elementos de diferenciacao sao também influenciados, conforme
Dias et al. (2004, p. 96), com outros pontos que precisam ser desenvolvidos pela

organizagao, COmo:

* Objetivos de mercado, como vendas, participacdo de mercado e
lucros.

e Publico-alvo selecionado, suas
psicograficas e expectativas.

* Beneficios e atributos do produto ou servigo que os diferenciam da
concorréncia e representam valor para os clientes.

* Patentes do produto.

* Servigos a serem agregados ao produto, como suporte pds-venda,
assisténcia técnica, treinamento etc.

® Parceiros que adicionam beneficios ao produto da empresa e
agregam valor ao cliente, por meio de tecnologia, produtos ou
Servigos.

* Marca.

¢ Embalagem.

* Posicionamento e imagem desejados para a marca.

caracteristicas demograficas,

Kotler (2000) apresentou que as principais varidveis relacionadas a
diferencia¢do de um produto no mercado estd relacionada a cinco fatores, os quais
sdo: produto (fisico), os servigos relacionados, pessoas (que agem em fungao do
produto), canal de distribuicao, e por ultimo a imagem relacionada ao produto e

a organizagao.

As principais varidveis associadas a cada um destes fatores estao
apresentadas no quadro a seguir:

QUADRO 12 — ELEMENTOS DE DIFERENCIACAO DE PRODUTO

reparo

Produto Servigo Pessoal Canal Imagem
Forma Facilidade Competéncia | Cobertura Simbolos
Caracteristica Entrega Cortesia Especialidade |Midia
Desempenho Instalacao Credibilidade |Desempenho | Atmosfera
Conformidade Treinamento do |Confiabilidade Eventos
cliente
Durabilidade Orientagao ao Capacidade de
cliente resposta
Confiabilidade Manutengao e Comunicagao

Facilidade de
reparo

Servicos diversos

Estilo

Design

FONTE: Kotler (2000, p. 310)




OPICO 2 | FERRAMENTAS DE DIFERENCIACAO DE PRODUTOS NO MERCADO

Um produto pode entdo ser diferenciado do seu concorrente através de
seus atributos fisicos e pelos beneficios que o destaquem. Assim, temos questoes
como tecnologia, tamanho, formato, cor, cheiro, sabor, design, embalagem etc. As
inovagoOes realizadas nos produtos estao classificadas nestas estratégias.

Para Cobra (1997), uma organizagao precisa sempre oferecer produtos
com uma forma moderna e inspiradora aos clientes, pois estes sempre sao afoitos
por novidades em consumo. Um produto com aspecto moderno e design que
encanta o consumidor, tende a chamar atenc¢do do cliente no ponto de venda.

Vide a figura a seguir, aonde selecionamos no segmento de shampoo,
alguns produtos, aonde o design da embalagem é um ponto crucial no momento
da escolha da compra. Sempre lembrando que o produto também precisa ser
adequado as expectativas do consumidor e nao so a sua “casca” (embalagem).

FIGURA 24 — DIVERSAS OPCOES DE EMBALAGEM E PRODUTO SHAMPOO

FONTE: Montagem do autor

Muitos produtos podem ser diferenciados de seus concorrentes. Segundo
Baxter (2000) e Back (2008), através de ofertas ao mercado de produtos com
caracteristicas que os diferenciem entre si, principalmente com caracteristicas que
complementam sua fungao principal. A introdugao de novas caracteristicas que
sejam valiosas ao cliente sao maneiras eficazes de se destacar na concorréncia.
(SANDUHUSEN, 2003).



O desenvolvimento do conhecimento se faz com a exercitagcdo e pesquisa,
como temos como objetivo de nao somente saber, mas sim “saber fazer’, por isso, com o
conhecimento que vocé adquiriu e mais 0 seu conhecimento pratico sobre consumo de
produtos, faca uma avaliagcao de diversos produtos similares, e destaque o que os diferencia
entre si.
Exemplo: Produto basico arroz
Arroz tipo amareldao em sacos de 1kg e 5kg, produto mais comum, aonde o diferencial é
prego.
Arroz tipo branco em sacos de 1kg e 5 kg, produto comum, mais melhorado em seu aspecto
visual, ndo necessariamente com melhores caracteristicas nutricionais. O aspecto visual de
brancura e limpeza € que chama a atencdo do consumidor.
Arroz pré-cozido em saché (citando como referéncia a marca Uncle Ben's ), arroz pratico
em sachés com por¢des individuais que vem pré-cozido, facilitando a vida do consumidor .
Um produto com maior valor monetario.
Como sugestdo, vocé pode trabalhar os seguintes produtos:
Perfume:
Macarrao:
Temperos de cozinha:

Sao muitas as opgdes que podemos desenvolver em relagao ao produto
fisico, seus beneficios e embalagem. No entanto, precisamos ficar atentos em
relagdo ao que o consumidor realmente espera, pois muitas empresas fizeram
inovagoes e modificagdes em produtos, que nao agradam ao consumidor, e por
consequéncia, viraram fracassos comerciais.

S—
ESTUDOS FUTUROS

Caro(a) académicol(a), abordaremos com mais profundidade os elementos
relacionados a atributos dos produtos no Topico 4 desta unidade.

FONTE: Adaptado de: <http://www.flexsoft.com.br/html/flexsoft/sofas/linha_80.ntm>.
Acesso em: 12 jun. 2012.
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Para produtos que ndo sao facilmente diferenciados entre si, as
organizagdes utilizam como possivel estratégia de diferenciacdo a anexagao de
servigos ao consumidor para chamar a sua aten¢ao na hora do consumo. Segundo
Lovelock (2001), alguns elementos que podem diferenciar a oferta na area de
servicos sao a facilidade de execugdo do pedido, entrega, instalagao, treinamento
do cliente, orientagao ao cliente, clubes de consumidores, clube de vantagens e
manutencao etc.

Os servigos que uma empresa oferta aos seus consumidores pode ser um
grande diferencial em relagdo aos seus concorrentes, porém sempre € necessario
tomar cuidado para que nao seja facilmente copiado pelos mesmos, deixando de
ser um diferencial do produto. Exemplo tipico desta situagdo estd no programa
de milhagem das empresas aéreas, que hoje quase todas elas tém um programa
de milhagem em seu rol.

Para Dias et al. (2004, p. 103), a diferenciagao por “servigos agregados, por
meio da oferta combinada de produtos e servigos é, muitas vezes, a tinica opgao
estratégica possivel, principalmente em mercados maduros e com produtos nao
diferenciados quando se esgotarem as possibilidades de inovagao tecnologica”.

Uma das formas que as organizagdes podem utilizar para diferenciarem o
seu produto, estd na utilizagao de canais de distribui¢ao exclusivos que nao podem
ser utilizados pela concorréncia. Atualmente, um dos exemplos mais sélidos e
marcantes estd no exemplo da empresa Boticario, que desenvolveu um canal
exclusivo e diferenciado para os seus produtos através da franquia de sua marca.

A diferenciagao por imagem, conforme Dias et al. (2004, p. 104), “significa
criar na mente do publico uma imagem diferenciada e valorizada para a marca
[...] o fator marketing que contribui decisivamente para a criagdo da imagem da
marca € a propaganda”. A imagem que um produto ou uma marca expressa para
o consumidor é importante para o sucesso do produto no mercado, assim a marca
“SADIA” traz na mente do consumidor um produto sadio que faz bem, a marca
“BOMBRIL” de palha de ago vem da contra¢do de bom brilho e tem ainda um
slogan de 1001 utilidades”.

Kotler (2000, p. 318) ainda descreve que:

Uma imagem efetiva precisa exercer trés fungdes. Em primeiro lugar,
ela precisa estabelecer a personalidade do produto e a proposta de
valor. Em segundo, ela deve transmitir essa personalidade de maneira
distinta, para que nao seja confundida com a dos concorrentes. Em
terceiro, ela tem de comunicar um poder emocional que vai além de
uma simples imagem mental. Para que a imagem funcione, ela deve
ser transmitida por todos os veiculos de comunicagdo e contato de
imagens disponiveis.



S
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Caro(a) académicol(a), abordaremos com mais profundidade os elementos
relacionados a imagem de marca no Topico 3 desta unidade.

Um ultimo tema referente a diferenciacdo que gostaria de enfocar é a
diferenciacao de preco. As estratégias de preco precisam ser bem estudadas e como
a estratégia de servigo, ela pode ser facilmente copiada pelos concorrentes. Para
Dias et al. (2004, p. 103), a “diferenciagao de preco s6 € duradoura e sustentavel
no médio e longo prazos se a empresa conseguir real vantagem competitiva em
custos e nao puder ser imitada pela concorréncia”.

Segundo Kotler (2000), ao langar um novo produto no mercado, a geréncia
de marketing deve priorizar cada uma das varidveis do mix de marketing (prego,
promogao, distribuicao, qualidade de produto), e definir a melhor estratégia de
langamento de produto.

Considerando somente as varidveis relacionadas a preco e promocao, a
geréncia pode adotar uma das quatro estratégias apresentadas por Kotler (2000,
p. 329), as quais estao descritas a seguir:

1. Desnatamento (skimming) rapido: lancamento de novo produto aum
preco alto e com muita promocao. Essa estratégia é indicada quando
grande parte do mercado potencial ndo conhece o produto, aqueles
que passam a conhecer o produto querem té-lo e pagam o preco
pedido e a empresa lida com concorréncia potencial e quer construir
preferéncia de marca.

2. Desnatamento lento: langamento de novo produto a um prego alto
e com pouca promogao. Essa estratégia é indicada quando o mercado
é limitado em tamanho, grande parte do mercado conhece o produto,
os compradores estdo dispostos a pagar um prego alto e a concorréncia
potencial ndo é iminente.

3. Penetra¢do rapida: langamento do produto a um prego baixo e
com pesados investimentos em promocao. Essa estratégia é indicada
quando o mercado é grande e ndo conhece o produto, a maioria dos
compradores é sensivel a pre¢o, ha concorréncia potencial acirrada e
os custos de fabricagdo por unidade caem com a escala de produgao da
empresa e a experiéncia acumulada de fabricagao.

4. Penetracao lenta: langamento do produto a um prego baixo e com
pouca promogdo. Essa estratégia é indicada quando o mercado é
grande, conhece muito bem o produto, é sensivel a preco e ha alguma
concorréncia potencial.

Desenvolver estratégias consistentes nestes campos sao importantes para
a diferenciagao do produto especifico em relagao a sua concorréncia. Porém as
estratégias realmente inovadoras demandam pesquisa e aprofundamento para
que possam realmente se destacar no mercado. Para estratégias inovadoras nao
existe receita de bolo, mas sim muito trabalho e pesquisa.



3 DESENVOLVENDO ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACAO

As estratégias de diferenciacdo sdao muito importantes para as
organizagdes que visam se manter, neste mercado, cada vez mais competitivo.
Um ponto fundamental em relacao ao desenvolvimento de estratégias esta na sua
criatividade e inovagao, pois estratégias copiadas ou imitadas da concorréncia
geralmente nao sao geradores de resultados para as organizagoes.

Um ponto que o consumidor também gosta de ver no mercado é a
inovagao, assim ficar com uma estratégia tinica em um longo prazo, também cansa
este consumidor e fa-lo migrar para o consumo de produtos que desenvolvam
estratégias mais inovadoras.

Um bom exemplo de organizacdo que sabe trabalhar bem as estratégias
de diferenciagdo em produtos e de comunicagdo, com elementos promocionais
interessantes sao as empresas de alimentos. Gostaria de destacar duas, que
constantemente estdo inovando em suas estratégias, que sdo: a SADIA e a PERDIGAO.
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Caro(a) académico(a), sugerimos que vocé faca uma pesquisa no site das
empresas SADIA e PERDIGAO, e verifique o seu mix de produtos, campanhas de comunicacio
e atividades promocionais. Estas duas empresas sdo exemplos de organizagdes criativas em

se diferenciarem no mercado.

PERDIGAO

Site: <www.perdigao.com.br> e <www.sadia.com.br>




Muitas estratégias de langamento de produto desenvolvidas pelas
organizagdes ficam aquém das expectativas dos consumidores e a resposta
vem diretamente com baixas vendas dos mesmos. Nao adianta as organizagoes
langarem produtos e nao fazerem a ligao de casa para que o produto vire sucesso
de vendas ou pelo menos possa entrar no jogo do mercado.

Atualmente, vivemos um momento de explosdao de gostos e tendéncias.
Neste contexto, precisamos desenvolver estratégias focadas para o publico
especifico que buscamos atingir. As estratégias hoje vém pautadas em boas
pesquisas de mercado, as quais ddo subsidios para a equipe desenvolver boas
acoes em todas as dreas principais que poderdo ajudar o produto para ser um
sucesso de vendas. Dois fatores preponderantes entao nesse processo estao nos
dados que a equipe dispde, da sua andlise e a aplicagao desta informagao no
desenvolvimento de estratégias CRIATIVAS e que encantem os clientes.

Kotler (2000), Dias et al. (2004), Cobra (1997), Las Casas (1997) entre outros
autores, expoem que as estratégias de diferenciacdo dos produtos e das marcas
estdo cada vez mais criativas. Os responsaveis pelo marketing nas organizagoes
estao cada vez mais desenvolvendo estratégias focadas para segmentos, nichos de
mercado e cada vez mais dirigidos a publicos menores e mais focados, ocorrendo
campanhas dirigidas para individuos especificos da sociedade.

TICAS
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Caro(a) académico(a), para aprofundar o tema abordado, sugerimos a leitura
do texto a seguir, extraido de: <http://applemania.info/?p=585>, o qual retrata as questdes
estratégicas de lancamento de produtos tecnoldgicos.

MARKETING: COMO CAUSAR IMPACTO COM O LANCAMENTO DE
UM PRODUTO

Produtos novos, como o iPhone, devem ser anunciados antes ou
lancados de surpresa? Depende do produto, da empresa e de sua posicao no
mercado, dizem especialistas.

“Todo més de janeiro, Steve Jobs, CEO da Apple, sobe ao palco do
Moscone Center de Sao Francisco para o discurso inaugural do MacWorld.
Os boatos correm a toda velocidade semanas antes entre especialistas e fas
da empresa, que especulam sobre a possibilidade de langamento, ou nao, de
novos produtos pela Apple. A empresa costuma manter sigilo absoluto sobre
produtos futuros a espera do momento em que Jobs fara a grande revelagao
durante um evento da induastria ou em apresentacdes cuidadosamente



programadas. Em muitos casos, o produto esta pronto para ser lancado no
mercado no dia em que € dado a conhecer ao publico. Nem todas as empresas
seguem esse padrao. Algumas — a Microsoft vem logo a mente — fazem
demonstragdes das tecnologias aplicadas a produtos que talvez s6 sejam
langados meses ou anos depois”, diz artigo publicado no site Administradores.

Segundo o artigo, especialistas da Wharton dizem que a estratégia mais
adequada depende do produto, da empresa e de sua posi¢gao no mercado.

“Nao é uma situagao totalmente clara’, avalia Jehoshua Eliashberg,
professor de Marketing da Wharton. ‘Ao anunciar com antecedéncia o
produto, a empresa permite ao concorrente saber o que esperar. Contudo, o
mais importante é a posicdo da empresa dentro da industria. Se ela tiver o
monopolio do setor, ha motivos para anunciar antecipadamente o langamento,
j& que ndo ha o que temer da parte da concorréncia. Se a companhia for de
pequeno porte, as desvantagens do antncio prévio superam as vantagens”,
escreve o site Administradores.

Apos analisar as muitas varidveis envolvidas na questao, o artigo do
Administradores volta-se novamente para as estratégias da Apple e da Microsoft.
“O que ha de admiravel nos antincios recentes de diversos produtos — como no
caso do anuncio feito pela Microsoft, em 29 de maio, em que a empresa deu a
conhecer sua tecnologia de mesa de toque interativo conhecida como Surface
Computing, ou do lancamento, em 29 de junho, do iPhone da Apple — é a forma
como cada empresa parece estar copiando a estratégia da outra.

A Apple, por exemplo, tem antecipado o langamento de um ntimero
maior de produtos — uma estratégia rara até pouco tempo atrds —, enquanto
a Microsoft, que sempre fez questao de apresentar com antecedéncia novas
tecnologias, agora prefere um sigilo maior em relacao a seus produtos.”

Os administradores dizem ainda que “Kendall Whitehouse, diretor
sénior de TI da Wharton, observa que a empresa anunciou o lancamento do
iPhone com seis meses de antecedéncia, marcando assim sua entrada no
mercado de ‘telefones inteligentes’. ‘A Apple queria, sem duvida alguma, dizer
as pessoas que estao pensando em comprar um aparelho celular que esperassem
mais alguns meses até a chegada do iPhone’, diz Whitehouse. A empresa estava,
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na verdade, ‘congelando o mercado. A estratégia faz sentido nesse caso’.

Haé consumidores que sao mais maleaveis, diz o artigo. “’As empresas
querem despertar a lealdade na mente do consumidor’, diz Van den Bulte. ‘Ao
anunciar seu novo produto em janeiro, a Apple induziu algumas pessoas a
esperarem pelo iPhone. Um colega meu perdeu seu Treo [telefone inteligente
da Palm]. Em vez de comprar um novo aparelho, decidiu usar seu telefone

s

antigo a espera da chegada do iPhone’.



“A Apple sempre manteve em sigilo todos os seus planos relacionados a
novos produtos sem nunca deixar vazar muitos detalhes — na verdade, quase
nenhum — sobre eles até 0 momento em que o CEO Steve Jobs decide que é
hora de reveld-los, geralmente em um congresso ou evento promovido pela
Apple”, diz o administrador. “O iPod foi anunciado repentinamente em 2003
e tornou-se um sucesso absoluto. A for¢a dos produtos de linha de frente da
industria, como o0iPod, pode levar a Apple a adotar atitudes mais agressivas em
relacdo ao iPhone. ‘Se sua empresa tem grande forca no mercado, vocé anuncia
antecipadamente o lancamento de um produto para que a concorréncia reaja
com menos agressividade’, observa Van den Bulte, acrescentando que rivais
mais fracos podem até abrir mao de alguns produtos dependendo do antincio
feito. ‘Se o iPod nao tivesse feito o tremendo sucesso que fez, a estratégia de
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lancamento do iPhone talvez tivesse sido diferente’.

“Leonard Lodish, professor de Marketing da Wharton, diz que a Apple
também se viu obrigada a antecipar o lancamento do iPhone, j& que se trata de
um produto que depende de contribuigoes de fontes diversas para ter éxito. O
iPhone teve de ser aprovado pela Comissao Federal de Comunicagoes (FCC);
exigiu uma operadora sem fio (a AT&T) e teve de mobilizar fornecedores e
fabricantes para produzir o iPhone e adquirir as pegas necessarias”, observam
os administradores.

Em relagao as estratégias de outros grandes nomes da tecnologia, “a
Apple parece estar forjando uma estratégia hibrida — anunciando previamente
o produto, mas também fomentando rumores ao nao dar detalhes a respeito”,
diz o Administradores. “Embora a empresa tenha anunciado o iPhone em
janeiro, pouca gente de fora teve a oportunidade de ver o aparelho em acao.
‘Ninguém viu mais do que a Apple quis que fosse visto’, diz Lodish. ‘O
lancamento do produto serd um evento de dimensdes teatrais’.”

Para os administradores: “Nenhuma estratégia de marketing é garantia
de sucesso se o novo produto nao for capaz de atender as expectativas
criadas ou se ja nasce tendo de enfrentar a concorréncia. No caso da Apple, as
concorrentes no segmento de aparelhos telefonicos, como a HTC e a Samsung,
ja contam com aparelhos sensiveis ao toque semelhantes ao iPhone.

Outro risco do antincio antecipado de um produto é que essa estratégia
pode acabar canibalizando as vendas ja existentes. Gene Munster, analista da
Piper Jaffray, disse em uma nota de pesquisa de 7 de junho que as vendas do
iPhone deverao reduzir ligeiramente as vendas do iPod. Eliashberg, porém,
nao acredita que o iPhone deva topar com muitas dificuldades, uma vez
que representa uma nova categoria de telefones inteligentes. ‘O iPhone ¢é tao
diferente que nao creio que ele va competir com outros aparelhos celulares.
Quando vocé inaugura uma categoria, pode anunciar antecipadamente o
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produto e se beneficiar de um bom posicionamento logo de inicio’.



“Os especialistas da Wharton acham que um dos maiores riscos em
todo lancamento de produto é a expectativa elevada. Desde que a Apple
anunciou o langcamento do iPhone, as expectativas em torno dele cresceram de
forma extraordinaria. Munster prevé que a Apple devera vender 45 milhdGes de
iPhones em 2009, embora a empresa nao tenha estimado um volume de vendas
desse porte. A Apple, no entanto, confirmou durante evento de divulgagao de
lucros em janeiro que espera comercializar 10 milhdes de iPhones em 2008",
observa o Administradores.

O artigo diz também que “Eliashberg assinala que uma expectativa
elevada demais pode frustrar o lancamento do iPhone. ‘O maior erro que eu
ja pude observar acontece quando as empresas superestimam ou subestimam
o tamanho do mercado. Ha muito falatério em torno do resultado final. Se o
tamanho do mercado for superestimado, pode parecer que o produto foi um
fiasco’, diz ele, acrescentando que a disparidade nos nimeros de produgao do
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iPhone ‘dd margem a controvérsias quanto ao sucesso do produto’.

FONTE: Disponivel em: <http://applemania.info/?p=585>. Acesso em: 5 jun. 2011.
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Prezado(a) académico(a), temos muitas estratégias de lancamento de produto
interessantes sendo trabalhadas pelas organizacdes no mercado atual. Preste atencao a
estas campanhas e aprenda com elas. As campanhas estao ai no nosso dia a dia, nas lojas,
nas propagandas televisivas, no merchandising, nas redes sociais etc. Pare um pouco e reflita
sobre que campanhas criativas vocé teve acesso recentemente. Neste caderno ja citamos
algumas para voce.

As estratégias, conforme apresentado por Drucker (1997, p. 714), é algo
que precisa ser construido e o:

planejamento estratégico é o processo continuo de, sistematicamente
e com maior conhecimento possivel do futuro contido, tomar
decisdes atuais que envolvem riscos; organizar sistematicamente as
atividades necessarias a execucdo dessas decisOes e, através de uma
retroalimentacdo organizada e sistematica, medir o resultado dessas
decisdes em confronto com as expectativas alimentadas.

Logo, podemos concluir que para desenvolvermos estratégias criativas
para langamento de produtos. Precisamos acompanhar o produto e o mercado
constantemente e se necessario executarmos corregdes de “rota” de nossas agoes,
o mais rapidamente possivel quando for necessario.



UNIDADE 2 | ESTRATECIAS DE PRODUTO E MARCAS

Podemos afirmar entao que estratégias inovadoras estao ligadas a
criatividade das pessoas e a criatividade estd ligada aos seus conhecimentos, pois
uma pessoa criativa ja adquiriu conhecimentos prévios sobre o assunto e pode ser
mais criativo sobre o mesmo.

Vamos terminar esta unidade com uma frase de Kotler (2000, p. 415),
que gostariamos que vocé refletisse um pouco, pensando em todos os temas ja
estudados e a sua vivéncia e conhecimento do mercado:

NOTA
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‘A melhor maneira de manter os clientes é descobrir constantemente como dar
a eles mais por menos.”
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Para um aprofundamento sobre o assunto FERRAMENTAS DE DIFERENCIACAO
DE PRODUTOS NO MERCADO apresentamos a sugestdo de leitura do texto de Thiago Terra
falando sobre a apresentacao de Paula Neherer e Alessandra Orgler aonde apresentam os
resultados da pesquisa: Elséve explora pesquisas como estratégia de lancamento de produtos.

wewadranaboneck

O texto esta disponivel na internet no site:

TERRA, Thiago. Elséve explora pesquisas como estratégia de lancamento de produtos.
Mundo do Marketing. 2008. Disponivel em: <http://www.mundodomarketing.com.
br/16,5583, elseve-explora-pesquisas-como-estrategia-de-lancamento-de-produtos.htm>.
Acesso em: 5 jun. 2011




RESUMO DO TOPICO 2

Apresentamos a seguir um resumo dos principais pontos estudados
neste topico:

e Omercadoexigequeogestordeprodutoestejaacompanhando, constantemente,
as mudangas que estao ocorrendo no mercado e o profissional preocupado em
desenvolver estratégias e produtos que o mercado procura, precisa conhecer as
diversas ferramentas disponiveis no mercado, para que possa realizar analises
adequadas. Desta forma, minimizando a possibilidade de erros no lancamento
de novos produtos no mercado.

e As estratégias de diferenciacdo visam buscar desenvolver um conjunto de
diferencas significativas nos produtos, mas que também sejam valorizadas
pelo cliente, principalmente, no momento da compra distinguindo o produto

da organizagao de seus concorrentes.

e Novidade do produto em relagao ao mercado:

QUADRO 13 - NOVIDADE PARA O MERCADO X NOVIDADE PARA A EMPRESA

Categoria de Produtos Novos

Alto
Produtos
. ":vas ":has novos para
E e produto o mundo
g
@ Melhorias nos Acréscimo
© produtos Em Linhas
j=H
wh
s Redugoes
(=]
Reposiciona
= de custo mento J‘Io
Baixo _ m °
Baixo . Alto

Novos para o mercado

FONTE: SANCHES, Carlos Eduardo da Silva. Apostila de Gestdo do Processo de Desenvolvimen-
to de Produtos, Universidade Federal de Itajuba — UNIFEI - Janeiro 2006 — Revisdo 08. Disponivel
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e Porter (1991) descreve que, cada vez mais as organizagdes sao copiadas em
seus produtos inovadores, e salvo itens patenteados, ndo conseguem manter
um diferencial por muito tempo, pois os concorrentes sao também ageis em
seus lancamentos.

e Boston Consulting Group (apud KOTLER, 2000) dividiu o mercado em quatro
tipos de setores, os quais sao o setor de volume, estagnado, fragmentado e
especializado.

e Kotler(2000) apresentou que as principais varidveisrelacionadasa diferenciagao
de um produto no mercado estd relacionada a 5 fatores, os quais sao:
- Produto (fisico).
- Os Servigos relacionados.
- Pessoas (que agem em fungao do produto).
- Canal de distribuicao.
- A imagem relacionada ao produto e a organizagao.

e Podemos afirmar entao que estratégias inovadoras estao ligadas a criatividade
das pessoas e a criatividade estd ligada aos seus conhecimentos, pois uma
pessoa criativa ja adquiriu conhecimentos prévios sobre o assunto e pode ser
mais criativo sobre o mesmo.
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A partir do conhecimento que vocé adquiriu sobre AS FERRAMENTAS
E ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACAO DE PRODUTOS NO MERCADO,
sugiro que vocé encontre 10 palavras relacionadas ao tépico estudado, no
passatempo a seguir:

ESTRATEGIAS,FERRAMENTAS, CLIENTES, DIFERENCIACAO,PRODUTOS,
MERCADO , NOVIDADE, MUDANCA , DESENVOLVIMENTO, PESQUISA
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TOPICO 3

ESTRATEGIAS DE MARCAS, CONSTRUCAO E GESTAO DA
IDENTIDADE VISUAL DA MARCA

| INTRODUCAO

Caro(a) académico(a), vou comegar este topico de uma forma diferente.
Vou pedir para vocé, antes de iniciar o seu estudo, parar cinco minutos e refletir
sobre o seguinte:

Vamos escolher um produto simples do mercado, o qual pode ser um
sabao em po, detergente, sabonete, arroz, feijao, uma roupa, um relégio, cerveja,
refrigerante etc. Imagine agora algumas marcas do produto selecionado, ou se
voce tiver os produtos coloque-os lado a lado (no caso de cerveja até fica mais
facil, pois é um produto em que quase todas as marcas tém embalagens similares).
Agora, retiraremos os rotulos dos produtos, e mais, vamos espalhar os produtos
em vasilhames nao identificados. A grande questao que fica para analisarmos é:

Sera que seremos capazes de identificar qual produto pertence a que marca?

Esta pequena experiéncia, muitas vezes, é realizada no marketing de forma
controlada e é conhecido como “teste cego”.

Este é o grande ponto-chave que as organizacdes vivenciam no seu dia a
dia, ou seja, como podemos fazer com que o consumidor reconhega o seu produto,
e mais ainda que o diferencie e o prefira em relagao aos produtos da concorréncia.
E af que entram as estratégias de marcas, a construgao e a gestio da identidade
visual da marca.

A marca é a exposigao indelével ao consumidor de um produto e seus
demais elementos que o compde, criando fantasias e desejos de consumo em sua
mente. Neste contexto, comegaremos a estudar este elemento tao importante de
um produto.



2 CONCEITOS E ALGO MAIS SOBRE MARCAS

O mundo das marcas tem evoluido em muito nos ultimos anos com o
surgimento de novas marcas e modernizagao de marcas tradicionais do mercado.
Conforme escreve Kotler (2000, p. 33), “todas as empresas lutam para estabelecer
uma marca sélida — ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel”.

Relembrando, o conceito de marca, para Kotler & Armstrong (1998, p. 45),
uma marca pode ser definida como “um nome, termo, signo, simbolo ou design,
ou uma combinacao desses elementos, para identificar os produtos ou servicos de
um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos de seus concorrentes.”

Segundo a AMA - American Marketing Association (apud PINHO, 1996,
p. 14), “marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagao
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”.

Atualmente, as empresas nao podem mais desenvolver o conceito de que
uma marca seja apenas considerada como nome, ou umalogo. O setor de marketing
precisa ser desafiado para estabelecer em uma marca associagdes positivas em
relagdo a ela. Os profissionais de marketing devem ancorar a identidade da marca
em algo que seja palpavel ao consumidor, evitando focar somente em atributos
de produto, ou outro elemento facilmente copiavel pela concorréncia.

Uma marca, na visao de Aaker (1998), vai muito além de ser uma palavra
ou um “logo” descrevendo que um desenvolvimento esmerado da identidade
e uma marca bem concebidos e trabalhados de forma profissional no marketing
podem resultar em vantagens a organiza¢ao, como:

a) orientar a estratégia de marca e permitir ajustes de percurso;

b) permitir desenvolver agoes de expansao da marca;

¢) melhorar a lembranca da marca;

d) darumsignificado e caminho para concentracao de esforgos para a organizacao;
e) gerar vantagem competitiva;

f) ocupar uma posicao mais soélida contra a concorréncia;

g) dar propriedade sobre um simbolo, nome, logo para a comunicagao;

h) gerar eficiéncias em termos de custos de execugao das campanhas.

A marca de um produto pode ser um grande diferencial, como vocé pode
sentir com o pequeno exercicio de introspecgao passado no inicio deste topico.
Para Kotler (2000), a marca é um elemento preponderante para diferenciar o
produto de uma simples commodity, ou seja, um produto ou servigo que possa ser
considerado genérico, sem nenhuma caracteristica de diferenciacdo em relagao
aos concorrentes. A desenvolvermos uma diferenciagdo do produto com uma
marca de um produto sem marca, a empresa comega a se diferenciar adquirindo
vantagens diretas e indiretas que a marca proporciona, tais como um prego de
venda superior etc.



Para Aaker (1998), a marca de um produto no mercado sinaliza ao
consumidor a origem deste produto, diferenciando-o dos demais.

Segundo Milone (1999, p.7), as principais caracteristicas que uma marca
bem-sucedida deve possuir é:

- A marca é capaz de entregar os beneficios realmente desejados
pelos clientes.

- A marca permanece relevante.

- A estratégia de preco esta baseada na percepgao de valor pelos
consumidores.

- A marca esta corretamente posicionada.

- A marca é consistente.

- O portfdlio da marca e sua hierarquia fazem sentido.

- Amarcase utiliza e coordena um completo repertdrio de atividades
de marketing para criar valor.

- Osadministradores da marca compreendem o que a marca significa
para seu consumidor.

- A marca recebe o suporte necessario, sendo este sustentado no
longo prazo.

- A companhia monitora fontes de valor da marca.

Buscando contrapor os dois pontos de vista apresentados por Milone
(1999) e Aaker (1998), verifica-se a sua importancia para a organizagao e para o
mercado, entdo, Aaker (1998) afirma a importancia que ele possui para o cliente
e Milone (1999) traz também uma visdo de sua importancia para a industria
contrapondo a importancia conjunta ao consumidor. A marca traz junto consigo,
muitas vezes, uma situacdo de imposigao de solidez da organizagao perante o
mercado e o consumidor.

Conforme apresentado por Kotler (2000, p. 426), “uma marca €
essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série especifica de
atributos, beneficios e servigos uniformes aos compradores. As melhores marcas
trazem uma garantia de qualidade”.

Mas uma marca € um simbolo ainda mais complexo, na visao de Kotler (2000,
p. 426), aonde ela tem até seis niveis de significado ao consumidor, os quais sao:

1. Atributos: uma marca traz a mente certos atributos.

2. Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios
funcionais e emocionais. O atributo ‘duravel’ poderia traduzir o
beneficio funcional “nao terei de comprar outro carro por muitos
anos”. O atributo ‘caro’ traduz o beneficio emocional “o carro me faz
sentir importante e admirado”.

3. Valores: a marca também diz algo sobre os valores da empresa.

4. Cultura: a marca pode representar certa cultura.

5. Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade.

6. Usudrio: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa
o produto.



Na visao de Kotler (2000) e Dias (2004), os significados que mais resultados
permanentes consolidam uma marca sao trés, os quais sao a expressao de seus
valores, cultura e personalidade. Para Kotler (2000, p. 427), estes trés elementos
“definem a esséncia da marca”.
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Agora faremos uma pequena atividade ludica, envolvendo marcas,
para reforcar a sua importancia e conhecimento no mercado. Estaremos
apresentando alguns elementos de sua logo e frases para que vocé associe a
marca especifica:

1 A marca é uma mag¢a mordida:

2 Verifique se vocé conhece este pedago de LOGO, e consegue identificar a

2

3 Verifique se vocé conhece este pedago de LOGO, e consegue identificar a
marca:

4 Verifique se vocé conhece este pedago de LOGO, e consegue identificar a
marca:

KEEP WALKING { .t..




5 Verifique se vocé conhece este pedago de LOGO, e consegue identificar a
marca:

OBS: Todas as marcas sao registradas, e foram obtidas da internet, e
estao colocadas aqui como alusdo a marcas famosas e prestigiadas no mundo
todo, auxiliando aos académicos a lembranca de marca.

3 CONSTRUCAO E GESTAO DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA

A construgao e a gestao de marcas envolvem diversos processos dentro
de uma organizagao e, geralmente, é desenvolvida pelo departamento de
MARKETING da organizagao. Dentro de empresas maiores, temos a gestao
de marcas e produto, associadas a um departamento especifico, que sao os
departamentos de geréncia de produtos, aonde o gerente de produto, elabora
as estratégias e toma todas as decisdes buscando salvaguardar e fazer crescer
determinado produto.

Logo, um bom processo de gerenciamento de marca busca:

a) desenvolver estratégias de crescimento inovadoras;
b) proteger a marca contra a¢des da concorréncia;
¢) ampliar o consumo e o mix de produtos associados a marca.

A marca de um produto ou empresa ¢ um patrimonio que deve ser
salvaguardado pelas organizagdes. Muitas vezes, as organizagdes se preocupam
em desenvolver novos produtos, trabalham questdes técnicas e de criatividade em
design, mas esquecem de trabalhar o desenvolvimento das marcas dos mesmos.

Em contrapartida, alguns segmentos de produtos no mercado, possuem
um estoque de marcas registradas nos 6rgaos competentes e lancam mao deste
estoque sempre que estao para langar novos produtos, selecionando sempre uma
marca que se adéque melhor ao mesmo.



Segundo Kotler (2000, p. 428):

um nome de marca precisa ser cuidadosamente gerenciado para que
seu valor patrimonial ndo se deprecie. Isso requer manter e melhorar
a conscientizacdo da marca, sua qualidade e sua funcionalidade
percebidas e associagdes positivas a ela. Essas tarefas exigem
investimento continuo em P&D, publicidade habilidosa e excelente
atendimento ao varejista e ao consumidor. Para alguns analistas, as
marcas duram mais que os produtos e as instalagdes concretas de
uma empresa, e sdo seu principal bem duravel. De fato, toda marca
poderosa representa um grupo de clientes fiéis. Portanto, o bem
fundamental que sustenta o patriménio de marca é o valor do cliente
fiel ao longo do tempo, com o gerenciamento da marca servindo como
uma importante ferramenta de marketing.

De acordo com Tavares (2003, p. 62), os elementos que se sobressaem
na composi¢ao de uma estratégia de marca é dado por trés pontos que sdo: o
posicionamento de marca (Branding position), a competi¢ao de mercado e a sua
imagem, sendo que os principais componentes de cada um destes focos podem
ser vistos na figura a seguir:

FIGURA 25 — ELEMENTOS DE COMPOSICAO DE UMA ESTRATEGIA DE MARCA
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FONTE: Tavares (2003, p. 62)



Os elementos apresentados acima por Tavares também ajudam a
auxiliar no processo de tomada de decisdao sobre um ponto importante para
as organizagOes, que é o de definir o nome de marca (fato que vocé deve ter
identificado nos diversos exemplos trabalhados neste caderno). Sao muitos os
métodos utilizados para desenvolver o nome das marcas, entre os quais podemos
citar: o “brainstorming”, lista de atributos, caracteristicas dos produtos principais,
contragdes vocabulares, pesquisas de marketing, atualmente a utilizacdo da
internet e dos ambientes sociais na rede de internet etc.

As qualidades que devemos buscar para um nome de marca, conforme
apresentado por Kotler (2000, p. 435), sdo as seguintes:

* Deve sugerir algo a respeito dos beneficios do produto.

* Deve sugerir as qualidades do produto, como uma agao ou cor.

® Deve ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar; nomes
curtos ajudam.

¢ Deve ser inconfundivel.

* Nao deve apresentar significados negativos em outros paises em
linguas.
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Agora que vOcé viu alguns topicos importantes em relagdo ao nome da marca,
apresentamos a seguir alguns exemplos para ajuda-lo(a) na fixagdo destes pontos:

ﬂ'nM Exemplo de beneficios do produto: BOMBRIL => contracdo das palavras
39111/ BOM BRILho

i Varater bl 2T,

Exemplo de qualidades do produto, como uma ac¢ao ou cor: AJAX (material
para limpeza de piso rapido).

o Exemplo de ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar; nomes
"oyo curtos ajudam: OMO.

Deve ser inconfundivel. Exemplo: Volks Wagen

Exemplo de marcas que ndo devem apresentar significados negativos em outros paises em
linguas: Caminhonete da marca Besta????, A Propria marca da Citroen do carro Picasso???
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Como sugestao de leitura complementar, temos o site apresentado a sequir,
o qual disponibiliza partes do livro sem logo do livro GESTAO DA MARCA, um material
interessante para vocé se aprofundar mais sobre o tema. Boa leitural

Livro: SEM LOGO

Fonte: KLEIN, Naomi. Sem logo: a tirania das marcas em um planeta
vendido. 4. ed. Rio de Janeiro: Record, 2004.

GESTAO DA
MARCA
ket Livro: Gestdo da marca: estratégia e marketing

FONTE: TAVARES, Fred. Gestdo da Marca: estratégia e marketing. Rio de
Janeiro: E-papers servicos editoriais Ltda., 2003.

3.1 ESTRATECIA DE MARCA

Para Kotler (2000, p. 435), uma empresa ao trabalhar as estratégias em
termos de marca, possui cinco caminhos a seguir:

a) A empresa pode langar extensdes de linha (nomes de marcas
existentes estendidos a novos tamanhos ou sabores na categoria de
produtos existentes).

b) Extensdes de marca (nomes de marca aplicados a categorias de
novos produtos).

¢) Multimarcas (novos nomes de marca alcangados na mesma categoria
de produtos).

d) Novas marcas (novo nome de marca para nova categoria de
produtos).

e) Marcas combinadas (marcas que trazem dois ou mais nomes de
marca bem conhecidos)

Atualmente, as empresas podem desenvolver estratégias nestes cinco
campos apresentados por Kotler (2000), sendo que cada uma destas opgdes
apresentam situagOes positivas e negativas, as quais precisam ser bem analisadas
pelos gestores. Normalmente, verificamos no mercado que as extensoes de linha e



de marca geralmente possuem uma maior chance de sobrevivéncia que produtos
com marcas totalmente novos.

Para Dias (2004), quando trabalhamos as estratégias de extensao,
somente precisamos cuidar para que o novo produto langado ndo desaponte os
consumidores para nao prejudicar os outros produtos da linha.

As organizagodes, na visao de Kotler (2000, p. 437), estao trabalhando “nao
apenas para construir o conhecimento de marca no presente, mas para assegura-
lo no futuro”.

Logo, o desenvolvimento de estratégias de marcas e sua gestao sao focos
cada vez mais presentes no dia a dia das organizagdes e precisam ser desenvolvidas
de forma profissional para a sua sustentagdo como um negdcio lucrativo.

Para terminarmos este ponto gostaria de ressaltar um ponto bastante
importante apresentado por Kotkler (2000, p. 440):

‘Mesmo com uma marca bem posicionada, a empresa pode precisar
reposiciona-la mais tarde, quando enfrentar novos concorrentes ou mudancgas nas
preferéncias do cliente”.




LEITURA COMPLEMENTAR

MARCA: NAO BASTA PROMETER, TEM QUE CUMPRIR
Marcelo Miyashita

A marca é a consequéncia primeira da gestao interna de pessoas, passando
pelas equipes de front-office e terminando com a prestagao de servigos que deve
cumprir o prometido pela comunicagao.

E interessante percebermos que algumas empresas com marca significativa,
ao direcionar suas estratégias, utilizam como ponto de partida um estudo de marca
e seu Branding. Este comportamento € sinal dos tempos e da importancia que a
marca adquiriu na gestao e sucesso dos negdcios — nada de estratégias somente a
partir de dados contédbeis (como se fazia na metade do século passado), ou baseado
apenas em construgao de cendrios (como virou moda nas décadas de 80/90).

Tem-se claro que o maior patrimonio de uma empresa nao sao suas
fabricas, instalagdes e processos. Num ambiente tdo competitivo como vivemos
hoje o maior patrimdénio de uma empresa consolidada é ironicamente algo
subjetivo, imaterial e intangivel: sua marca.

A marca é o resultado de todas as decisdes empresariais, pois tudo é
associada a ela, carregando percepg¢des e imagens positivas ou nao sobre a
empresa e seus negocios. Sendo assim, a marca € o ponto final, a conclusado e a
consequéncia. H4 vdérias defini¢des desta nova “area” de estudo, algumas sao
simples e claras, como do autor americano Scott Bedbury no seu livro “O novo
mundo das marcas” (editora Campus):

“A marca € o somatorio do bom, do ruim, do feio, e do que nao faz parte
da estratégia. E definida tanto pelo seu melhor produto quanto pelo p10r E
definida tanto pela propaganda premiada quanto por aqueles antincios péssimos
que acabaram sendo aprovados e, como era de se esperar, mergulharam no
esquecimento. E definida tanto pelas realizagdes de seu melhor funcionario - aquele
que se destaca e nunca faz nada errado - quanto pelos percalcos do pior empregado
que vocé podia ter contratado. E definida também pela sua recepcionista e pela
musica que seus clientes ouvem enquanto esperam ao telefone.

Para cada grandiosa manifestacdo do CEO, com palavras escolhidas a
dedo, amarca é definida também pelos comentarios negativos de um consumidor,
entreouvidos em um corredor ou em uma sala de bate-papo na internet. As
marcas absorvem conteudo, imagens, sensagoes efémeras. Tornam-se conceitos
psicoldgicos na mente do publico, onde podem permanecer ou ndo para sempre.
Como tal, nao se pode controla-las por completo. No maximo é possivel orienta-
las e influencia-las”.



Marcas, que surgiram da necessidade de empresas ‘marcarem’ seus
produtos para diferenciarem suas caracteristicas, sempre foram deixadas em
segundo plano nas decisOes gerenciais, pois eram vistas como algo consequente
e incontrolavel, portanto nao “planejavel”. Hoje, vivenciamos uma reviravolta
na forma como € desenvolvido o planejamento estratégico para empresas que
possuem “marcas/patrimonios”: o planejamento a partir do estudo da marca.

E natural que uma empresa com um patrimdnio de marca, invista
estudos e baseie suas decisOes a partir da imagem pretendida. Porém, planejar,
utilizando-se como base algo subjetivo, necessita muita reflexao e pesquisa. Mais
ainda, necessita uma nova forma de ver o negdcio, pois como a marca sempre foi
considerada o ponto final, é importante dar o devido valor a todas as varidveis
que formam suas caracteristicas.

Esse é o problema. Acostumados com o modelo “comunica¢ao-produto-
cliente-marca” (a empresa comunica, promete um resultado, o produto cumpre
a promessa e o cliente reconhece, atribuindo reputacdo e percepgdes positivas
a marca) onde a estratégia de comunicagdo, principalmente a ferramenta
propaganda, é considerada grande responsavel pela formagao da imagem, muitas
ndo dao o devido valor a outros fatores tdo — ou mais — importantes para a marca.

Com certeza propaganda e seus anuncios, filmes e logomarcas criam
percepgOes positivas, porém estas imagens apenas serdao transformadas em
verdade para o consumidor se houver boas experiéncias no uso do produto e
seus servicos. Nada cria tanta imagem positiva quanto a comprovagao de uma
expectativa prometida. Portanto, quando falamos sobre marca, precisamos nos
preocupar — além das promessas — com o cumprimento delas.

Al reside a grande questdo: como convivemos num ambiente onde
a inovagado é constante e importante para o sucesso — o que significa produtos
carregados de servigos e beneficios — e mais, com produtos temporais (com
ciclos de vida curtos motivados pela alta competitividade), o cumprimento das
promessas se tornar um grande desafio, pois:

¢ Com produtos temporais torna-se importante a empresa vir a publico, se
mostrar perene e solida, afinal produtos e suas marcas nao existirao para
sempre. Surge a importancia da imagem publica empresarial, da reputagao da
Marca-empresa.

e Fruto da inovagao e busca constante da superacao das expectativas, os
servi¢cos vém ganhando cada vez mais importancia no ‘business” de qualquer
empresa. Porém, o servigo é prestado por pessoas, passivel de variabilidade
na sua qualidade e nivel, possibilitando também a transmissao de imagens
e percepgoes diversas ao cliente. Nessa situagao, torna-se importante a boa
gestao de pessoas para a constru¢ao de uma imagem tinica da marca.



Estamos, portanto, tratando de algo mais complexo que a simples gestao de
produtos e da sua propaganda. Gerir marca significa gerir as pessoas envolvidas
com o negocio, alinhéa-las dentro de uma filosofia tnica, transformando-as em
‘embaixadoras’, representantes da marca com potencial para a transmissao de
boas imagens publicas ao mercado.

Na construgao e manutengao da marca hd muito mais questdes envolvendo
o cumprimento da promessa (que passa por pessoas) do que a realizagdo da
promessa em si. Para um bom planejamento estratégico que utiliza a marca como
ponto de partida é imprescindivel perceber que marca é a consequéncia primeiro
da gestao interna de pessoas, passando pelas equipes de front-office e terminando
com a prestagao de servigos que deve cumprir o prometido pela comunicagao.

Quer dizer, ndo basta s6 prometer é necessario cumprir. E num ambiente
onde os servigos estdao cada vez mais presentes, quem cumpre sao pessoas que
devem estar alinhadas em uma filosofia tnica. Este é o inicio do longo caminho
da gestao da marca.

FONTE: MIYASHITA, Marcelo. Marca: nao basta prometer, tem que cumprir. 2005. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marca_nao_basta_prometer_tem_que_cumprir.
htm>. Acesso em: 17 abr, 2011.
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Para um aprofundamento do tema de marca, sugiro que vocé leia o texto
Modelo de Avaliagcdo de Marcas, publicado pela professora Maria Jodo Soares Louro, na
revista RAE - Revista de Administracao de Empresas « Abr./Jun. 2000. v. 40 e n. 2 « p. 26-
37, disponivel no site: <http://www.spositoonline.com.br/novo/imagens/professor/ieb_a_
forca_da_marca.pdf>.




RESUMO DO TOPICO 3

Neste topico, vimos que:

A marca é a exposicao indelével ao consumidor de um produto e seus demais
elementos que o compde, criando fantasias e desejos de consumo em sua
mente, e as estratégias de marcas devem levar o consumidor a reconhecer um
produto e diferencia-lo em relagao aos produtos da concorréncia.

As empresas buscam estabelecer uma marca solida no mercado.

Os profissionais de marketing buscam desenvolver a identidade da marca em
algo que seja palpavel ao consumidor.

Uma marca pode ter até seis niveis de significado ao consumidor, os quais
estdo relacionados aos (a) atributos, (b) beneficios, (c) valores, (d) cultura, (e)
personalidade e (f) tipo de usudrio que compra ou usa o produto.

O marketing é um dos principais elementos da organizagdo para a construgao e
a gestao de marcas, o qual envolve diversos processos.

Um bom processo de gerenciamento de marca busca desenvolver estratégias
de crescimento inovadoras; proteger a marca contra agdoes da concorréncia e
trabalhar a ampliagao do consumo e o mix de produtos associados a marca.

Os elementos que se sobressaem na composigao de uma estratégia de marca
sao dados por trés pontos que sao: o posicionamento de marca (Branding
position), a competi¢do de mercado e a sua imagem.
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Escreva um acréstico a partir da palavra: ESTRATEGIAS DE MARCAS

Acroéstico € uma composigao, em versos, na qual as letras iniciais de
cada verso formam um termo.
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TOPICO 4

ANALISE DOS ATRIBUTOS DE UM PRODUTO E DE MARCAS

I INTRODUCAO

Para comegarmos este topico, vamos refletir: como o consumidor avalia
um produto e por consequéncia uma marca? Se eu falar para uma doméstica a
marca de um sabdao em p6 como OMO, qual seria a percepc¢ao dela em relagao
ao produto? E se faldssemos da marca POP, qual seria a percep¢ao da mesma,
comparativamente entre as duas marcas? Vide figura a seguir. E claro que a
estratégia de gestao de marcas é diferente entre as duas empresas e o proprio
marketing envolvido € diferente, até em termos de investimento, o montante
investido pela Unilever com a marca Omo é maior que 0s seus concorrentes.

FIGURA 26 — PERCEPCAO DO CONSUMIDOR DAS MARCAS OMO E POP

hiig fforene inglesnoaper
marcado.combrfing-dia-
dos-pais-isbac-ampe
pap revebnu que-ses
papa-epop

FONTE: Adaptado pelo autor

Mas o que diferencia um produto de outro como no caso apresentado
acima, estd nos atributos atribuidos pela doméstica em relagdao ao produto e a
marca. Assim vamos definir um conceito para atributo:
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UNIDADE 2 | ESTRATEGIAS DE PRODUTO E MARCAS

Atributo: sm (lat attributu) 1 Aquilo que € proprio ou peculiar de alguém ou de
alguma coisa. 2 Condigdo, propriedade, qualidade. 3 Sinal distintivo; simbolo: a coroa e
o cetro sdo os atributos da realeza. 4 Zool O que caracteriza especialmente uma familia,
uma espécie, um individuo. 5 Gram Palavra que se junta ao substantivo para lhe exprimir
a qualidade ou determinagcdo. 6 Gram Tudo que se afirma ou nega do sujeito da oragao;
predicado. 7 Nome que se deu ao predicativo. 8 Inform Entrada de um campo num arquivo.
9 Inform Informacado referente a exibicao ou apresentacdo da informacado. Atributos de
arquivo, Inform: bits de controle de dados, armazenados com cada arquivo, que controlam
funcdes ou aspectos particulares do arquivo (p. ex., se € arquivo de sistema ou somente para
leitura). Atributos de tela, Inform: variaveis que definem a forma, tamanho e cor do texto ou
graficos exibidos. Atributos somente de leitura, Inform: bit de atributo de um arquivo que,
se configurado, impede que Nnovos dados sejam escritos No arquivo, ou que seu conteudo
seja editado.

FONTE: Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua
=portugues-portugues&palavra=atributo>. Acesso em: 12 jun. 2012.

Na visao de marketing, conforme o dicionario de termos de marketing, temos:
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Assim, podemos definir um atributo como algo caracteristico ao produto
ou marca, que pode ser tangivel ou ndo, e que pode caracteriza-lo em relagao
a determinada propriedade ou caracteristica especifica que se estd analisando.
Estes atributos podem ser avaliados de diversas formas, algumas mais exatas, e
outras levadas ao empirismo do avaliador.

No marketing, buscamos, as vezes, projetar atributos as marcas e produtos,
dentro de conceitos aceitos pelo mercado, em geral, ou por segmentos. Porém,
muitas vezes, geram avaliagOes diferentes das projetadas em alguns individuos
especificos da populagao alvo. Dai surge o conceito da individualizagao dos
gostos e da percepcao.

Vamos aprofundar mais sobre o processo de analise de produtos e marcas.

2 ATRIBUTOS DE PRODUTOS E MARCAS

Conhecer os atributos que sao mais apreciados pelos consumidores, é
fundamental para o sucesso de um produto e marca. Na visao de Reicheld e Sasser
(apud TONTINI, 2007, p.1), “um aumento da fidelidade do cliente em 5% pode
aumentar os lucros de um negdcio em 100%, visto que clientes satisfeitos compram
os produtos de uma empresa mais frequentemente e em maior quantidade”.

Dias (2004), Kotler (2000), Cobra (1997), Las Casas (1997), Tontini (2007),
Pieritz (2010) descrevem que geralmente os clientes satisfeitos de um produto ou
marca sao menos sensiveis a pregos (inclusive pregos “premium”) e tém tendéncia
a gastar mais com os produtos que ja foram provados e testados.

As empresas orientadas para o marketing, de acordo com Kotler (2000),
desenvolvem uma preocupagao constante com os desejos e necessidades dos
clientes, e quando esses desejos mudam, as empresas buscam suprir este novo
desejo, orientando-se pelo que os clientes querem, buscando novas formas de
atendé-los. Por isso, é importante ajustar os atributos dos produtos e marcas a
esta nova realidade do consumidor.

Ao trabalhar atributos em um processo de andlise, tanto de produto,
como de marcas, precisamos atentar quais sdo os pontos importantes no
processo de avaliagao. Para facilitar esta graduagao de importancia, Alpert (apud
ESPINOZA; HIRANO, 2003) classificou os atributos em: salientes, importantes
e determinantes, de modo a identificar as razdes pelas quais os consumidores
decidem suas compras. Para desenvolver a tipologia de defini¢ao a estes graus de
qualificacdo, o autor definiu os atributos como segue:



a) Atributos salientes: sao aqueles atributos que os consumidores
conseguem perceber como presentes em determinado produto,
marca, empresa ou instituigao. Os atributos salientes funcionam como
um conjunto total de atributos percebido por determinado publico
consumidor sem, entretanto, possuir qualquer grau de importancia
ou determinag¢ao no processo de compra do produto. Estes atributos
apenas estao reconhecidamente presentes em determinado produto
ou marca, para um grupo especifico.

b) Atributos importantes: sdao os atributos que determinado grupo
de consumidores considera importantes no momento da escolha de
um produto. Podem ser considerados como subgrupo dos atributos
salientes. Nao sao caracteristicas determinantes da compra, uma vez
que os consumidores, muitas vezes, nao os pesam por os considerarem
presentes em todos os produtos de determinada categoria da qual se
examina a possibilidade de comprar.

c) Atributos determinantes: sao aqueles situados entre os atributos
importantes que o consumidor examina como capazes de influenciar
positivamente a compra. Sao os atributos cuja existéncia e percepgao
apresentam-se para o consumidor como a melhor possibilidade de
resposta da satisfacdo de seus desejos em determinado produto ou
marca. Sao aqueles que permitem discriminar as marcas. (ALPERT
apud ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Assim, com estas trés classificagdes, os produtos precisam ter todos os
atributos salientes dos produtos concorrentes, ter os principais atributos que os
clientes consideram importantes, e principalmente ter o maior niimero possivel
de atributos determinantes no produto em desenvolvimento.

NOTA
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Um ponto importante da teoria esta em servir de base para o desenvolvimento
de trabalhos praticos e que tragam resultados para as organizacdes. A avaliacao de atributos
apresentada por Alpert pode ser trabalhada em diversas situacdes dentro das organizacoes,
e servindo de base para o processo de tomada de decisdo dentro das organizagdes. A seguir
apresentamos um exemplo de formulario que pode ser utilizado neste trabalho.

Produto / Marca ATRIBUTO ATRIBUTO ATRIBUTO
SALIENTE IMPORTANTE DETERMINANTE

PRODUTO A

PRODUTO B

PRODUTO C




Aqui, precisamos relembrar o que ja estudamos na Unidade 1, referente
a produto basico, esperado, desejado e inesperado, pois os atributos que iremos
trabalhar e desenvolver nos novos produtos tém que trabalhar o foco do produto
na visao do publico alvo a ser buscado no mercado.

Se desenvolvermos um produto basico, como, por exemplo, um sabonete
popular, os atributos basicos poderiam ser: limpeza, geragao de espuma, formato,
cor, cheiro agraddvel, consumo etc., porém, neste segmento um atributo desejado
deveria ser o preco baixo do produto.

Ja se trabalhdssemos um sabonete para o segmento de autoluxo, de repente,
poderiamos trabalhar um atributo inesperado como fornecer um pequeno saché
de dleo essencial com um cheiro aromatizante para o banheiro, com o mesmo
cheiro do sabonete. Vocé pode perceber que o atributo desenvolvido é um atributo
externo ao produto, mas que vem associado ao mesmo, e o consumidor, muitas
vezes, nao consegue dissociar um ao outro.

2.1 ATRIBUTO BASICO E ATRIBUTOS ESPECIAIS; ATRIBUTOS
DO PRODUTO E ATRIBUTOS INTANCIVEIS E EXTERNOS

Como ja desenvolvemos nesta unidade e na anterior, muitos atributos
sdo esperados no produto ou servigo que o consumidor estd adquirindo. Assim,
um atributo pode ser considerado basico, quando o mesmo é normal e esperado
pelo consumidor. O que estamos falando aqui vale tanto para um produto como
uma marca.

Assim, um atributo basico de um detergente para louca da marca Ypé (vide
figura a seguir), seja limpeza que ela gera na louga, porém o atributo basico da
marca Ypé€, de repente seja a confianga gerada pela marca nos consumidores. Um
atributo especial é algo especialmente desenvolvido para determinado produto.

Este atributo especial pode ser algo especifico. Atualmente, muitas
empresas o desenvolvem até em edi¢des especiais. Continuando no nosso
exemplo de lava louga, um atributo especial que poderia ser desenvolvido seria
a anexagao de um hidratante de maos junto ao lava louga, aonde além de limpar,
o produto com o uso hidrataria também as maos. Este seria um atributo especial
ao produto. Porém, se a concorréncia percebesse uma migracao de consumo para
este tipo de produto, ela poderia langar um produto com propriedade similar e
um atributo especial poderia virar um atributo esperado pelos consumidores.



UNIDADE 2 | ESTRATEGIAS DE PRODUTO E MARCAS

FIGURA 27 — LAVA LOUCA DA MARCA YPE

FONTE: Disponivel em: <http://www.dzdesign.com.br/cases.php?ti-
po=emb&produto=21>. Acesso em: 12 jun. 2012.

Nao existe uma lista de atributos basicos e atributos especiais para
produtos e servigos, pois cada produto ou servigo tem caracteristicas especificas
que o definem. No quadro a seguir, temos alguns exemplos de atributos que,
geralmente, podem ser classificados como atributos basicos.

QUADRO 14 - EXEMPLOS DE ATRIBUTOS BASICOS DE PRODUTOS E SERVICOS

COR TEXTURA ESTILO
CHEIRO/ODOR FORMATO FLUIDEZ
PESO DESIGN CONSUMO
GOSTO CARACTERI’STICAS VELOCIDADE
TECNICAS DO PRODUTO
TEMPERATURA CONSISTENCIA COMODIDADE
FACILIDADE DE USO SEGURANCA MANUSEABILIDADE ETC.

FONTE: O autor

O quadro anterior é referencial e os atributos tém que ser definidos,
conforme a realidade plausivel de cada produto.

Uma outra classificagao é referente aos atributos do préprio produto e
a elementos externos e alguns atributos intangiveis do produto. Um atributo
proprio do produto estd relacionado a algo fisico caracteristico do produto,
ou uma propriedade do mesmo. Para exemplificar, vamos considerar um
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automovel, caracteristicas proprias do mesmo podem ser a sua forma, a cor, a
poténcia do motor etc. Um atributo externo pode ser considerado o nimero de
concessiondrias que determinada marca de automoével possui.

Vocé vé que este atributo gera confianga no cliente, principalmente, em
assuntos relacionados a sua manutengao e garantia do produto. Apesar desta
seguranca gerada no consumidor, estamos trabalhando um atributo inicialmente
intangivel ao produto e ao consumidor, que ¢ a dimensao de garantia de um
produto, que em nosso caso estamos falando de um automovel. Outros exemplos
de atributos intangiveis, no caso do automaovel, podem ser o status que ele gera ao
cliente, garantia estendida etc.

Exemplo pratico:

A Jac Motors Brasil, empresa de origem chinesa, desenvolveu uma
estratégia de garantia estendida de seis anos para tranquilizar o consumidor
brasileiro em relagdo a sua nacionalidade e ao produto, para desvencilhar o
conceito de que produto chinés tem uma qualidade inferior.

Vide o site oficial da empresa no Brasil, e verifique mais informagoes
sobre produtos e estratégias desenvolvidas pela empresa: <http://www.
jacmotorsbrasil.com.br/>.

FIGURA 28 — CARRO DA MARCA JAC MOTORS BRASIL - MODELO J3-TURIN

FONTE: Disponivel em: <http://www.jacmotorsbrasil.com.br/>. Acesso em: 12 jun. 2012.



Para encerrarmos este importante assunto, vamos apresentar para a turma

um exercicio divertido que pode ser desenvolvido em sala de aula.
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Fazer um exercicio pratico com o intuito de trabalhar os diversos
conceitos relacionados a atributos de um produto. Se a turma e o professor
optarem em executar o mesmo, acredito que atingirao conhecimentos praticos
importantes para o aprendizado, porém ele poderd nao ser desenvolvido a
critério do(a) Professor(a)-Tutor(a).

Exercicio de identificagao de atributos de produto salgadinho (podera
ser outro produto como refrigerante, bolachas, balas, sabonete etc.).

Para executar este exercicio, separe a turma em equipes, e cada equipe
deve trazer salgadinhos de marcas e tipos diferentes (geralmente cada equipe
traz um ou dois pacotes de salgadinhos do mesmo produto, dependendo
do tamanho da turma) e durante a aula, cada equipe ird degustar todos os
salgadinhos que as equipes trouxeram e irdo avaliar diversas caracteristicas dos
produtos, como sabor, cheiro, cor, formato etc. e para cada produto preencher
o quadro a seguir.

Produto/M ATRIBUTO ATRIBUTO ATRIBUTO
rodutosilarca SALIENTE IMPORTANTE DETERMINANTE
PRODUTO A

PRODUTO B

PRODUTO C

Similarmente ao desenvolvido para produto, podemos realizar para

marcas, sendo que teremos outros tipos de atributos que serdo avaliados, ja que
uma marca € algo intangivel.

Caracteristicas que geralmente consideramos em uma marca sao:

Facil lembranca.
Design.

Facil de escrever.
Simbolos e logotipo.



* Solidez da marca (mais relacionada a empresa, como no caso da Perdigao,
Sadia, Fiat, Unilever, Weg etc., que trazem um conceito de solidez para quem
compra, além de gerar confianga no consumidor) etc.

Quanto mais aprofundarmos a avalia¢ao dos atributos, quando estivermos
desenvolvendo produtos, mais estaremos reduzindo o risco no langamento do
mesmo no mercado. Para encerrarmos esta unidade, vocé ird estudar a seguir
sobre analise de atributos.

3 ANALISE DE ATRIBUTOS

A andlise é um elemento fundamental para o administrador. Tudo que
fazemos na nossa vida profissional, geralmente inicia com um processo de
analise. No tdpico anterior, fizemos um processo simples de analise de atributos
de produtos (salgadinhos, refrigerante etc.).

De acordo com Kotler (1999), a andlise de um produto ou marca, busca
dissecar o produto ou marca partindo sempre dos elementos centrais do produto.
Existem muitas metodologias que podem ser utilizadas para um processo de
andlise, que vao desde métodos empiricos até métodos matematicos, com a
estatistica como uma das principais ferramentas.

A andlise de atributos de um produto, segundo Kotler (2000), deve ser
feita de forma metodica e focada no objetivo da analise. Assim, podemos ter
diversos objetivos que podem ser trabalhados ao trabalharmos um produto, entre
0s quais podemos citar alguns:

Caracteristicas fisicas do produto.
Qualidade.

Beneficios ao consumidor.

Preco.

Seguranca.

Maneabilidade.

Embalagem.

Beleza etc.

O desenvolvimento desta andlise dos atributos busca responder as
organizagoes quais sao os verdadeiros elementos que precisam estar presentes em
uma oferta que, conforme Dias (2004), constitui o foco da escolha do consumidor
no momento da efetivagdo da compra, ja que as percepgdes e valores variam de
consumidor para consumidor.

Desta forma, quanto mais conhecemos sobre os consumidores de um
determinado tipo de produto, melhor conseguimos estabelecer uma vantagem
competitiva em relagao aos concorrentes.



Em um processo de andlise precisamos desenvolver um meio légico para
ir estreitando o foco de andlise durante a busca da informacao final. A cada estagio
de fechamento de foco, informagdes novas surgindo, precisamos saber entender e
identificar o que é redundante ou nao para o trabalho.

Segundo Pieritz (2010), uma ferramenta que pode ser utilizada para
aprimorar o processo de andlise de um produto. E a METODOLOGIA DE
ANALISE DAS FUNCC)ES DO PRODUTO e, conforme o autor, durante o PDP, é
muito importante a equipe de projetistas desenvolverem uma metodologia para
analisar as fun¢des que o novo produto devera estar executando. E desta forma,
estar avaliando também os atributos esperados pelo produto, principalmente na
area de funcionalidades e de caracteristicas técnicas.

De acordo com Baxter (2000, p. 201):

A andlise das fung¢des do produto € um método de andlise sistematica das
fungdes exercidas por um produto e como elas sao percebidas pelos usudrios.
Aplica uma técnica de analise sistematica da fun¢ao, que €, provavelmente,
a mais importante técnica analitica no desenvolvimento de novos produtos.
Para se fazer a andlise das fungdes do produto, é necessario conhecer o
funcionamento do produto. Vocé precisa conhecer ou ter a capacidade de
prever as percepgdes dos usudrios sobre as fungdes do produto, e qual é a
importancia relativa que os usudrios atribuem a essas fungoes.

A técnica pode ser aplicada tanto para produtos existentes como para
aqueles em projeto.

Ela aumenta os conhecimentos sobre o produto, do ponto de vista
funcional e do usudrio, de forma légica e sistematica.

Seus resultados podem ser usados para estimular a geragao de conceitos
e podem fornecer elementos para outras andlises posteriores, inclusive analise
de valores e andlise de falhas.

A metodologia basicamente pode ser entendida através do diagrama
apresentado na figura a seguir apresentada pelo autor:



DPICO 4 | ANALISE DOS ATRIBUTOS DE UM PRODUTO E DE MARCAS

FIGURA 29 — DIAGRAMA ESQUEMATICO DO METODO DE ANALISE DAS FUNGCOES
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produto é funcao é realizada?

FONTE: Pieritz (2010, p. 130)

Os atributos buscados aos produtos estao intimamente ligados a percepgao
do consumidor sobre o mesmo.
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Para entendermos um processo de analise de atributos de um produto,
sugerimos a leitura na internet de um trabalho apresentado no IX SEMEAD - FEA USP, que
faz uma analise de atributos importantes considerados por compradores de notebook, e
estd disponivel no site: <http://www.ead.fea.usp.br/semead/9semead/resultado_semead/
trabalhosPDF/16.pdf>.

VIEIRA; Valter A.; GAVA, Rogério. Umaanalise dos atributosimportantes no processo de decisao
de compra de notebooks utilizando analise fatorial e escalonamento multidimensional. IX
SEMEAD - FEA —USP. 2006. Disponivel em: <http://www.ead .fea.usp.br/semead/9semead/
resultado_semead/trabalhosPDF/16.pdf>. Acesso em: 15 jun. 2011

Os autores Vieira e Gava (2011) apresentam um quadro com as principais
caracteristicas relacionadas as dimensdes de atributos do produto notebook, o
qual transcrevemos a seguir:
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a) PRAZER E BENEFICIO

Variaveis caracterizadas como extrinsecas e abstratas. Refletem os
aspectos afetivos (facilidade, conforto e prazer), de assisténcia e suporte, e de
bem estar material do usufruto do notebook (custo/beneficio). A dimensao “Prazer
e Beneficio” sao caracterizados por serem os atributos determinantes, de maior
poder, no processo de decisao de compra do consumidor. Os atributos nessa
dimensdo possuem uma mescla de comparaveis (prego, teclado), enriquecidos
(assisténcia, conforto, custo/beneficio) e na sua totalidade sdao discriminadores.

b) CARACTERISTICAS DO APARELHO

As caracteristicas sdo os aspectos gerais e extrinsecos do produto, os
quais podem ser chamados de diversidade e/ou variado por ndo terem uma
linearidade comum. Alguns extrinsecos (qualidade) e outros intrinsecos
(cartao PCMCIA). Porém, todos os atributos sao de certa forma abstratos. Os
atributos também sao classificados como discriminadores, pois distinguem
um produto do seu concorrente (ex. Qualidade).

c) DESEMPENHO

Todas as varidveis sao de carater intrinseco e concreto versando as
caracteristicas de performance, competéncia e desempenho do aparelho em
questdo, tais caracteristicas sdo: velocidade de processador e capacidade
de memoria. Os atributos nessa dimensao também sao classificados como
comparaveis e também como basicos.

d) CAUTELA

Essa dimensao é formada em sua totalidade por sistemas de software e
atualizagdes do aparelho. Precaucao, pois, dois itens sao de analises cuidadosas
e o terceiro ja é um fator que poucas vezes vem em notebooks. As variaveis
sdo categorizadas como intrinsecas. Os atributos podem ser denominados
atributos salientes.

e) OPERACIONAL

Essa dimensdao é formada em sua maioria por utilidades gerais,
intrinsecas e concretas do aparelho, em sua maioria relacionadas a execugao
de tarefas, ou serventia ao consumidor. A marca também faz parte dessa
dimensao e é um atributo enriquecido (Nowlis e Simonson 1997). Pode-se dizer
que sao os atributos salientes, uma vez que nao levam a tomada de decisao e
sao caracteristicas necessarias no aparelho.



Para encerrarmos esta unidade, gostariamos de lembrar uma madaxima
para quem for trabalhar com processos de analises de mercado:

UNI
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Lembre-se de que a avaliacao precisa ser desenvolvida com critério e isen¢ao
total do analista, para que ele possa realmente captar a realidade do mercado comprador.

Neste contexto, ndo adianta eu, vocé, ou o analista fazer um trabalho de
verificagdo de tendéncias de cores para uma cole¢ao de produtos para confecgao,
e simplesmente descartar uma cor, por que esta pessoa nao gosta daquela cor.
Porém, na proxima estagdo, esta cor serd uma tendéncia forte de mercado.
Portanto, como toda a pesquisa cientifica, o pesquisador precisa ser o mais isento
possivel, para nao realizar uma andlise tendenciosa.

Assim, como descreveu Kotler (2000, p. 55, grifos nossos): “J& nao basta
simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los”.

E, a partir de agora, vocé tem um primeiro ponto para desenvolver
produtos e marcas para as organizagdes, para realmente encantar os seus clientes.
Faca bom proveito desta ferramenta em sua vida profissional.



LEITURA COMPLEMENTAR

ATRIBUTOS INTRINSECOS E EXTRINSECOS NAS AVALIACOES DOS
CONSUMIDORES E EFEITOS NA QUALIDADE, VALOR E SATISFACAO

Flavio Torres Urdan
Leticia Nagao

Quando avalia um produto ou servigo, o consumidor considera os
atributos intrinsecos, a cor ou a textura, por exemplo, e os atributos extrinsecos,
como a marca e a embalagem. Saber quais sdo os atributos mais importantes no
julgamento do comprador orienta as decisdes dos administradores de marketing.
Se o consumidor privilegia os atributos intrinsecos, o esfor¢o marketing deve
enfatizar as a¢des de aprimoramento do produto.

Quando os elementos extrinsecos pesam mais na decisdo de compra, é
melhor que as a¢des de mercado procurem valorizar a marca, construir imagem
favoravel, influenciar o consumidor no ponto de venda ou administrar pregos.

Apesar da relevancia dos atributos intrinsecos e extrinsecos no
comportamento do consumidor, algumas questdes demandam mais investigacoes
(GUTMAN e ALDEN, 1985), por exemplo: entre os diferentes atributos do
produto, quais deles afetam varidveis como satisfa¢ao, confianga, valor percebido
e qualidade percebida? Por que certos atributos sao escolhidos enquanto outros
sao desconsiderados?

Uma vez selecionados os atributos, como eles sdao combinados e usados
pelo cliente em seu julgamento? Por que os atributos foram combinados de
tal modo? Muitos estudos empiricos publicados trataram do preco como fator
extrinseco sinalizando a qualidade de uma oferta para o cliente (RAO e MONROE,
1989; ZEITHAML, 1988). Zeithaml (1989), sintetizando a teoria e a pesquisa na
area, aponta dire¢Oes para o estudo das relagdes entre prego, qualidade e valor,
recomenda reduzir a énfase na andlise do preco em favor de investigacOes
contemplando atributos como marca, embalagem e dimensdes funcionais e
situagdes onde eles sejam relevantes para o consumidor (1989).

Frequentemente, a marca aparece como elemento extrinseco que exerce
efeito acentuado nas decisdes de compra (AAKER, 1991; KELLER, 1993; RIES
e TROUT, 1986; STOKES, 1985; TAVARES, 1998). Mas restam outros atributos a
serem explorados.

[.]

No processo de decisao de compra o consumidor compara entre as
diferentes opg¢des de produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele
seleciona, integra e avalia informagdes relacionadas aos produtos para chegar
a um julgamento sobre as alternativas consideradas. As informagdes sobre os



produtos enquadram-se em duas categorias gerais de atributos, os extrinsecos e os
intrinsecos (GUTMAN e ALDEN, 1985; SZYBILLO e JACOBY, 1974; ZEITHAML,
1988). Elementos intrinsecos incluem os componentes fisicos e as caracteristicas
funcionais tais como design, cor, resisténcia, sabor e matérias-primas.

Os atributos extrinsecos associam-se ao produto, mas nao fazem parte
da composicao fisica (e.g. preco, propaganda, marca e disposi¢do no ponto
de venda). Compreende-se o papel dos atributos do produto quando eles sao
integrados em um modelo de meios e fim (Figura 1) reunindo as concepgdes de
atributos, beneficios, custos e valor que funcionam como os meios utilizados nas
avaliagdes do consumidor amparando a decisao de compra (o fim).

No esquema da Figura 1, o consumidor encadeia as percepgdes e o0s
julgamentos sobre atributos, beneficios, custos e valor da oferta até chegar a decisao
de compra. Os atributos extrinsecos e intrinsecos do produto sdao os elementos
concretos ou de mais baixo nivel na cadeia. Os beneficios e custos resultam da
percepcao do comprador sobre as consequéncias dos atributos intrinsecos e
extrinsecos quando o produto é consumido. Deste modo, eles sdo representados
pelo comprador com grau mais elevado de abstracdo do que os atributos. H4 um
custo monetario percebido equivalente ao julgamento do consumidor sobre o prego.

Além do prego percebido, a aquisi¢ao e o uso do produto geram outros
custos de natureza nao monetaria, como tempo e esforgo. Os dois tipos combinam-
se afetando a percepgao do individuo sobre o nivel de sacrificio atrelado a compra
e ao consumo da oferta. O mesmo atributo pode afetar beneficios e custos. Um
alimento industrializado em versao light fornecido em embalagem individual
beneficia o consumidor preocupado com o excesso de calorias e mantém as
caracteristicas por mais tempo, mas também tem preco maior.

No ultimo estdgio do modelo, os atributos, os beneficios e os custos,
combinados, determinam o valor percebido, definido como a avaliagdo do
consumidor sobre o nivel de vantagem, exceléncia ou superioridade do produto.
Repetindo a avaliagao para os diferentes itens incluidos no conjunto de alternativas
concorrentes consideradas para compra, a escolha do comprador deve recair
sobre o produto com maior valor percebido.

O modelo mostra que a decisdo de compra como andlises sobre as
caracteristicas extrinsecas e intrinsecas da oferta que levam o consumidor a
formar percepgdes sobre os niveis de beneficios, custos e valores das alternativas
de produtos considerados para compra.

E na capacidade de os atributos sugerirem ou predizerem para o
comprador beneficios ou custos da oferta que reside a importancia deles para o
administrador de marketing. Nao ha como compreender as opera¢des de compra
sem explicar o papel dos atributos do produto dentro deste processo. Os atributos
relevantes sao aqueles que no entendimento do comprador sinalizam, predizem
ou geram beneficios importantes ou que reduzem os seus sacrificios.



Pesquisadores estudaram a influéncia dos atributos extrinsecos e
intrinsecos nas avaliagdes e decisdes dos consumidores, chegando a conclusdes
distintas sobre a importancia das duas categorias. Szybillo e Jacoby (1974)
constataram que a composicao fisica das meias femininas exercia maior efeito nas
avaliagdes de qualidade do que o preco e a imagem das empresas que vendiam
as meias. Pincus e Waters (1975) verificaram que o consumidor considerava ou
focalizava caracteristicas intrinsecas de canetas ao julgar a qualidade, mas prego
e embalagem nao se mostraram significativos.

Em estudos empiricos, Jacoby et al. (1971), Valenzi e Andrews (1971),
Peterson (1970), Wheatley et al. (1981), Darden e Schwinghammer (1985)
observaram maior peso dos atributos intrinsecos nas avalia¢gdes dos consumidores.
Contrastando com os resultados precedentes, Swayer et al. (1979), ao testarem os
impactosnas escolhas dos compradores de geleia causados pelo preco, composigao
fisica do produto e informagdes acerca do produto no ponto de venda, concluiram
que as pessoas eram incapazes de diferenciar os itens concorrentes com base na
sua composicao intrinseca, respondiam bem as variagdes no prego e aumentaram
substancialmente suas compras da geleia de composigao superior quando as
informacdes fornecidas no ponto de venda diziam tratar-se de um produto puro.

FIGURA 1- MODELO DE MEIOS E FIM DOS ATRIBUTOS, BENEFICIOS, CUSTOS E VALOR DO
PRODUTO

Atributos Beneficios
Intrinsecos Percebidos
Valor Percebido
Atributos Oferta Empresa
Extrinsecos Custos

Percebidos
de Energia
e Tempo

—> Compra

Valor Percebido
Ofertas
Concorrentes

Custos
Percebidos

|:| Atributos de baixo nivel
O Percepgdes dos atributos

de baixo nivel
O Abstragdes de alto nivel

Preco
Monetario
Percebido

Estes resultados sugerem evidéncias conflitantes acerca do peso
relativo dos atributos intrinsecos e extrinsecos nas decisdes do comprador.
Mas, dependendo da categoria do produto, o consumidor privilegia uma ou
outra classe de atributos. Duas proposi¢des auxiliam a estruturar esta andlise



(ZEITHAML, 1988). Primeira, os atributos intrinsecos prevalecem nas avalia¢des
dos compradores: a) durante o consumo do produto ou servigo; b) nos estagios
que antecedem a compra, quando os atributos intrinsecos caracterizam-se mais
como elementos de procura (caracteristicas que podem ser avaliadas antes da
compra) do que como atributos experienciais (caracteristicas que somente podem
ser avaliadas durante o consumo); c¢) quando os atributos extrinsecos possuem
elevado valor preditivo para o consumidor acerca do valor do produto. Segunda
proposicao, os consumidores recorrem mais aos atributos extrinsecos: a) nas
situagOes de primeira compra, quando os indicadores intrinsecos do produto
nado estao disponiveis (como em servigos); b) quando o consumidor conclui
que o esfor¢o e o tempo exigidos para avaliar os atributos intrinsecos nao sao
compensadores; c) quando o consumidor mostra-se incapaz de avaliar os atributos
intrinsecos. Esta tiltima possibilidade é a condigao de compra e consumo que sera
tratada no presente estudo.

Quando as solugdes técnicas desenvolvidas pelos concorrentes sao
proximas, aumenta a dificuldade de o consumidor avaliar e distinguir as ofertas
considerando apenas os atributos intrinsecos. A dificuldade de o consumidor
avaliar os atributos intrinsecos também aumenta quando se exigem conhecimentos
técnicos ou habilidades normalmente encontradas em especialistas ou pessoas
com experiéncia acima da média com o produto, duas condi¢des menos provaveis
de se observar no consumidor tipico.

Por outro lado, a conhecimento técnico equivalente dos produtores nao
se reproduz nos atributos extrinsecos, que sao determinados por competéncias
em areas como construcao de marca, distribui¢do, assisténcia técnica, vendas etc.
Assumindo que as diferencas entre os aspectos extrinsecos sao mais pronunciadas
e que o consumidor tem mais condi¢des de avaliar estes aspectos, as diferencgas
entre os consumidores nos julgamentos dos atributos extrinsecos serdao maiores do
que as diferengas entre eles nos julgamentos das caracteristicas intrinsecas.

Em consequéncia, os atributos extrinsecos, que o consumidor consegue
discriminar melhor, devem ter peso maior na explicagao das variagdes observadas
nas avalia¢Oes de qualidade que o consumidor faz do produto e nos sentimentos
resultantes do uso do produto, incluindo a satisfagao e o valor percebido. Com
base nos raciocinios precedentes sao formuladas as seguintes proposigoes:

P1: Em uma situagdo de compra onde é mais dificil avaliar os atributos
intrinsecos do que os atributos extrinsecos, as variagdes observadas nos
julgamentos dos atributos extrinsecos entre os consumidores sdo maiores do que
as variagdes observadas nos julgamentos dos atributos intrinsecos.



P2: Em uma situacdo de compra onde é mais dificil avaliar os atributos
intrinsecos do que os atributos extrinsecos, os atributos extrinsecos tém maior
peso na determinagdo da qualidade percebida, valor percebido e satisfacao do
consumidor.

[.]

FONTE: URDAN, Favio Torres; NAGAQ, Laticia. Atributos intrinsecos e extrinsecos nas avaliagdes
dos consumidores e efeitos na qualidade, valor e satisfagdo. VII SEMEAD - PESQUISA QUAN-
TITATIVA MARKETING. Disponivel em: <http://www.ead.fea.usp.br/semead/7semead/paginas/
artigos%20recebidos/marketing/MKT11_-_Atributos_intrisEDnsecos_e_extrsEDnsecos.PDF>.
Acesso em: 1jun. 2011

Recomendamos a leitura do texto "“COMO IDENTIFICAR ATRIBUTOS ATRATIVOS
E OBRIGATORIOS PARA O CONSUMIDOR’, aonde o autor Gerson Tontini utiliza o modelo de
‘Kano” para desenvolver uma avaliagcdo mais metodica de atributos relacionados a produtos
e servigcos, apresentando um pequeno modelo pratico desta metodologia.
A sequir, 0 resumo apresentado pelo autor no artigo, copiado em sua integra:

RESUMO

O aparecimento de inumeras opcdes de produtos e servicos, decorrentes da globalizacdo e
do avanco tecnologico, tornou a satisfacao das necessidades dos clientes fator aucial para a
sobrevivéncia de qualquer empresa. Os clientes avaliam a qualidade de um produto segundo
diversas dimensdes, que variam de produto a produto. Assim, € muito importante determinar
quais sao essas dimensdes. Os modelos tradicionais de determina¢do da importancia dos
atributos de um produto ou servico nao conseguem captar essas dimensdes. O Modelo
Kano de Satisfacao do Cliente apresenta-se como uma alternativa mais precisa para a
determinacao de quais atributos devem ser incorporados a um produto ou servigo. Este artigo
apresenta o Modelo Kano e sua relacao com os métodos tradicionais de determinacao das
necessidades dos clientes. Também sdo apresentadas diretrizes para aplicagcao do Modelo
Kano e um estudo de caso.

Palavras-Chave: Satisfacdo do consumidor, projeto de produto, servico ao cliente.
FONTE: TONTINI, G.. Como identificar atributos atrativos e obrigatorios para o consumidor.

Revista de Negodcios, América do Norte, 2007. Disponivel em: <http://proxy.furb.br/ojs/
index.php/rn/article/view/325/310>. Acesso em: 12 jun. 2012.




RESUMO DO TOPICO 4

Apresentamos a seguir os principais pontos estudados neste topico:

Um atributo pode ser definido como algo caracteristico ao produto ou
marca, que pode ser tangivel ou nao, e que pode caracteriza-lo em relagao a
determinada propriedade ou caracteristica especifica que se esta analisando.

Os atributos podem ser avaliados de diversas formas, algumas mais exatas,
como caracteristicas técnicas de produtos, e outras podem depender de
situagdo empirica da avaliagao, como a degustagao de um vinho.

No marketing, buscamos muitas vezes projetar atributos as marcas e produtos,
dentro de conceitos aceitos pelo mercado em geral, ou por segmentos, mas
que muitas vezes geram avaliagOes diferentes da projetada em geral em
alguns individuos especificos da populagao alvo. Dai surge o conceito da
individualiza¢do dos gostos e da percepgao.

Os atributos podem ser classificados como basico e atributos especiais;
atributos do produto e atributos intangiveis e externos.

Quanto mais aprofundarmos a avaliagao dos atributos quando estivermos
desenvolvendo produtos, mais estaremos reduzindo o risco no langamento do
mesmo no mercado.

A analise é um elemento fundamental para o administrador. Tudo que fazemos
na nossa vida profissional, geralmente inicia com um processo de analise.



AUTOATIVIDADE

Prezado (a) académico (a), vamos ler o seguinte texto e fazer algumas
reflexdes:

OS ATRIBUTOS DA MARCA NA MODA
Por Fernanda Miranda

Falar de marca é falar de emogao. Muito além
de diferenciagdo ou identificagao de produtos a marca
¢ estimuladora de desejos, sonhos e aspiragdes do
consumidor. O conceito de marca tratado no passado (o
nome, sinal ou simbolo, que tem a intengao de identificar
os produtos e servigos e diferencia-los daqueles dos
concorrentes) esta obsoleto. Hoje, as marcas sao mais do
que simples nomes.

A marca é a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e
estéticos do produto que ela representa e que foi desenvolvido através dos
tempos. A motivacdo da compra estd relacionada a necessidade, ja a marca,
esta relacionada ao desejo individual.

Quando o consumidor vai as compras, ele busca muito mais do que
produtos. No caso da moda, as marcas evocam sentimentos e ligagdes que
sobrepde ao proprio produto (roupas), que é frio e racional.

Por que as pessoas pagam cinco vezes mais por uma camiseta branca
Dolce e Gabana do que por outra da mesma qualidade, mas sem marca?
Quando o consumidor opta por comprar uma camiseta “tao cara”, ele esta
levando muito mais do que uma pega, com bom corte e bom tecido... Ele
“compra” status, sofisticagao, levado pelo sentimento da emogao. Na moda a
marca, ou griffe, tem uma grande importancia e, devido a atributos tangiveis e
intangiveis, as pessoas adquirem pegas por valores altos.

Os atributos intangiveis sao beneficios emocionais e a satisfacao abstrata.
Aspectos como marca e atendimento, por exemplo, que podem, inclusive, aumentar
o valor do produto fisico. Ja os atributos tangiveis podem ser vistos, sentidos,
apalpados. (sentir o toque do tecido, observar as costuras, acabamento etc.).

E competéncia dos gestores explorar os beneficios emocionais de seus
produtos. E a nds, consumidores, optarmos por marcas com as quais nos
identificamos. Em tempos de crise, vale a pena colocar na balanga atributos tangiveis
X atributos intangiveis, prego X status. Mesmo por que na moda, as mudancas sao
rapidas e a representatividade de uma roupa, nao dure mais que uma estagao.

FONTE: Disponivel em: <http://www.vivaitabira.com.br/viva-colunas/index.php?ldColu-
na=117>. Acesso em: 12 jun. 2012.



Agora vamos analisar:

Em que sentido podemos falar de emogdes quando se trata de marca de um
produto?

O que vocé compreende por marca?

Qual o fator determinante/motivag¢donahora da compra de um determinado
produto?

Selecione um produto e leve-o para o proximo encontro presencial e exponha
quais sdo os atributos tangiveis e intangiveis do mesmo para vocé.
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UNIDADE 3

GERENCIAMENTO DO PRODUTO COMO
DIFERENCIAL PARA O MERCADO

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

Esta unidade tem os seguintes objetivos:

® conhecer e identificar as principais fases no processo de desenvolvimento
de novos produtos;

® desenvolver estratégias de marketing para lancamento de novos produtos
no mercado;

* identificar fatores importantes no processo de desenvolvimento de novos
produtos que podem levar a diferenciar os langamentos em relagdo a con-
corréncia;

¢ identificar fatores tecnoldgicos importantes para os novos produtos;

¢ avaliar um produto sob a dtica dos seus consumidores, identificando os
fatores que podem influenciar os resultados de sua comercializagéo e su-
cesso no mercado.

PLANO DE ESTUDOS

As organizagOes estdo buscando cada vez mais desenvolver novos produ-
tos para o mercado consumidor e um dos grandes percalcos esta em achar
o produto certo para o consumidor, mas em contrapartida, o mesmo esta
ocorrendo com a concorréncia. Um dos grandes percalgos esta nas questdes
tecnoldgicas, principalmente nas tecnologias disruptivas, ou seja, aquela tec-
nologia que veio diferenciando completamente a tecnologia anteriormente
utilizada. Nesta unidade, o(a) académico(a) ira desenvolver os conhecimen-
tos especificos relacionados ao processo de desenvolvimento de produtos,
estudando um modelo utilizado pelas principais industrias no desenvolvi-
mento de produtos, principalmente buscando minimizar os erros de projeto
e identificagdo de necessidades do mercado, além de estudar sobre as ques-
toes tecnoldgicas relacionadas ao produto. Nesta unidade, estudaremos ain-
da sobre as estratégias de marketing para o langamento de novos produtos e
marca, de modo que o(a) académico(a) possa aplicar tais conceitos nas orga-
nizagdes, buscando estratégias de posicionamento dos produtos no mercado,
e conciliando com as estratégias de construgao de marca e outros pontos im-
portantes desenvolvidos na Unidade 2. Aproveite bem estes conhecimentos,
pois um ponto importante para a organizagao é ter produtos campedes de
venda no mercado, e para isto precisamos conhecer bem todo o processo de
desenvolvimento de produtos. Esta unidade abrange trés topicos:

TOPICO 1- O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

TOPICO 2- MODELO PARA O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS

TOPICO 3- LANCAMENTO DE NOVOS PRODUTOS E ADOCAO DOS
PRODUTOS PELOS CONSUMIDORES
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TOPICO |

O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS

| INTRODUCAO

As organizagdes tém buscado expandir o seu mix de produtos ofertados
ao mercado, atentos, principalmente, nas inovagdes que estao sendo langadas
no mercado internacional porque a barreira tecnoldgica estd caindo com o
advento da internet.

As estratégias de desenvolvimento de novos produtos, na visao de
Sanches (2006), podem influenciar nos resultados de uma empresa, levando-a ao
crescimento, ou fazé-la fechar. Para Back et al. (2008, p. 159), “a importancia do
planejamento de produtos reside na necessidade de as organizagdes atuarem em
mercados cada vez mais competitivos. A competitividade tem sido promovida,
em grande parte, pela inovagao em produtos, que precisa ser continua e rapida”,
e, assim, ressalta-se que o Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP),
conforme Pieritz (2010, p. 3), “é um assunto estratégico para as organizagdes
preocupadas com o seu crescimento e futuro”.

Todo o ciclo de desenvolvimento de um produtonovo, desde as suas ideias
iniciais, prototipagem, até chegar a sua comercializagao, temos um processo que
precisa ser desenvolvido por uma equipe multidisciplinar, que vai desde o setor
de marketing e pesquisa de mercado, equipes de projeto, suprimentos, logistica,
custos etc.

Segundo Pieritz Neto (2010, p. 3), “quando analisamos um processo
de desenvolvimento de um novo produto, o profissional que nao tem muita
experiéncia visualiza muitas vezes somente alguns dos processos que compdem
todos os elementos e fung¢des realmente envolvidos dentro do processo de
desenvolvimento de produto”.

No quadro a seguir, temos os principais pontos a ser considerados em um
projeto de novo produto.



QUADRO 15 — PRINCIPAIS AREAS E FUNCOES ENVOLVIDAS EM UM PROCESSO DE DESENVOL-
VIMENTO DE PRODUTO

MARKETING

Pesquisa de mercado.

Anadlise de mercado, segmento, potencial de vendas/consumo.
Campanha de lancamento do produto.

Estratégias de comunicacao (propaganda).

Treinamentos com vendedores.

PROJETO

Estudo de design.

Engenharia do produto.

Dimensionamentos e andlises técnicas dos produtos e componentes.
Desenho.

Simulagdes de uso e aplicabilidade.

Avaliag¢do de normas (ABNT, DIN, ISO, JIS etc.).

FERRAMENTARIA

Projetos de ferramental e analise.
Preset do ferramental (verificar).
Andlise de necessidades de ferramentas e equipamentos.

ENGENHARIA
ECONOMICA

Andlise de viabilidade do projeto.

Potencial de mercado e vendas.

Retorno (Taxa Interna de Retorno — TIR, Método do Valor Presente — VP,
Payback — Tempo de Retorno etc.).

SUPRIMENTO

Avaliagao de fornecedores.
Importacdo de matéria-prima e componentes.
Levantamento de custos de aquisicao.

LOGISTICA

Transporte.
Condigdes especiais (para produtos especiais).
Depdsitos para armazenamento.

PRODUCAO

Anadlise de processo.
Linha de produgao.
Mao de obra.

VENDAS

Avaliag¢do de mercado.
Treinamento de vendedores.
Ac¢des de vendas.

FONTE: Pieritz (2010, p. 4)

Conforme Sanches (2006, p. 4), “Juran (1990) preconiza que as organizagoes
existem para atender asnecessidades humanas através de seus produtos e servigos.
Nesse contexto, o desenvolvimento de produtos assume papel importante como
fator de competitividade” para as organizagoes.

DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Alfredo Pieritz Netto

O desempenho competitivo de uma empresa, conforme Coutinho e
Ferraz (apud BACK et al.,, 2008, p. 13), “é condicionado a diversos fatores,
que podem ser subdivididos em: internos a empresa, de natureza estrutural,
pertinentes aos setores e complexos industriais; e de natureza sistémica”, como
podemos ver na Figura 1. A inovacdo é um elemento indispensavel para que



as empresas continuem competitivas no mercado. Precisamos entender que a
inovagao em uma empresa pode ser bastante ampla, mas para o consumidor
0 que importa sao as questdes relacionadas aos produtos que ele compra.
Por isso, ressaltamos que as empresas e seus gestores precisam trabalhar
constantemente no langcamento de novos produtos no mercado.

FIGURA 1 - INFLUENCIAS NO DESEMPENHO DE UMA EMPRESA

Fatores Fatores estruturais (setoriais)

intensos a Mercado Configuraglio Concorréncla Fatores
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et SETORES INDUSTRIAIS DE Fiscais
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Recursos i
humanos Politico-

Institucionais

FONTE: BACK, Nelson et al. Projeto integrado de produtos: planejamento, concepgao
e modelagem. Barueri, SP: Manole, 2008. p. 13.

Temos diversos exemplos de tecnologias disruptivas que geraram
problemas para algumas empresas, principalmente pela sua miopia de mercado.
Como exemplos temos casos de empresas fabricantes de maquinas de escrever
que fecharam as suas fabricas, devido ao nao acompanhar a tendéncia de mercado
de informatizagao, ou seja, do advento do computador.

Outro exemplo atual é o surgimento do Blueray que veio para substituir
os DVDs que substituiu recentemente os videocassetes, e ainda podemos
afirmar com toda a certeza que mesmo o Blueray serd substituido por uma
nova tecnologia nos proximos anos.

Estes sao alguns exemplos sobre a questao referente a importancia das
organizagdes terem uma preocupagao constante em relagdo ao langamento
de novos produtos, para que a mesma permaneg¢a competitiva no mercado,
porém precisamos lembrar de que nao adianta somente lancarmos novos
produtos no mercado, mas sim langarmos produtos de sucesso e que gerem
lucro para as mesmas.

FONTE: Pieritz Netto (2010, p. 5-6)



Como voce pdde ler o processo de desenvolvimento de um novo produto,
nado é tao simples como, muitas vezes, se pensa dentro de uma organizagao.
Nao ¢ simplesmente dizer ao departamento de desenvolvimento de produto ou
engenharia que se precisa de um novo produto para a organizagao. O processo
de desenvolvimento de produto é complexo e envolve diversos departamentos e
estudos de mercado, para que o mesmo gere bons resultados para a organizagao,
e produtos afinados com o gosto do consumidor e do mercado.

A seguir estudaremos os principais passos para o processo de
desenvolvimento de um novo produto.

2 O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS
PRODUTOS

O processo de desenvolvimento de um produto é muito similar em todas
as organizacOes, passando por passos comuns a grande maioria das empresas.
Precisamos, no entanto, entender que mesmo o processo sendo similar, ndao quer
dizer que o ciclo de desenvolvimento seja igual para todos os segmentos de mercado.

Assim, temos o exemplo para desenvolvimento de um produto no
segmento de confec¢do, moda, aonde desde o momento de inicio de estudo do
mercado e tendéncias até o produto no mercado, podemos ter de tempo entre as
etapas de um més a seis meses, dependendo da empresa. Ja se formos para o outro
extremo, com produtos mais complexos, temos o processo de desenvolvimento de
um aviao novo, aonde um ciclo completo pode levar entre 4 a 10 anos, entendendo
que estes prazos sao médios.

O quadro a seguir apresenta alguns dados sobre processos de
desenvolvimento de produtos de alguns produtos. Analise-os, cuidadosamente,
para compreender que o ciclo estd relacionado diretamente a complexidade
de produtos e de mercado, pois conforme o exemplo apresentado acima, o
mercado da moda ¢ dindmico e os consumidores precisam de novos produtos
constantemente. Ja o produto avido, o mercado é mais restrito, e a tecnologia é
um fator preponderante.



QUADRO 16 = DADOS PERTINENTES A INVESTIMENTOS EM DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO
EM ALGUNS TIPOS DE EMPRESAS

EMPRESA STANLEY HEWLETT-PACKARD

Chave de
PROFUTO fenda
motorizado

QUANTIDADE DE
3 35 10.000 130.000
PECAS
PRAZO DE
DESENVOLVIMENTO 1ano 1,5 anos 3,5 anos 4,5 anos

EQUIPE DE
DESENVOLVIMENTO 3 pessoas 100 pessoas 850 pessoas | 6.800 pessoas
CUSTO DO . —_ = —_
DESENVOLVIMENTO 5 150 mil 5 50 milhdes 5 1 bilhdo 5 3 bilhges

PRECO DE VENDA 530 5365 $19.000 l $ 130 milhges

PRODUGAD ANUAL 100.000 1,5 milhdes 250.000 50

CICLO DE VIDA DO

CRYSLER BOEING

Impressora jato de Automavel Aeronave
tinta 500 Concorde Boeing 777

PRODUTO 4 anos 3 anos 6 anos 30 anos
CUSTO
DESENVOLVIMENTO / 1,2% 3% 3,5% 1,5%

VENDAS TOTAIS

FONTE: Baxter (2000, p. 124)

O processo geral de desenvolvimento de um produto pode ser dividido
em trés grandes etapas:

\ 1) Pré-Projeto
2) Desenvolvimento, e

3) Pés projeto.

Rozenfeld et al. (2006) desenvolveram um diagrama, apresentando o
Processo de Desenvolvimento de Produto (PDP), que mostra a integragao de
cada uma destas fases, conforme apresentado na figura a seguir:
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FIGURA 30 — PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

| l anwnwimmo » Pld: . >

0y X 0 3T i 1
\T AT AT WL Acompanhar
Estlaia:lm \; 3} Frodutof
» Processo

1 *u‘il’ u‘

Descontinuar
Produta

<

5tag| (

lanejamento, Projeto
Do Projete  micrmacienal

[ Gerenciamento de mudangas de projeto e engenharia |
de 8000 | felhoria do processo de desenvolvimento de produios |

e

Praojeto Projeto \Freparacio da Lancameanto
Conceitual etalhade / Produgde  /do Procuto

)

FONTE: Adaptado de: ROZENFELD, H. et al. Gestdo de desenvolvimento de produto: uma refe-
réncia para a melhoria do processo. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

Em cada uma destas fases, existem diversos estdgios que precisamos
desenvolver para que se possa estar cumprindo os objetivos do PDP, os quais
estao apresentados resumidamente no quadro a seguir:

QUADRO 17 — DETALHAMENTO DAS FASES E ESTAGIOS DE UM PROJETO

Planejamento estratégico - visdo da empresa

1 FASE -

PRE-PROJETO Planejamento estratégico de produto

Planejamento do projeto

Projeto informacional

Projeto conceitual

2 FASE — .
DESENVOLVIMENTO Projeto detalhado
Preparacgao da produgao
Lancamento do produto
Execugao das estratégias de langamento de produto
3 FASE-
P OS-PRO]ETO Acompanhamento de mercado

Descontinuar produtos

FONTE: O autor

Analisando a figura e o quadro apresentados acima, conseguimos entender
a complexidade da inter-relacdao entre as fases, e as diversas etapas necessarias
em cada fase. A seguir estaremos detalhando cada uma destas fases.
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2.1 PRE-PROJETO

As empresas tém objetivos que almejam alcangar, e os gestores precisam
refletir sobre o PDP, relacionando-o com o planejamento estratégico da empresa,
e principalmente com o futuro do negécio. Desta forma, toda e qualquer
empresa, que queiram trabalhar estratégias de crescimento sustentado, conforme
Pieritz (2010), Baxter (2000), Rozenfeld (2006), Back (2008), Kotler (2000), entre
outros autores, afirmam que estratégias de sucesso das organizagOes, precisam
necessariamente trabalhar estratégias de desenvolvimento de novos produtos.

Segundo Baxter (2000, p. 96), “a estratégia da empresa indica o caminho
para atingir esses objetivos. Ela é composta de algumas descri¢des gerais
(desenvolvimento de novos produtos, conquista de novos mercados), mas
descreve também as agOes especificas a serem desenvolvidas. A implementagao
da estratégia exige a descricao de acdes especificas”. Assim, precisamos entender
que quando decidimos desenvolver novos produtos, conforme Pieritz (2010,
p. 28) “esta é uma decisdao estratégica e, portanto, a alta administracao tem
responsabilidade direta sobre esta decisao e sobre a definicao dos requisitos
gerais e técnicos que deverao ser trabalhados no projeto do produto”.

Dessa forma, a fase de pré-projeto é importante ao processo como um
todo, pois quanto mais aprimorado e detalhado é o estudo, melhores serdo os
resultados no processo de desenvolvimento de produto.

Na fase de pré-projeto sao discutidos pontos relevantes sobre aimportancia
de se lancar novos produtos para a empresa, em que segmento de mercado, tipo
de produto que ira ser lancado, entre outros pontos relevantes, irao influenciar a
empresa a atingir os seus objetivos estratégicos.

Nesta fase, identificam-se as possibilidades e os segmentos em que
se poderao lancar novos produtos, além de iniciar o processo de geracao de
ideias para o desenvolvimento do produto. Alguns métodos de pesquisa, para
identificar possiveis ideias para langamento de novos produtos que podem ser
utilizados, sao:

Pesquisa de mercado.

Avalia¢ao dos produtos da concorréncia.

Melhorias dos produtos atuais da empresa.
Complementacao de linhas de produtos da empresa.
Novas tecnologias disponibilizadas no mercado.
Visitas a feiras técnicas.

Viagens técnicas e de visitas.

Pesquisas bibliograficas.

Brainstorming com a equipe da empresa etc.



Vamos conhecer a seguir o passo a passo da ferramenta de brainstorming,
bem como um exemplo de sua aplicagao.

BRAINSTORMING
Vamos conhecer agora uma ferramenta importante para gerarmos ideias novas sobre
determinado assunto, ou seja, o Brainstorming. O brainstorming, que em traducao literal
quer dizer ‘tempestade de ideias’, € uma metodologia para desenvolver novas ideias sobre
um determinado tema. Por isto, esta ferramenta pode ser utilizada em diversas areas onde
se queiram trabalhar ideias diferentes das tradicionais.
Metodologia:
1- Reunir diversas pessoas interessadas e fundamentais no desenvolvimento do assunto ou
tema a ser trabalhado (ideal trabalhar com 5 ou mais pessoas para ter diversas visdes sobre
0 ponto que queremos achar uma solugdo).
2- Definir um lider que devera dirigir a reunido e de preferéncia anotar no quadro ou papel
as ideias levantadas.
3- O lider devera incentivar a geracao de ideias diferentes e permitir que todos possam
contribuir e apresentar o seu ponto de vista.
4- Para que um processo de brainstorming seja produtivo, durante o processo de geragao de
ideias, nao devera ser permitida nenhuma restricdo ao que for dito, mesmo que inicialmente
pareca um pouco absurdo o que foi proposto por algum colega, de modo a gerar um clima
de desconforto entre os participantes, evitando assim podar a criatividade.
5- Geralmente o processo de brainstorming é realizado por um periodo que vai de 15
minutos a No maximo 1 hora, pois tambeém temos que aprender a ser objetivos. Reunides
muito extensas acabam cansando os participantes.
6- Para encerrar o processo, podera ser levantada com os participantes, uma lista das
principais ideias que poderdo ser utilizadas no projeto, mas o lider deve listar todas as ideias
geradas, pois as mesmas poderdo ser trabalhadas em desenvolvimentos futuros, poréem no
relatorio final da reunidao, destacar as ideias que 0 grupo achou mais promissoras.
Utilize a ferramenta de brainstorming constantemente em seu trabalho como engenheiro,
pois € uma otima ferramenta e desenvolve a participagao dentro da empresa.

Um exemplo de aplicagao do brainstorming foi apresentado por Pieritz
(2010), conforme descreveremos a seguir:

A empresa, fabricante de produtos em ceramica (xicaras, pratos, canecos
etc., trabalhou o brainstorming com a sua equipe de funciondrios, envolvendo
os setores comerciais, engenharia, producao e diretores da empresa, sendo
envolvido um total de 12 pessoas, onde o objetivo era desenvolver novas
ideias para desenvolver uma nova linha de xicaras para a cole¢ao de produtos
a ser langados no préximo ano, e a lista de ideias geradas estdo apresentadas
no quadro a seguir.



IDEIAS GERAIS

IDEIAS DE MATERIA-
PRIMA

Fazer xicaras com forma de
frutas.

Fazer cole¢Oes tematicas
como a moda de roupa.

Desenvolver produtos a base
de plasticos.

Fazer forma de maga.

Fazer xicaras tematicas tipo
“DISCO”, Anos 80, Hippie
etc.

Revestir a ceramica (cabo)
com borracha.

Fazer xicaras tematicas por
paises, tipo Alemanha, Italia,
USA, Japao, China etc.

Fazer xicara tipo cone
invertido.

Revestir a ceramica (interno
da xicara) com poliuretano
para minimizar transferéncia
de calor.

Fazer xicaras com formatos
de animais (cachorros, gatos,
elefante, girafa etc.).

Fazer uma xicara triangular.

Utilizar acessorios de metal
na xicara (alga etc.).

Fazer xicaras com imagens
de algum personagem (Walt
Disney, ou Pernalonga,
homem de Ferro etc.).

Fazer uma xicara oval.

Fazer uma xicara de metal
fino e leve.

Fazer uma xicara com radio.

Fazer uma xicara com um

aquecedor térmico acoplado.

Fazer xicara de plastico
reciclavel.

Fazer uma xicara com
lampadas para enxergar no
escuro.

Fazer uma xicara com
recipiente separado para
colocar cha.

Fazer xicara de papel, usou
joga fora.

Como voce pdde ver, surgiram diversas ideias para o produto, e destas
foram selecionadas trés ideias, que foram desenvolvidas pela empresa e foi um
sucesso de vendas.

Nesta etapa do processo de desenvolvimento do produto, realiza-se o
planejamento das etapas de desenvolvimento de produto que ird ser seguido
pelo setor de P&D da empresa.

E comum em algumas empresas, a diretoria contratar uma empresa
especializada em projetos de novos produtos.

Quando a decisdao de langar um novo produto é tomada, e as andlises
estao concluidas, parte-se para a fase de desenvolvimento do produto, o qual sera
descrito no préximo tépico.

2.2 FASE DE DESENVOLVIMENTO

A fase de desenvolvimento de um produto é importante, pois é a partir
deste momento que o produto escolhido comega a tomar a sua forma definitiva.
E quando a engenharia, ou a equipe de desenvolvimento da empresa comega a
desenvolver o produto em si. Nesta etapa, sao desenvolvidos pontos importantes,
que vao desde o projeto informacional (captacdo de informacdes) sobre os



produtos similares no mercado. O mercado que se deseja atingir, publico- alvo,
aprofundamento de informagdes pertinentes ao produto, a definicdo do projeto
conceitual, detalhamento do projeto, estudo do processo de fabricacao etc.

Nesta fase do desenvolvimento do produto é necessdrio o envolvimento
da equipe multidisciplinar para o desenvolvimento das atividades especializadas
e de conhecimento especifico de cada uma delas. No quadro a seguir temos uma
lista das principais equipes e atividades desenvolvidas nesta fase, porém, isto
nao quer dizer que nao possamos ter outros profissionais presentes, além dos que
foram apresentados.

QUADRO 18 — EQUIPES E ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

EQUIPE ATIVIDADE

Engenharia Projeto mecanico, elétrico, design, engenharia de materiais,
conhecimentos especialistas nos mais diversos campos( Ex.:
robotica, motores, automacao etc.), designers etc.

Producao Estudo do processo produtivo, aquisi¢ao de maquinas,
folha de processo, layout de fabrica, ergonomia, avaliagao de
processo, organizacgao sistema e métodos (OSM), estudo de
tempos e movimentos, sistema de qualidade etc.

Marketing / Potencial de mercado, estudo de pregos e concorréncia,
vendas pesquisa de mercado, andlise de aceitagao, estratégia para
lancamento do produto no mercado, plano de comunicagao,
estratégias de vendas, estratégias de comunicagao etc.

Materiais Aquisigao, estoque, logistica etc.

FONTE: O autor

A seguir faremos uma descri¢ao dos principais pontos trabalhados na fase
de desenvolvimento.

2.2.1 Projeto informacional

A equipe de projeto, nesta fase, busca obter mais informagdes sobre o
produto em si e sobre o mercado a ser atingido, buscando aprofundar o estudo
inicialmente realizado na fase de pré-projeto. A equipe de desenvolvimento de
produto busca obter informagoes consistentes de modo a conciliar as intengoes
pretendidas na fase de pré-projeto, com as reais necessidades do mercado e da
empresa com o langamento do novo produto.

Geralmente, sdo informacgoes sobre:

—_

Oportunidades de mercado (analise comercial).

Conceito do produto a ser langado (necessidade do mercado e técnico).

3 Viabilidade econdmica (de retorno do investimento, pre¢o do produto no
mercado).

N



E comum, depois de uma boa avaliagio, chegarmos com poucos conceitos
de produtos bons para serem langados pela empresa (¢ comum chegarmos entre
2 e 5 produtos para fecharmos e decidirmos o PDP).

A diretoria ou equipe responsavel pelo processo de desenvolvimento de
produto precisa entdo fechar o foco e decidir qual produto devera seguir para a
proxima etapa do PDP.

2.2.2 Conceito e detalhamento do projeto

Quando se conseguiu fechar o foco do novo produto a ser desenvolvido, a
proxima etapa € comegar a desenvolver o projeto conceitual do mesmo, buscando
detalhes sobre que conceitos sdo importantes e que deverdo ser considerados
pelos projetistas em seu projeto. Nesta etapa, se buscam detalhes de tendéncias
de mercado e forma, cores, matéria-prima e outros elementos importantes para
uma boa aceitagao do produto pelo mercado.

Para Baxter (2000, p. 174), o projeto conceitual visa clarificar pontos
importantes do projeto do produto, e descreve-os como:

produzir principios de projeto para o novo produto. Ele deve ser
suficiente para satisfazer as exigéncias do consumidor e diferenciar
o novo produto de outros produtos existentes no mercado.
Especificamente, o projeto conceitual deve mostrar como o novo
produto sera feito para atingir os beneficios basicos. Portanto,
para o projeto conceitual, é necessario que o beneficio basico esteja
bem definido e se tenha uma boa compreensdao das necessidades
do consumidor e dos produtos concorrentes. Com base nessas
informagdes, o projeto conceitual fixa uma série de principios sobre o
funcionamento do produto e os principios de estilo.

Kotler (2000) apresentou que o conceito do produto é muito intrinseco ao
momento em que o produto € lancado, e este fato é facilmente identificavel no
conceito da moda na confecgao, no design dos automoveis etc. Assim, podemos
ver produtos antigos e nos assustarmos com as suas formas, mas possivelmente
a sua forma ja foi algo da moda e pode ter sido um sucesso em sua época de
lancamento.

Vejamos agora a evolugao tecnoldgica das formas e design das televisoes
na figura a seguir:
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FIGURA 31 — EVOLUCAO DOS TELEVISORES - LINHA DO TEMPO

1928

1930

1936

FONTE: Disponivel em: <http://
gingadf.blogspot.com/2008/10/
os-televisores-antigos-crt-
entenda.html>. Acesso em: 18
jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
www.tecmundo.com.br/2397-
historia-da-televisao.htm#topo>.
Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
www.tecmundo.com.br/2397-
historia-da-televisao.htm#topo>.
Acesso em: 18 jul. 2011.

1939

1949

1950

FONTE: Disponivel em: <http://
gingadf.blogspot.com/2008/10/os-
televisores-antigos-crt-entenda.
html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
gingadf.blogspot.com/2008/10/
os-televisores-antigos-crt-entenda.
html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
www.tecmundo.com.br/2397-
historia-da-televisao.htm#topo>.
Acesso em: 18 jul. 2011.

1952

1962

1970

FONTE: Disponivel em: <http://
gingadf.blogspot.com/2008/10/os-
televisores-antigos-crt-entenda.
html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
gingadf.blogspot.com/2008/10/
os-televisores-antigos-crt-entenda.
html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
gingadf.blogspot.com/2008/10/
os-televisores-antigos-crt-entenda.
html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

1980 - TV TUBO

TV de tubo (CRT- Cathode
Ray Tube)

TV LCD

FONTE: Disponivel em: <http://
gingadf.blogspot.com/2008/10/os-
televisores-antigos-crt-entenda.
html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
www.brasil360.net/index.
php?showtopic=30250&st=90>.
Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
www.brasil360.net/index.
php?showtopic=30250&st=90>.
Acesso em: 18 jul. 2011.
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TV PLASMA

TV LCD de LED

TV OLED (Organic Light-
emitting diodo)

FONTE: Disponivel em:
<http://linguarudoo.blogspot.
com/2011/01/tv-de-plasma-
pode-cromprar-sem-susto.
html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
www.brasil360.net/index.
php?showtopic=30250&st=90>.
Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://
www.brasil360.net/index.
php?showtopic=30250&st=90>.
Acesso em: 18 jul. 2011.

TV 3D - C/ ELEMENTOS
ACESSORIOS (OCULOS)

TV 3D - SEM OCULOS
(Tecnologia ndo Disponivel para Comércio em Geral)

FONTE: Disponivel em: <http://
www jacotei.com.br/metabuscas/
index/2/%C3%93culos>. Acesso
em: 18 jul. 2011.

FONTE: Disponivel em: <http://www.opolvo.com.br/?ch=notic
iasInt&codNoticia=56912>. Acesso em: 18 jul. 2011.

FONTE: Organizado pelo autor
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Prezado(a) académico(a), falamos tanto em novas tecnologias, mudancas

comportamentais e inovacdo em produtos. Veja que produto interessante estamos vendo
surgir no mercado. E um primeiro desenvolvimento, mas é assim que a evolu¢do ocorre:

TV 3D QUE NAO PRECISA DE OCULOS CHEGA AO MERCADO EM 2011

02 de setembro de 2011 e 11h36 e atualizado as 11h51
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TV 3D que dispensa dculos usa tecnologia que reflete imagens
diferentes para cada olho do usudrio.

Foto: Tecmundo/Reproducao
Autor: Renan Hamann

O rol das TVs com capacidade de reproduzir conteddo em trés
dimensoes acaba de receber um concorrente de peso. A Toshiba 55ZL2G saiu
na frente da concorréncia no processo de abandono dos incomodos éculos
de visualizagao 3D, dando aos espectadores a possibilidade de aproveitar o
conteudo tridimensional livres do aparato.

A tecnologia é possivel gracas a um filme colocado sobre a tela, que
redireciona uma imagem para cada olho. Como o redirecionamento depende
da posicao do usudrio, a Toshiba colocou uma camera por tras da tela que
captura a localizagdao do espectador e ajusta a reprodugao de acordo com ela.

De acordo com press release (em alemado) da empresa, o novo modelo
custa 7.999 euros e tem resolugao Quad Full HD (3.840 x 2.160 pixels). Ha
também um adaptador wireless integrado, compatibilidade com o Windows
7, perfis personalizados para até quatro usudrios e capacidade de gravar
contetido em um drive USB externo.

Apesar do grande salto na tecnologia de visualizagao de contetido em
3D, a solugdo ainda nao ¢é perfeita. A movimentac¢ao da cabega do espectador
em alguns centimetros pode embaralhar a imagem até que o sistema faca a
recalibracao do filtro, e a sensagao de profundidade ainda nao é tao boa quanto
a dos modelos que utilizam dculos.

Vale lembrar, no entanto, que esse é um lancamento pioneiro e a
tecnologia deve evoluir muito ainda com o aperfeigoamento dos dispositivos.

FONTE: Disponivel em: <http://tecnologia.terra.com.br/noticias/0, O15327035-E112882,00-TV+-
D+que+nao+precisa+de+oculos+chega+ao+mercado+em.html>. Acesso em: 2 set. 2011.
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Caro(a) académico(a), sugerimos que vocé faga uma pesquisa na
internet, para avaliar a evolugao das formas e design dos produtos. Alguns
produtos que vocé pode analisar sao: carros esportivos, carros de passeio,
geladeiras, eletrodomésticos, bicicletas, mdveis, computadores etc. Este
exercicio é muito interessante para entendermos as diversas fases de evolucao
do design de produtos.




Uma pesquisa e definicao detalhada do projeto conceitual permite aos
projetistas desenvolver um projeto detalhado do produto mais afinado com as
necessidades atuais do consumidor.

Quando vamos desenvolver o detalhamento do projeto, 0 mesmo exige
conhecimentos técnicos e de projetos especificos para o campo de trabalho ao
qual o produto pertence. Assim, é importante termos os especialistas certos para
cada tipo de projeto.

Nesta fase, utilizamos diversas tecnologias para desenvolvimento dos
desenhos dos produtos como ferramentas de CAD (Computer Aided Design),
ferramentas de simulagao, ferramentas de analise 3D e outros instrumentos
especificos.

FIGURA 32 — PROCESSO DE PROJETO TECNICO

FONTE: Montagem do autor



Nesta fase de projeto, precisamos de profissionais especificos com
conhecimentos em nivel técnico, pois precisamos fazer o detalhamento do
projeto, cuidar dos detalhes e fazer os cdlculos estruturais do produto que
estamos projetando etc. Fazemos os desenhos detalhados dos produtos, tanto
bidimensionais, quanto tridimensionais, além das simula¢des de montagem,
ajuste e outros que se fizerem necessarios.

O projetista, além de trabalhar o projeto do produto, também precisa ter
preocupagdes com relagao a continuidade do projeto como desenvolver pecas e
componentes que nao sejam muito complicadas de se produzir. Ou que tenham
ferramentais excessivamente caros, produtos com dificuldade de fabricagao, de
dificil manutenc¢ao ou limpeza (quando for o caso) pelo consumidor, e outros
fatores importantes ao tipo de produto, tanto em nivel de fabricacao, distribuigao
e uso pelo usuario.

2.2.3 Estudo do processo de fabricacdo

Conforme se desenvolverem os projetos dos componentes dos produtos,
precisamos desenvolver também o seu processo de fabricagao.

Geralmente nesta fase, conforme Pieritz (2010, p. 43), abrangem-se os
seguintes pontos de estudo:

¢ Estudo e desenvolvimento de ferramentas, dispositivos e outros elementos
necessarios a fabricagdo e montagem das pegas e componentes, e da linha de
montagem do produto.

* Estudo do processo de fabricacao e montagem, inclusive lay-out da linha de
montagem, e da qualidade esperada do processo.

¢ Estudo de tempos e movimentos.

* Estudo dos equipamentos necessarios para a fabricagao.
Estudo da embalagem, armazenamento e logistica.

Atualmente, o ajuste e estudos de desenvolvimento de um componente
e seu processo de manufatura, podem necessitar de aprofundamentos técnicos
pertinentes a diversas areas, conforme destacado acima, mas a previsao do
volume de demanda do produto é fundamental para definigao da tecnologia a
ser aplicada na produgao do mesmo.

O projeto para a manufatura, conforme descrito por Back et al. (2008, p. 546), é:

Um dominio de conhecimento geralmente tratado em conjunto com a
selecao do material e com o problema de montagem dos componentes
no produto como um todo. [...] Dessa forma, havendo possibilidades
de variantes de formas dos componentes, alternativas de materiais e de
processos de fabricagao a serem usados, o dominio de conhecimentos
do processo de projeto para a manufatura é amplo e complexo,
exigindo um estudo sistematizado para se chegar a solugao da pega
com melhor custo e qualidade. Cada processo de fabricacao requer
caracteristicas proprias de forma, dimensdes, precisao e materiais.
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FIGURA 33 — LINHA DE PRODUGAO DE COMPUTADORES

FONTE: Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/mercados/noticias/po-
sitivo-dispara-apos-santander-destacar-controle-de-custos>. Acesso em: 18
jul. 2011

Assim, um bom projeto de produto, envolve também a andlise de como
o mesmo devera ser fabricado, montado, embalado e armazenado, entre outros
detalhes mais, especificos relacionados ao produto, além de conciliar o produto
com custos de fabricagdo e montagem reduzidos, para que o produto seja um
sucesso de vendas e procurado pelo consumidor.

2.2.4 Estudo do processo de lancamento do produto

Nesta fase, a equipe comeca a desenvolver as estratégias de marketing
para langar o produto no mercado, estudando-se as estratégias de preco, que tipo
de comunicagdo utilizar, as campanhas no ponto de vendas, eventos, canais de
distribuigao etc.

Kotler (2000, p. 100) descreve os principais pontos que deve conter um
plano de marketing para lancamento do produto no mercado, que sao:

Sumario executivo e indice do contetdo.
Situagao atual de marketing.

Andlise de oportunidades.

Objetivos.

Estratégia de marketing.

Programas de agao.

Demonstragao de resultado projetado.
Controles.
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Uma estratégia adequada de langamento de produto pode ser a garantia
de sucesso do produto com os consumidores e o mercado. Por isso, é necessario
muita dedicagdo e conhecimento de mercado para desenvolver as estratégias
corretas. Geralmente, aqui, contamos com a participagdo do departamento de
marketing ou comercial para auxiliar e desenvolver estas estratégias.

Dependendo das estratégias trabalhadas, o seu custo pode ser alto, e
em algumas situagdes atingindo a casa de milhdes de reais em investimento de
campanhas de marketing para langar um produto novo no mercado.

Para Cobra (1997), as estratégias de lancamento de um produto exigem
acompanhamento minucioso do mercado e da concorréncia, buscando ainda
informacgdes das etapas anteriores do PDP, para balizar o desenvolvimento das
estratégias de lancamento de um produto. Como todo processo de planejamento,
o planejamento das a¢des de langamento de produto precisa se sintonizar com a
realidade do mercado e as condi¢gdes da organizagao, pois nao adianta a equipe
desenvolver um plano com investimento miliondrio em marketing, se a empresa
nao possui capacidade financeira para tal.

Um bom planejamento das atividades de langamento do produto no
mercado pode eliminar muitos pontos que poderdo gerar problemas de aceitagao
do mesmo pelo mercado.

2.3 FASE DE POS-PROJETO

Muitas vezes, as organizagdes acreditam que apods o langamento do
produto, as atividades estao encerradas em relagao a este produto e a sensagao
de tarefa cumprida se aloja na equipe. Mas, conforme as boas praticas de projeto
tem ainda um ponto importante a ser desenvolvido, que sao as avaliagdes das
atividades realizadas e identificar os pontos de desvios e as nuances dos projetos.

Entre os principais pontos que a equipe de projetos deverd acompanhar
em relagao ao novo produto, devemos desenvolver alguns acompanhamentos, os
quais sao:

1) Fazer uma reavaliagdo do custo do projeto, desde o seu inicio, até o seu
lancamento para o mercado.

2) Fazer uma anadlise do processo de projeto para que a equipe possa minimizar
erros futuros em novos projetos.

3) Realizar os ajustes finais dos projetos e processos (corre¢ao de erros de desenho
ou projeto, ajustes de produgdo, acompanhamento do nivel de qualidade do
produto etc.).

4) Acompanhar por um periodo o processo de fabricagao e possiveis reclamagoes
de mercado para corrigir falhas.

5) Fazer um acompanhamento de mercado para verificar a aceitagao e possiveis
falhas de projeto na visao do consumidor.



6) Acompanhar estratégias de langamento de produto, verificando a sua
assertividade.

7) Acompanhar a¢des da concorréncia em fung¢ao do langamento deste produto.

8) Processo de garantia ao cliente etc.

De acordo com Pieritz (2010, p. 46), “a equipe de projetos precisa estar
atenta para que se houver uma necessidade de campo, apds o langamento do
produto, a mesma seja 4gil para resolver o problema no menor prazo possivel”.
Exemplo tipico é o recall de produtos das industrias automobilisticas.

Quanto melhor for o processo de planejamento, menores devem ser os
problemas apos o langamento do produto no mercado. Assim o planejamento é
fundamental para todo o PDP.

Vamos a seguir estudar sobre os principais passos que devemos executar
para realizarmos um PDP.



LEITURA COMPLEMENTAR

A GESTAO DE PROJETOS PARA A CRIACAO DE NOVOS PRODUTOS

Marcus Vinicius Muniz
Sérgio Cintra Feijo

“Um projeto € um esfor¢o exclusivo tempordrio empreendido para
criar um produto, servigo ou resultado exclusivo” (PROJECT MANAGEMENT
INSTITUTE, 2004, p. 5). Sendo assim, em muitos casos sao desenvolvidos projetos
para a criagao e langcamento de novos produtos no mercado.

Para Sabbag (2009), o fato de projetos serem desafiadores e tnicos,
estimula o gerente a aprender enquanto gerencia seus projetos, mas também
inibi-lo, induzindo-o a evitar a inovag¢ao e a mudancga. Além disso, riscos elevados
e incertezas podem induzir o gerente a resignar-se a aceitar atrasos, postergacoes
e contingéncias.

Segundo o Project Management Institute (2004), os projetos podem criar
um produto ou objeto produzido, quantificavel e que pode ser um item final ou
um item componente, uma capacidade de realizar um servigo, como fungoes de
negodcios que dao suporte a produgdo ou a distribui¢ao e um resultado exclusivo,
como resultados finais ou documentos.

Os projetos sao realizados em todos os niveis da organiza¢ao e podem
envolver uma unica pessoa ou milhares de pessoas. Sua duragao varia de poucas
semanas a varios anos. Os projetos podem envolver uma ou vdarias unidades
organizacionais, como joint ventures e parcerias.

Se um projeto é tempordrio, estabelece organiza¢ao tempordria para
executd-lo. Forma-se uma estrutura paralela a estrutura da organizacao ao qual
o projeto esta vinculado. Esses atributos de projetos demandam forte dose de
empenho e uso de emogdes para enfrentar a execugao em busca da satisfacao
(SABBAG, 2009).

Os projetos sdo um meio de organizar atividades que nao podem
ser abordadas dentro dos limites operacionais normais da organizagao. Os
projetos sdo, portanto, frequentemente utilizados como um meio de atingir
o plano estratégico de uma organizagao seja a equipe do projeto formada por
funciondrios da organizagao ou um prestador de servigos contratado (PROJECT
MANAGEMENT INSTITUTE, 2004).

Kotler (1998, p.275) afirma que “apenas 10% dos novos produtos sao
verdadeiramente inovadores e novos para o mundo. Esses produtos envolvem
custos e riscos maiores porque sao novos para a empresa e para o mercado”.



Assim, a maior parte da atividade de novos produtos ¢ destinada a
melhorar os produtos existentes.

O sucesso no desenvolvimento de novos produtos exige que a empresa
defina uma organizacao para gerenciar o processo de desenvolvimento.

Uma organizagdo de sucesso comega com sua alta direcao, pois € essencial
a participacdo desta drea para o sucesso de novos produtos.

O processo de desenvolvimento de novos produtos se inicia em busca de
ideias. A alta gestao deve definir os produtos e mercados a enfatizar e declarar os
objetivos da empresa em relagdo aos novos produtos. Devem também definir o
esforgo a ser destinado ao desenvolvimento de produtos inovadores, a modificagao
de produtos existentes e a cdpia de produtos concorrentes (KOTLER, 1998).

Os projetos sdao normalmente autorizados como resultado de uma
consideragdo estratégica como uma demanda de mercado, uma necessidade
organizacional, uma solicitagao de um cliente, um requisito legal, ou mesmo um
avango tecnoldgico, como por exemplo, uma empresa de software que autoriza
um novo projeto para desenvolver uma nova geracao de video games apds o
langamento de um novo equipamento para jogos por empresas de produtos
eletronicos (PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, 2004).

No processo de criagdo de produtos, servigos ou resultados especificos
existe a aplica¢ao de recursos financeiros, onde nao deve ser confundido com o
preco, que consiste em custo adicionado de uma determinada margem comercial
(BARBOSA et al., 2007).

A estimativa de custos envolve o desenvolvimento de uma aproximacao
dos custos dos recursos necessarios para terminar cada atividade do cronograma.
Nessa aproximagao, € necessdrio considerar as possiveis causas de variagao das
estimativas de custos, incluindo riscos (SALLES et al. apud BARBOSA et al., p.
69).

Se langar novos produtos € essencial para a permanéncia e melhoria dos
resultados da empresa em seu ambiente de negocios, a transformacao desse
requisito num processo gerencial se faz necessario para que sejam reduzidos os
riscos no langcamento (MATTAR; SANTOS, 2003, p. 315).

FONTE: MUNIZ, Marcus Vinicius; FEIJO, Sérgio Cintra. O desenvolvimento de novos produtos
através da gestdo de projetos. Disponivel em: <http://www.unifil.br/docs/Premio_2009/O_de-
senvolvimento_de_novos_produtos.pdf>. Acesso em: 23 ago. 2011.
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O PDP pode variar de empresa para empresa, principalmente em relagdo ao
conhecimento de seus profissionais. Atualmente, verificamos cada vez mais a importancia
de se estudar e aprimorar 0 processo de projetos, principalmente de novos produtos.
Apresentamos a seguir algumas bibliografias que vocé poderd pesquisar para se aprofundar
sobre o tema, principalmente a metodologia utilizada pelo PMI (Project Management
Institute), com o seu PMBOK.

PMI. Um Guia do Conjunto de Conhecimentos em Gerenciamento de Projetos. 2004.
Disponivel em: <http://www.profissionaisdetecnologia.com.br/downloads/pmbok.pdf>.
Acesso em: 10 nov. 2009.

COBRA, Marcos. Marketing basico: uma abordagem brasileira. 4. ed. Séo
Paulo: Atlas, 1997.

BAXTER, M. Projeto de produto - guia pratico para o design de novos
produtos. Sdo Paulo: Edgard Blucher, 2000.

MATTAR, Fauze Najib; SANTOS, Dilson Gabriel dos. Geréncia de produtos:
como tornar seu produto um sucesso. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
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RESUMO DO TOPICO |

Neste topico foram abordados os seguintes pontos:

Vimos que a inovagao ¢ um elemento indispensdvel para que as empresas
continuem competitivas no mercado.

Aprendemos que as empresas e seus gestores precisam trabalhar,
constantemente, o lancamento de novos produtos no mercado, para assim
continuarem competitivas.

Estudamos que as organizag¢des sofrem varias influéncias internas e externas a
sua organizagao.

Vimos também que o processo de desenvolvimento de um novo produto,
nao ¢é tao simples como muitas vezes se pensa dentro de uma organizacao.
Nao é simplesmente dizer ao departamento de desenvolvimento de produto
ou engenharia que se precisa de um novo produto para a organizagao. O
processo de desenvolvimento de produto é complexo e envolve diversos
departamentos e estudos de mercado, para que o mesmo gere bons resultados
para a organizacao, e produtos afinados com o gosto do consumidor e do
mercado.

Estudamos como € o processo de desenvolvimento de um novo produto.
Vimos que o processo de desenvolvimento de um produto é muito similar
em todas as organizagdes, passando por passos comuns a grande maioria das

empresas.

Exploramos as trés grandes etapas do desenvolvimento de um produto, como
o pré-projeto, o desenvolvimento, e o pos-projeto.
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1 Sabemos que as organizagdes sofrem varias influéncias internas e externas
a sua organizagao. Neste sentido, faca uma lista dos fatores que influenciam
nossas organizagoes tanto no ambito interno como externo e leve os mesmos
para socializar no proximo encontro presencial.

2 Redija um pequeno texto, expondo como é o processo de desenvolvimento
de um novo produto, pontuando as trés grandes etapas do desenvolvimento
de um produto.




TOPICO 2

MODELO PARA O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS

| INTRODUCAO

O processo de desenvolvimento de produtos (PDP) como ja estudamos,
€ um processo com comeco, meio e fim, o qual pode variar de empresa para
empresa e, que conforme descrito por Batalha (2008, p. 149), uma “empresa bem
sucedida tem um processo formal de desenvolvimento de produtos, normalmente
constituido de um conjunto de etapas claramente identificdveis associadas a
métodos consagrados de resolugao de problemas”. O autor descreve estes fatores
a serem trabalhados como:

o A escolha da sequéncia de etapas e a sua concorréncia com o tipo de
projeto em pauta.

o A consisténcia entre a natureza do projeto e a estrutura organizacional
montada para o mesmo.

o A adequagdo dos métodos empregados para a resolucdao de
problemas.

Fornecedores e parceiros estarem envolvidos desde as fases iniciais
do projeto.

® O processo de desenvolvimento de produtos ter um procedimento
sistematico de avaliagdo para avaliar a progressao do projeto para
uma etapa seguinte. (BATALHA, 2008, p. 149).

Segundo Baxter (2000, p. 5), devemos levar em considera¢dao algumas
regras basicas no PDP:

o Estabeleca metas para o desenvolvimento de novos produtos. Elas
devem ser claras, concisas, especificas e verificaveis.

o Acompanhe o processo de geragdo de um novo produto durante
varias etapas, comparando aquilo que foi realizado com as metas
estabelecidas. e Elimine o produto tao logo tenha evidéncias de que
0 mesmo nao esta se desenvolvendo no caminho certo.

® Seja criativo. Gere muitas ideias para que possa selecionar a melhor.
Nao se intimide em apresentar ideias que possam ser consideradas
inviaveis numa etapa posterior.

O modelo desenvolvido a seguir para o PDP, estd embasado no livro de
Marcos Cobra (1997), que apresenta de forma pratica todo o processo.



2 ROTEIRO PARA NORTEAR O PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Neste topico proporcionaremos a voc€, prezado(a) académico(a), uma
aproximacao pontual dos principais passos no processo de desenvolvimento
de novos produtos, ou seja, apresentaremos um roteiro que contemple todos os
elementos fundamentais para que possamos desenvolver um novo produto e
buscar melhores resultados.

Este roteiro foi desenvolvido sobre estudos realizados de diversos autores
que trabalham esta temadtica, buscando trazer-lhe uma ferramenta rapida e ttil
para consulta e de referéncia para seguir quando vocé estiver trabalhando um
PDP em suas organizagoes.
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Caro(a) académicola), gostaria de relembrar a vocé que o processo de
desenvolvimento de produto (PDP), passa por trés fases distintas, que sdo definidas como as
macrofases de Pré-Projeto, Desenvolvimento, e Pos-projeto.

Partindo do estudo e analise dos principais autores estudados, tais como
Baxter (2000), Back (2008), Casarotto Filho, Favero e Castro (1999), Rozenfeld
(2006), Leite (2007), Cheng e Melo (2007), PMI. Um Guia do Conjunto de
Conhecimentos em Gerenciamento de Projetos (2004), Cobra (1997) pode-
se verificar que ao trabalharmos o PDP, necessitamos levar em consideragao
diversos pontos essenciais no desenvolvimento e execu¢ao de um projeto, que
perpassa desde o momento de identificagao de oportunidades no mercado, e vai
até o momento de acompanhar o resultado das vendas no mercado.

Dessa forma, vocé, prezado(a) académico(a), podera visualizar na figura
a seguir as etapas que primordialmente devemos seguir no desenvolvimento de
novos produtos, vejamos:



FIGURA 34 — SEQUENCIA DO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS
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FONTE: Adaptado de Cobra (1997, p. 188)

Assim sendo, observamos que as organizagdes contemporaneas devem
ter por premissa realizar o desenvolvimento e andlise dos aspectos ambientais,
principalmente os aspectos externos, onde as empresas devem fazer um
levantamento concreto dos fatores que influenciam direta ou indiretamente
a sua vida organizacional, buscando, neste sentido, identificar as diversas
oportunidades que o mercado apresenta para o desenvolvimento de um novo
produto. Sempre procurando determinar qual a potencialidade do mercado
em que a empresa estd inserida, e de que forma, a empresa poderd suprir as
necessidades destes potenciais consumidores.

Outro fator importantissimo no desenvolvimento de novos produtos é
que os gestores das organiza¢des devem estar constantemente trabalhando neste
processo de desenvolvimento de produtos, os objetivos estratégicos ja definidos
pela prépria organizagao. Neste sentido, de nada adianta identificarmos
oportunidades de mercado, que divirjam das op¢des estratégicas da empresa.

No entanto, em algumas situagdes a identificacdo das oportunidades,
também tem levado a organizagdo a redefinir seus objetivos estratégicos, pois o
mercado tem exigido esta atitude, principalmente, para as empresas continuarem
ativas no mesmo.

Agora, prezado(a) académico(a), vejamos na figura a seguir um
fluxograma resumido das principais fases, que foi apresentado por Marcos Cobra
(1997), referente ao processo de desenvolvimento de um produto.



FIGURA 35 — PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS
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FONTE: Adaptado de Cobra (1997, p. 189)

Entdo, conseguiram visualizar na figura anterior como é um processo
de desenvolvimento de novos produtos? Esperamos que sim, pois a seguir
apresentaremos um roteiro adaptado de Cobra (1997, p. 188-203), que trabalha
os principais pontos apresentados na Figura 34. Faga bom aproveitamento deste
roteiro em sua vida profissional.

2.1 DESENVOLVENDO NOVAS OPORTUNIDADES

Nos dias atuais, as empresas necessitam, primordialmente, desenvolver
novas oportunidades para se trabalhar novos produtos, pois o mercado é amplo.
Porém, as organizagdes precisam analisar se as oportunidades identificadas no
mercado atendem as necessidades de consumo, além de permitir identificar uma
oportunidade de preenchimento de lacunas de consumo existentes no mercado.

Nesta perspectiva, Cobra (1997, p.188-193) nos apresenta uma matriz de
checagem para analise inicial para langamento de produtos novos. Vejamos:



MATRIZ DE CHECAGEM PARA ANALISE INICIAL PARA
LANCAMENTO DE PRODUTOS NOVOS

1) Descrig¢ao do produto examinado:

2) Caracteristicas basicas:

3) Oportunidades de mercado:

4) Origem da ideia:

5) Pretensoes:

6) Tecnologia:

Nenhuma mudanga O
Tecnologia melhorada O
Nova tecnologia O

7) Diversificacao:
Horizontal O Vertical O

Heterogenia O Complementagao de linha O
Substitui¢ao de produto O Produto melhorado O

8) Intencao:
Producao e comercializagao O
Somente comercializagao O
9) Potencial de mercado:
Alto O
Meédio O
Baixo O

10) Produgao: o novo produto é incompativel com a atual linha de produtos?

13) Finangas: os recursos financeiros necessarios a fabricagao do novo
produto podem ser obtidos com facilidades? ..........ccccoovivviniiiinnn

I - CONSUMIDORES

E importante identificar todos os possiveis consumidores do produto e
suas expectativas em torno do mesmo.

1) O produto vem preencher uma demanda nao satisfeita? ...........cccocoevvvuruennnee.
2) Que tipo de consumidor usard 0 produto? .........cccccoeeeeiiiiiiiineininiiceeenes
3) QUANLOS SAO? ...veviiinieiieiieiertertetet ettt ettt sttt r ettt st be e et enesne e



4) Quem efetta a COMPTA? .......cvvvvriririiieieiieieeeee s
5) Quem especifica 0 Produto? ...........cccoeveveieiiininiiiiiicie s
6) Que nivel deverad atingir? ...........ccoovieiiiiiiiiniic s
7) Qual 0 MOotivo da COMPIa? .....cccuiuciiiiicieiciccctccccccc e
8) Os clientes SA0 fi€iS AS MATCAS? ....ceeveuireeuirueririeirieierteienteresteteesteseesese s seesesseseneas
9) Que precos desejam PAZAT? ........cccueueuereueieieieieieieeee e
10) As especificacdes técnicas sa0 importantes? ..........ccocvevevccieericcccieeieccenenenn.
11) Qual o consumo atual de produtos desse tipo? ..........ccoovvvviviviriiiiiiinininiiiicnne,
12) Pode ser vendido a 0rgaos oficiais? ..........cccccoeeurviiirinininiiccinccccecc e
13) Qual a tendéncia do Mercado? .......c.cceererierieirinenerieieeeeseetee e e
14) Ha possibilidade de exportagao? ..o
15) Quais as caracteristicas mais importantes do produto sob o aspecto de

interesse do coNSUMIAOT? .........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiic e
16) H4 variagdes sazonais na COMPIa? ........cccooeveririirinininininininiiiieesssssssscaas

II - PROBLEMAS LEGAIS

Antes que um produto seja desenvolvido, é fundamental examinar
todos os possiveis obstaculos legais.

1) Pode o novo produto ser patenteado? ...........cocoovvvvviiiiiniiiininnne
2) Haprotegao paraamarcaregistrada? (tecnologicas e comerciais) ............c.o......
3) Convém efetuar-se estudo aprofundado? ...........ccccccevvviriiiiiincniiiccenes

III - CONCORRENCIA

Identificar a concorréncia atual e a fatura é imprescindivel, e constitui
realmente um dos passos iniciais do projeto de um produto novo.

1) Qual a concorréncia a enfrentar? .........cc.ceeeeveerirenenenienirenenereeee e
2) Qual areputagao da CONCOITENCIAT? .....c.ccvvviviuiuiiiiiiiiiiic e
3) O produto tem caracteristicas para liderar o mercado? ...........cccccovvvvrrininnnnnes
4) E possivel que o produto tenha novos concorrentes em breve, no que se

refere a qualidade? ..o
5) Pode 0 produto concorrer €m prego? ........ooveveveieveieieieinisininieieeeeee s

IV — ANALISE DO SISTEMA DE MARKETING

E imperativo que o novo produto seja compativel com a capacidade
administrativa atual da empresa e esteja em consonancia com as estratégias de
marketing vigentes.

a) Preco:

1) Qual a politica de desconto? ............coviueiriiiiicniniiiic s
2) O prego absorvera todos 05 CUSTOS? ........ccccucuiuiuiiiiiiiiiiiiiieccciceee e



3) Qual a politica a ser adotada?
{Alto preco com baixo ponto de equilibrio ..........ccccceuueneeeee.
Baixo prego com alto ponto de equilibrio ..........ccccevveueucaenens

4) Politica de precos visa a:
Aceitagao do produto no mercado ..........cccccvvvieiiiiniiiinnns
Enfrentar concorréncia ...........ccccovveueiininiincinininiccciiinnne,
LUCTOS .ot
Promover imagem de qualidade e a venda de toda a linha
b) Distribuigao:

Onde estao localizados os clientes potenciais? ...........c.cocoeeeevevenieeeieeeeeenne,
Onde e como sao adquiridos produtos desse tipo? .........ccccoeveveieiviniiinincccecnnnes
Como sera feita a diStribUIGAO? .......ceoerueirueinieiirieierieeret e
Valera a pena limitar a distribuicdo a uma regiao? ..........cccccoeevevvccreveiiiccnnnnn.
Como é que a concorréncia distribui? ..........cccooveveiiiiiniiiiiie
Existem tradigoes na distribuigan? ........ccccceveeerinieniiiininenicieecnescceeeeeeees

~— N N N

1
2
3
4
5
6

¢) Promotores/vendedores

1) A equipe atual podera absorver esse produto sem prejuizo dos demais? .......

d) Propaganda

1) Os clientes potenciais estao acostumados ao uso de produto desse tipo? .......

Apds a identificagao das oportunidades de lancamento de um produto
novo através de uma matriz de checagem, é necessario trabalhar as ideias, até
se chegar a configuracao preliminar do produto.

V - FONTES DE IDEIAS PARA A CONFIGURACAO DO PRODUTO NOVO

Existem varias fontes que podem opinar acerca do produto novo, até
se chegar a sua configuragao final. Entre elas destacam-se:



FONTES EXTERNAS-os clientes: consumidores finais e os canais de distribuicao.
FONTES INTERNAS - a for¢a de vendas da empresa.
FONTES EXTERNAS - os institutos de pesquisa e desenvolvimento

- 0 governo.
FONTES INTERNAS - a alta administragao da empresa.

- 0 comité de novos produtos;
- sugestoes dos empregados da empresa.

FONTESEXTERNAS-eaté aobservacao dos produtos similares da concorréncia

Por meio da observagdao e da experimentacdo, pode-se chegar a
solugdo técnica do produto. O certo, porém, € envolver as pessoas que mais
cedo ou mais tarde estarao em contato com o produto novo; ouvindo-as, a
empresa estara automaticamente comprometendo-se a uma aceitacao futura e
minimizando as restri¢oes.

Portanto, prezado(a) académico(a), como vocé pode visualizar, esta matriz
apresenta-se como uma referéncia inicial para que o gestor dos processos de
desenvolvimento de produtos possa desenvolver um processo inicial de pesquisa,
propiciando assim bases concretas de dados para estabelecer um suporte a fase
de pré-projeto, ja trabalhada neste caderno.

A equipe de desenvolvimento de produto, ao trabalhar esta etapa do
projeto, podera utilizar as referéncias bibliograficas apresentadas. Para ampliar os
pontos analisados nesta fase, lembrando-se sempre que cada empresa e mercado
podem ter caracteristicas um pouco diferentes das expostas aqui, pois cada uma
segue sua concepgao organizacional e para tanto precisamos também ajustar os
elementos pesquisados a estas realidades.

2.2 AVERICUACAQO DAS IDEIAS GERADAS

Prezado(a) académico(a), neste caderno estudamos diversas ferramentas
de suporte para a geragao de ideias, desde ferramentas simples como o
brainstorming, até ferramentas mais complexas como o QFD, entre outras. Neste
sentido, verificaremos agora alguns aspectos referentes a averiguagao destas
ideias geradas. Pois, segundo Cobra (1997, p. 193), “0s custos de desenvolvimento
de novos produtos ou servigos sdo geralmente altos, € preciso investigar as ideias
com muito cuidado, para minimizar a probabilidade de insucesso”.



Ja Toni e Mattia (2004, p. 3) expdem que:

Ha maltiplas formas de gerar ideias de um novo produto, mas a
mais eficiente é aquela que busca orientagdo no mercado e, a0 mesmo
tempo, verifica suas habilidades e recursos. E fundamental para a
geracao de uma ideia “pés na empresa e olhos no mundo”, além de
um clima organizacional que possibilite o pensamento criativo.

Assim, os autores complementam expondo que “as ideias necessitam ser
examinadas cuidadosamente, devendo-se manter uma sinergia com a andlise
estratégica, com a capacidade da empresa e com as condi¢does de competir no
mercado com o produto existente ou com o mix de produtos a serem oferecidos.”
(TONL MATTIA, 2004, p. 3).

2.3 VIABILIDADE DO PRODUTO

Para a continuidade de um projeto, é necessario identificar se o projeto
¢é viavel sob duas oticas, ou seja, tanto economicamente para a empresa, como
tecnologicamente. E necessério equilibrar os resultados da empresa, atingindo o
ponto de equilibrio, além da geragao de lucro, também identificar se a tecnologia
aplicada é viavel para a organizacao.

Um dos principais problemas apresentados em um projeto de produto
novo quando € langado para o mercado, de acordo com Back (2008), est4 na super
estimagao da demanda do produto, gerando expectativas altas de consumo do
produto, quando no final o consumo é bem menor que o projetado. Conforme Cobra
(1997, p.193), “um produto s6 serd viavel se houver uma demanda de mercado
continua e seus custos de produgao forem compativeis com os lucros produzidos”.

Porisso, trabalhar com expectativasrealistasebem projetadas, é fundamental
para se estimar a demanda e os resultados iniciais das vendas no mercado.

Segundo Cobra (1997, p.193-195), nesta fase do projeto, devemos analisar
os seguintes elementos:

I - ANALISE DA DEMANDA

Estimar a demanda é com base nas expectativas de vendas futuras;
sendo estas vendas estimadas numa confronta¢do com o potencial de mercado
e de vendas calculado para esse novo produto.

Outro dado importante para o calculo da demanda € a previsao tecnoldgica
de desenvolvimento futuro do produto proposto. Essas verificagdes mais a
previsao de vendas de produtos similares que poderao entrar no mercado sao
Uteis para se calcular a demanda real e total que essa classe de produto pode gerar.



II - ANALISE DE CUSTOS E LUCROS

Certamente, nenhuma empresa estd disposta a desenvolver novos
produtos ou servigos para perder dinheiro. Por essa razao, a estimativa correta
de custos em face das matérias-primas, mao de obra, escala de producao inicial,
capacidade de producao instalada, custos de distribuicao e de marketing, entre
outros, € a base de cdlculo dos possiveis lucros a serem obtidos em cada um
dos estagios do desenvolvimento do produto ou servigo. Nesse momento, €
fundamental calcular o ponto de equilibrio, como se pode ver na figura, do
novo produto ou servigo, isto é, quantas unidades deverao ser vendidas para

que ele passe a dar lucro.

CUSTO R%

RECEITA

3.000 /TomL
2.500 | PONTO DE EQUILIBRIO /L~

Custo fixo total

PE =

2.000 | . Prego de venda-custo
. variavel

1.500 * CUSTO |
s Kool EXEMPLO

1.000 *  CcusTO
l"".

*s VARIAVEL
200 - PE =ﬂ = 469

. 475-=1125 Unid.

100 200 300 400 500 600
VOLUME EM UNIDADE

III - ANALISE DE RETORNO DE INVESTIMENTO

A taxa de retorno de investimento ou o chamado ROI (retorno sobre o
investimento) deve ser calculada para o primeiro ano e para os anos seguintes
do ciclo de vida esperado do produto, conforme figura a seguir:
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Custo de
fabricagao Volume

de Lucro
Eeﬁgesa de . negdcios —— Lucro em

enda

% Custo I% do q

Total Volume WESIETRS
Despesa de | de negdécio
administragdo negéeio

-+ ROI
Estogues Yolume de —
pm?}ut:s Capitais de negdcios
acabados - QL,.D Dividids] _.Rm;faﬂ_
Créditos Investimentos __pelos capitais
comrentes - Investimentos

Disponibilidades— totais

Com a aplicagao da féormula a seguir, pode-se calcular em quantos anos
se podera obter o retorno do investimento.

IV - DESENHO INDUSTRIAL (DESIGN)

A fase de configuracao do produto é chamada design, ou desenho
industrial, e precede a fase de investigacao de oportunidades e de exploragao
do produto. E, na verdade, a fase de construgio em laboratério do protétipo
para testes de desempenho tecnologico e mercadologico.

O modelo construido possibilita a estimativa dos custos de fabricagao em

série e seus possiveis desempenhos. Propicia ao departamento de pesquisa de
mercado também estimar o potencial de vendas para cada segmento de mercado.
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2.4 PROJETO, PROTOTIPAGEM E TESTE DE CONCEITO

Nesta fase, ocorre o detalhamento técnico do produto, com execugao
de todos os dimensionamentos, simulagdes com softwares especificos (como ja
expusemos neste caderno), desenhos e prototipagem.

Mas, segundo Toni e Mattia (2004, p. 4):

O tipo e contetido da imagem ou conceito representam um importante
papel no processo de design de um novo produto. O conceito de
um produto esta ligado a ideia de como os consumidores percebem
genericamente o produto. Segundo Lambin (2000), ¢ um conjunto de
caracteristicas ou atributos e representa a promessa que o produto
apresenta para um grupo de usuarios. O conceito fornece a regra geral
da agdo e por ele definem-se as posigdes que o produto vem a ocupar no
mercado. Um conceito possibilita que o produto possa ser diferenciado
de produtos concorrentes. Segundo Kotler (1998), posicionamento é o
ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de tal forma que
ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores
alvos. A manifestacado do justificar a compra.

Muitas vezes, com um protdtipo do produto, podemos desenvolver um
teste de conceito do produto, conforme apresentado por Cobra (1997, p.195-196):

Muitas vezes, os métodos utilizados para testar um conceito vao além do
uso de pesquisa motivacional. Consultam-se os entrevistados sobre os produtos
existentes no mercado e sobre o novo produto, conforme quadro a seguir:

QUADRO 19 - AVALIACAO DE UM PRODUTO NOVO (EXEMPLO HIPOTETICO)

COMPANHIA DE DOCES

PONTOS | PESO TOTAL

Relacionamento com a linha de produtos atual:
A linha de doces proposta ndo combina totalmente com a 3 2,0 0,6
atual, que é composta de doces especiais aromatizados.

Exclusividade de design:

O doce é quase tinico. Provavelmente nao é patenteado, 3 3,0 0,9
mas reproduzi-lo seria dificil.

Efeito de vendas sobre os produtos atuais:
Pode aumentar as vendas da linha atual, pois os 4 .1,0 0,4
consumidores ja se familiarizaram com a marca.

Relacionamento com os canais de distribui¢ao atuais:
Pequenas mudancas nos canais podem ser feitas para 4 3,0 1,2
fortalecer o produto no mercado.

Disponibilidade do conhecimento de producao:
O conhecimento atual esta disponivel. O assistente do

gerente de filial trabalhou anteriormente como supervisor > 10 05
de métodos industriais para uma fabrica de doces maior.
TOTAL: -0- 10,0 3,6

FONTE: BELL, Martin L. Marketing: concepts and strategy. 3 ed. Boston: Houghton Mifflin, 1979.




Uma das técnicas também muito utilizadas para teste de conceito é
a de grupo de consumidores (painel de consumidores potenciais), em que o
produto pode ser exposto para degustagao ou uso em confronto com outros
produtos. A aceitagio do novo produto, assim medido comparativamente,
possibilitara a identificacdo de seus beneficios basicos, bem como seus fortes
e seus fracos.

A equagao para a computagao desses valores pode ser expressa assim:

Onde:
n I indice total do produto i

W, peso do fator que reflete sua
= oy I
I Z WJ SJI importancia relativa
j=1 S, = pontos do novo produto i na area j
n = numero de fatores considerados

De acordo com o uso prévio desse sistema de avaliacdao, a sugestao
do produto passou por uma andlise completa do negdcio, uma vez que
a pontuagao final, 3,6, foi um pouco mais alta do que a média considerada
necessdria para passar do estagio de escolha 3,5, conforme o quadro acima.

Ola, o modelo apresentado acima, serve como exemplo, mas vocé pode
adaptar as reais necessidades da empresa no processo de teste de mercado. O responsavel
pelo PDP precisa analisar, com o setor de projeto, setor de marketing para ajustar-se as
necessidades do consumidor. O mercado é o grande consumidor dos produtos e, portanto,
precisamos saber traduzir as suas necessidades em nossos projetos de produtos. Esta
avaliagcao ainda ndo ¢é o teste de mercado, que estaremos apresentando no proximo tema.
Aqui realizamos testes ainda com prototipos ou primeiros produtos fabricados pela linha de
producao e o teste de conceito é realizado anteriormente a disponibilizagao do produto para
a comercializagao, pois procuramos ainda fazer os ultimos ajustes no projeto do produto.




2.5 TESTE DE MERCADO

O teste de mercado é uma ferramenta importante para os ajustes
estratégicos do planejamento de um produto antes de ser langado de forma
intensiva para a venda.

Toni e Mattia (2004, p. 4) expoem que:

O teste de mercado consiste em experimentar o produto em condig¢des
normais de uso. O teste de mercado de um novo produto tem dois
objetivos primarios: primeiro, obter a melhor estimativa possivel de
potencial de vendas e capacitar gerentes para desenvolverem mais
informagdes do programa de producao ou possibilitar a decisao sobre
escala de langamento; segundo, produzir um ambiente real para
avaliar um posicionamento estratégico. Este retorno é, muitas vezes,
vital para detectar e avaliar os problemas durante a introdugao.

Segundo Cobra (1997, p. 196):

apos as fases de geracao de ideias e concepgao do produto (desenho
industrial), entra o estagio de desenvolvimento em série do produto.
Nessa fase, com base no protétipo, desenvolve-se o processo de
fabricacdo do produto e as especificagdes dos componentes. E
paralelamente sdo feitos os testes de mercado. Esses testes visam
a avaliar a aceitagdo do produto pelo publico-alvo, a embalagem, o
preco, os canais de distribuicdo, a campanha de propaganda etc.

Apresentamos a seguir o procedimento de teste de mercado apresentado
por Marcos Cobra (1997, p. 197-200):



FIGURA 36 - DEVERES DO GERENTE DE PRODUTO E CONTRIBUICOES DE OUTROS DE-

PARTAMENTOS
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I
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*Decidir a comercializagio
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| Comercializagio | produto

*Controlar o produto nos estagios do ciclo de
vida
*Decidir a meodificagao ou extingdo dos produtos

FONTE: HISRICH; PETEERS (apud COBRA, Marcos. Marketing bdsico: uma abordagem brasi-
leira. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 1997. p. 197).



Com a finalidade de reduzir os custos, os testes de mercado sao realizados
normalmente em uma drea selecionada do universo do mercado. E para que isso
seja realizado, minimizando-se os riscos de lancamento, é preciso:

a) selecionar a area-teste de mercado; e
b) determinar o tamanho da amostra.

SELECAO DA AREA-TESTE DE MERCADO

No Brasil, tem-se utilizado muito algumas cidades, chamadas cidades-
teste, como: Curitiba, Campinas, Belo Horizonte, Sao Paulo e Manaus, como
areas de teste de mercado. A finalidade de langar um produto em uma cidade
para teste inicial de mercado é avaliar os resultados da aceitagao do produto e
do esforgo de marketing, sem comprometer o nome da empresa em um eventual
fracasso em langamento nacional, bem como ter custos mercadoldgicos os mais
baixos possiveis.

A selegao da drea para teste de mercado envolve o uso de andlise de
multivariancia, para se agruparem os possiveis compradores do produto. Esse
agrupamento, chamado também cluster, reine todas as possiveis caracteristicas
dos compradores do produto, de maneira a selecionar uma cidade que possua
o maior nimero possivel dessas caracteristicas.

Exemplo de caracteristicas dos compradores de determinado produto

1) Caracteristicas sociais:

a) Nivel de instrugao: 2° grau completo.
b) Renda: 5 salarios minimos ou mais.
c) Idade: acima de 25 anos e menos de 50.

2) Caracteristicas comportamentais:

a) Inovador: é predisposto a experimentar produtos novos.
b) Aceita mudangas: dispde-se a mudar hébitos de consumo.
c) Aspiragao educacional: aceita realizar novos cursos.

d) Satisfeito com a vida: otimista.

e) Empatia.

3) Relacionamentos sociais:
a) Vive em centro urbano.

b) Assiste a televisao e ouve radio FM.
c) Participa de grupos sociais: clubes, amigos, familia.
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Na verdade, para se determinar um cluster-base, nem todas as
caracteristicas listadas podem ser encontradas; o item 1, caracteristicas
sociais, é o mais facil de se verificar.

No quadro a seguir, apresenta-se um check-list, para selecao de um

teste de marketing, e na figura a seguir, o relacionamento e a composicao
deste teste.

QUADRO 20 - CHECK-LIST PARA SELECAO DE UM TESTE DE MARKETING

GERAL

Referente ao tamanho da populagao.

Diversificagao em idade, religido, niimero e tipos de
familias.

Referente a renda per capita.

Representacao da industria e disponibilidade de
empregos.

Grau de isolamento das outras areas.

ORIENTACAO SOBRE O PRODUTO

Estabilidade das vendas anuais.

Quantidade de vendas por categoria de produto.
Potencial de vendas para a categoria de produto
testado.

MARKETING-MIX

Tipicalidade dos mercados atacadistas.

Tipicalidade do ntimero e tipo dos mercados varejistas.
Representatividade da midia de propaganda.

Grau de cooperacao das midias disponiveis.
CONTROLE

Grau de cooperagao comercial.

Grau de controle da empresa sobre toda a operagao de

teste de murketini.

FONTE: HISRICH; PETEERS (apud COBRA, Marcos. Marketing basico: uma abordagem brasi-
leira. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997. p. 201).

199



DIFERET L PAK ER

FIGURA 37 - RELACIONAMENTO E COMPOSICAO DO TESTE DE MARKETING
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Selecionar mercados-testes Situagdo normal de compelitividade
- Empresas familiares
Arca geografica Poder de compra
Isolamento do mercado Vendas das lojas varejo
Populacdo Vendas das lanchonetes, bares,
Tamanho restaurantes
Disponibiidade de midia Vendas das farmdcias
(edificactes de revistas: Renda
locais, regionais ou nacionais. Vendas por categoria de produtos

Radiodifusio: local, nacional etc.)

Caracteristicas relevantes especiais

Interprete o plano nacional
Aplique o plano de marketing Promogbes

+ Interprate a midia Midia
Aplique variagBes Merchandising
Produto Propaganda
embalagem Interprete objetivos

Analise de

resultados
Média através de alcance de objetivos

|

Reagoes do Reagoes da Reagoes do
id ancia Flats

Niveis mensurdveis do Melhoria no produto; Remessa dos fabricantes,
produto e sucesso da novos produtos; mudanga distribuicio; compra;
propaganda. Consciéncia; de preco; displays estoques; falta de
penctragio; propaganda; promogdo: estoque (condigies);
compreensdo, convicgdo, -Pregos preco de atacado e
primeira compra; compras -Cupons varejo; apoio do
posteniores; eficicia de -Amuosira revendedor; situagdo do
amostra; retomo dos estoque; cspago nas
cupons; vendas ao prateleiras; projegio da
consumidor: marca; displays;
-Reais quantidades
“Unidades

FONTE: HISRICH; PETEERS (apud COBRA, Marcos. Marketing bdsico: uma abordagem brasi-
leira. 4. ed. Séo Paulo: Atlas, 1997. p. 201).
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II - O TAMANHO DA AMOSTRA

Por facilidade de experimentagao, muitas vezes, o local escolhido para
o teste pode ser uma amostra demasiadamente pequena ou grande demais.

Se a amostra escolhida é uma cidade, é necessario observar que uma
cidade muito pequena tem habitos sociais e comportamentais nem sempre
adequados ao tipo de teste ou mesmo de produto. Exemplifica-se: o teste de
mercado para absorventes higiénicos do tipo O.B. pode nao ser bem sucedido
em uma cidade pequena e do tipo provinciana.

De outro lado, uma amostra muito grande pode induzir a custos

mais elevados de langamento ou até mesmo comprometer os resultados. E
necessario entao adequar o tamanho da amostra.

2.6 INTRODUCAO DO PRODUTO NO MERCADO:
DESENVOLVENDO ESTRATEGIA DE MARKETING E DE
COMERCIALIZACAO

Quando o produto é finalmente aprovado para a comercializacao e todos
os testes foram feitos e liberados pelo gestor do projeto, finalmente o produto vai
para a comercializagao no mercado.

Nesta etapa, € necessario desenvolver o planejamento das atividades
de marketing e do processo de comunicagdo, para trabalhar e divulgar o
langamento do produto. Neste momento, surgem questdes relevantes a forma de
comercializa¢do do produto na fase de introdugao, identificando e decidindo se
iremos comercializa-lo regionalmente ou por todo o territério nacional, forma de
segmentacao a ser utilizada, estratégias de penetragao de mercado etc.

Para Kotler (1998), Cobra (1997), Dias (2004), Las Casas (1997) descrevem
que a segmentacao de mercado, pode ser um elemento desafiante. No entanto,
bastante importante para a definicao da estratégia de lancamento do produto e
facilita a formulagao da estratégia de marketing, pois quando se conhece melhor
o segmento em que iremos langar o produto, podemos alocar melhor os recursos
destinados ao marketing, pois temos mais informagdes sobre os consumidores,
além de conhecer melhor os seus habitos de consumo, além de outras informacgoes
importantes para definigao das estratégias de marketing.

Podemos ter a seguinte relacao dos segmentos de mercado:



QUADRO 21 - SEGMENTACAO DE MERCADO

DISTRIBUICAO
SEGMENTACAO REGIONAL NACIONAL
Mercado segmentado Segm entado Segmentado
regionalmente. nacionalmente.
- . . Nao diferenciada Nao diferenciada
Nao diferenciada . .
regionalmente. nacionalmente.

FONTE: Cobra (1997, p. 202)

Nesta fase de introdugao do produto, € muito importante o investimento
na publicidade, realizada sobre o produto, destacando-se os beneficios do produto,
caracteristicas técnicas etc.

O preco utilizado, geralmente é um pouco mais alto, pois tem objetivo
de cobrir os custos do projeto e da inovagao gerada pelo produto. A distribuicao
tende a ser mais restrita inicialmente, até entrar em ritmo normal dos processos
de produgdo e logistica. Geralmente, a equipe de vendas precisa receber um
treinamento especifico sobre o novo produto. Além de serem desenvolvidas
estratégias de incentivo de vendas relacionadas a uma remunera¢ao maior,
incentivando a equipe aos novos desafios.

Na figura a seguir, temos um grafico demonstrando um exemplo de
investimento realizado em publicidade, promogao e a lucratividade para um
produto novo langado no mercado.

FIGURA 38 — RELACAO DA PARTICIPACAO DA PUBLICIDADE, PROMOGAO E LUCRO

Participagéo
da publicidade

Participacgo
F da promogao

_"'-.,.-I"

Lucro

Fases do langcamento de
um novo produto

Base | |
1 2 Més

FONTE: Cobra (1997, p. 201)
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Aproveite o texto a seguir para entender um pouco melhor esta visao de
posicionamento de produto.

POSICIONAMENTO
Andreia Grimm
Astin Malschinger

a) INICIANDO:

O que é posicionamento? - Os diciondrios econdmicos definem-no
da seguinte forma: “A colocagao adequada de um produto préprio entre
outros ja disponiveis no mercado. Um posicionamento eficiente devera
garantir o maior numero possivel de potenciais compradores pelo seu claro
aparecimento no mercado”.

O que acontece quando um produto ndo esta posicionado? - Se um
produto nao tem um posicionamento distinto na mente do consumidor — nao
interessa se ¢ uma mdaquina de lavar, azeite, carros, esferograficas, iogurte ou
vinho - o potencial consumidor nao terd percepc¢ao do mesmo. O consumidor
sO altera os seus hdbitos de consumo quando o produto alternativo € mais
barato, é superior etc.... ao produto que habitualmente compra.

Portanto, a decisao de compra é baseada no posicionamento do produto
e o consumidor tem que reconhecer este posicionamento. Outro fator a ter em
conta é que os consumidores se tornaram mais criticos e sensiveis ao prego.
Estdo melhor informados em relagdo a vinte anos atras e nao acreditam em
tudo o que é dito acerca do produto.

O posicionamento nao é uma questao simples.
Entender o posicionamento torna as coisas mais faceis: produtos

corretamente posicionados tém algo que os outros nao tém. Os consumidores
percebem-no como

e credivel;
* compreensivel;
* Unico.

Dai comprarem determinado produto e nao outro qualquer.




b) POSICIONAMENTO DO PRODUTO

A pratica do posicionamento - Por posicionamento do produto
entende-se o processo pelo qual o produto adquire uma imagem particular
que fica na mente do consumidor. Consequentemente, o posicionamento do
produto devera alcancar os seguintes objetivos:

Fortalecer o significado da mensagem ao consumidor.

Apelar a um determinado segmento de cliente.

Diferenciar o produto da concorréncia na percepgao do consumidor.
Decidir como lidar com a concorréncia.

Numa andlise final, o consumidor espera uma utilizagao do produto que
esta subjacente a sua decisao de compra. Reflita um momento sobre as suas
proprias decisdes de compra. Por exemplo, a tltima vez que comprou um carro.

A pratica de posicionamento é uma nova disciplina no marketing e
estd, portanto, sujeita a mudangas radicais. Anteriormente, predominavam
argumentos racionais explicando o uso dos produtos. Atualmente, o
posicionamento tem uma crescente base emocional ou orientada para
resultados, num mundo com uma variedade cada vez maior de produtos e em
que o aspecto dos produtos é cada vez mais semelhante entre si.

“A experiéncia tem demonstrado, que os produtos com uma ‘vida
interior’ genuina vencem, enquanto aqueles que nao a tém, nao.”

Em suma, o posicionamento ¢ importante para o sucesso do seu produto.
Na préxima secgaoirad familiarizar-se com as principais abordagens, desenvolvidas
nos anos 80 e que continuam a ser a base da ciéncia do posicionamento.

¢) ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DE PORTER

Em 1980, Michael Porter3 desenvolveu o conceito de “estratégia
genérica” (estratégia competitiva). Este chama a atengao para a concorréncia e
para a necessidade de construir uma posicao forte do produto ou empresa no
mercado face a mesma.

Lideranca de preco. A empresa ganha vantagem competitiva cortando
custos, 0 que também gera lucros. E importante salientar que isto nao significa
que o produto mais barato (lider no preco) é oferecido. Porém na pratica, isto
¢ geralmente o caso.

Como ¢ alcangada a lideranga de custo?

a) Por producao eficiente. Aqui o fator significativo é qual o nivel de producao
que traz o melhor retorno.



b) Para reduzir custos, mesmo em condi¢oes de diversidade de produtos, as
sinergias sao agrupadas. Isto € normalmente alcangado através da utilizagao de
equipamento que pode ser usado para produzir uma vasta gama de produtos.

c) Aumentar a eficiéncia produtiva pelo aumento do nivel de automacao ou
pela aplicagao de tecnologias de produgao mais baratas (oficinas ou linhas
de montagem).

d) Melhorar processos industriais, por exemplo, usando o material
desperdicado de um processo de producao, como matéria-prima para um
outro processo. Na produgdo de sumo de laranja, e depois do processo de
espremer, as sementes/casca/miolo sao, sobretudo desperdicio. No entanto,
depois de lavado e triturado podem ser extraidos valiosos 6leos de cozinha
e 0leos usados na industria de cosméticos.

e) O design do produto também permite que o material da embalagem e
reembalagem seja aproveitado. Podera também ser usado material mais barato.

A lideranca de pre¢o também tem riscos uma vez que produzir de
forma eficiente implica grandes investimentos em tecnologias de acabamento.
Assim, é importante realcar que este investimento pode acabar por impedir a
lideranga de preco.

Baixos custos aumentam lucros e isto se traduz em vantagens
resultantes da lideranga de preco quando a concorréncia esta ja a ter perdas.

Diferenciacdo. O produto oferece algo diferente ou melhor. Nos
capitulos 5 — 8 serao discutidas em detalhe as estratégias centrais de
diferencia¢do, assim como as mais relevantes para os produtores agricolas.

Basicamente, uma diferenciacao bem sucedida resulta numa fidelizacao
do consumidor, tanto ao produtor como aos produtos. A fidelizacao ganha
deste modo significa que o consumidor nado sera tao sensivel ao preco, pois nao
terd alternativas comparaveis. Produtos bem diferenciados podem gerar grande
valor. Isto traz maiores rendimentos que podem ser aplicados, por exemplo, em
publicidade, permitindo assim consolidar a posigao do produto no mercado.

Estratégia de nicho - A empresa e a gama de produtos tornam-se
players do nicho: estes ocupam um nicho de mercado no qual a empresa se
pode focar exclusivamente e assim aprofundar as suas competéncias. Existem
trés areas basicas de nicho:

* Foco num grupo especifico de consumidores.
* Foco em segmentos da linha do produto.
* Foco num mercado geografico.

O sucesso de uma estratégia de nicho estd relacionado com a ideia
de que o foco ajustado permite o fornecimento de produtos ou mercados
conhecendo as necessidades do consumidor mais de perto do que a



concorréncia com uma gama de produtos mais ampla. E ébvio que é mais
simples conhecer as necessidades do consumidor num nicho de mercado. Por
conseguinte, os produtos agricolas tém um grande potencial neste sentido,
sendo que os produtores conhecem bem as necessidades e requisitos dos seus
clientes, principalmente porque mantém relagdes estreitas com estes.

E de salientar que o risco mais relevante nesta situagao decorre das
vantagens de diferenciagao relativamente a outros fornecedores poder
ser pequenas. Na industria alimentar, os produtores comerciais seguem
uma politica de producdo artesanal que tradicionalmente era a vantagem
competitiva dos produtores agricolas.

As estratégias basicas de posicionamento de 1980 de Porter foram
significativamente desenvolvidas desde entao. Isto é particularmente valido
para as estratégias que envolvem a aquisi¢do de caracteristicas unicas do
produto, que serdo analisadas em detalhe na proxima seccao C. Os beneficios
praticos do posicionamento.

Como agricultor, ja se deve ter questionado sobre o porqué da
necessidade de refletir em posicionamento para o seu marketing.

1) O resultado do posicionamento do produto é uma matriz na qual os
meus produtos e os dos meus concorrentes sao retratados em relagao as
preferéncias de compra do consumidor.

2) Atuando nesta base, pode desenvolver medidas especificas de marketing,
que levam a alteragdes especificas e bem focadas.

3) Podem ser encontradas lacunas no mercado que permite a introdugao de
novos produtos.

4) Além disso, o processo de posicionamento fornece uma visao precisa e
sistematica do mundo dos consumidores. Isto, por si s, € muitas vezes uma
forte base de desenvolvimento de novas ideias de negdcio.

O que deve ter em aten¢ao na implementacao do seu posicionamento.

Seja metddico.

Analise o seu mercado.

Defina o seu posicionamento.

Torne o seu posicionamento explicito.

Aplique o seu posicionamento consistentemente.
Obtenha uma visao externa do seu posicionamento.

FONTE: Disponivel em: <http://www.mikromarkt.eu/pdfs/pt_modul_1_1pdf>. Acesso em: 10
set. 2011.



2./ ACOMPANHAMENTO DE MERCADO E FECHAMENTO
DO PROJETO

Para encerrarmos o processo de projeto do produto, precisamos fechar o
ciclo de forma profissional. Para tanto, é necessario o gestor de projeto fazer as
ultimas verificagoes, se o projeto esta seguindo, conforme o planejado, fazendo
as ultimas checagens de mercado, avaliar as reclamagoes que possam ter surgido,
e possivelmente fazer alguma viagem de verificacgdo do comportamento do
produto no mercado e nas lojas.

Geralmente, fechamos com um relatdrio final apontando todo o processo
desenvolvido, memorial de célculo e relatdrios de vendas para fechamento do projeto.

Assim, fechamos todo o ciclo de PDP.

Faca um bom proveito deste roteiro e aprofunde mais este campo de
trabalho do engenheiro de produgao.

3 GESTAO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO E A
ESTRATEGIA DAS ORGANIZACOES

O desenvolvimento de novos produtos ¢, atualmente, um dos caminhos
estratégicos mais importantes para o sucesso das organizagdes, e hoje as diretorias
das empresas deveriam estar empenhadas mais fortemente nesta atividade.

As organizagOes que, nos dias atuais, estao despontando no mercado tém
em comum algumas caracteristicas, as quais podemos citar:

* Marketing agressivo e criativo.
* Visao estratégica de mercado.
¢ Desenvolvimento de novos produtos constantes.

Para Dias et al. (2004), o desenvolvimento de novos produtos, além de
estratégico, precisa estar interligado ao marketing e aos 4Ps (produto, preco, praga
e promogao) de forma constante e integrada, de modo a garantir resultados
promissores quando o mesmo for lancado no mercado.



UNIDADE 3 | GERENCIAMENTO DO PRODUTO COMO DIFERENCIAL PARA O MERCADO

FIGURA 39 - PRODUTO X 4 PS

FONTE: O autor

R
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Carofa) académicol(a), para aprofundar os seus conteudos, sugerimos a leitura
do texto a sequir, que desenvolve o tema de DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO COMO
FOCO ESTRATEGICO em uma organizacdo. Boa leitural
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LEITURA COMPLEMENTAR

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

O Processo de Desenvolvimento de Produtos ¢ um dos processos mais
importantes e vitais para o negdcio de uma empresa, pois é por meio dele que a
empresa é capaz de criar novos produtos mais competitivos e em menor tempo
com a finalidade de atender a constante evolugao do mercado.

De fato, muitas empresas usam a abordagem de desenvolvimento de
produto e processo em que os elementos criticos da estratégia — um plano para
tecnologia e um plano para produto/mercado - sdo somente relacionados em
projetos individuais. Esta abordagem é denominada de Abordagem Convencional
para Desenvolvimento de Projetos e suas maiores fraquezas sao discutidas por
Clark e Wheelwright (1993).

Esta abordagem convencional para DP (Desenvolvimento de Produtos)
apresenta alguns problemas mencionados pelos autores, porém merece destaque a
falha da alta administragao em planejar uma vantagem para fornecer os requisitos
de habilidades e recursos para definir um projeto ou uma proposta apropriada
e em integrar um projeto de desenvolvimento com as outras estratégias basicas.

TABELA 2 - AREAS DE DECISAO EM ESTRATEGIA DE PRODUCAOQ

Areas de Decisiao Decisoes a serem tomadas

Capacidade A capacidade de producéo total a ser provida.

O numero de plantas, a localizagdo e a especializagao
Instalagoes de cada planta necessarias para se atingir o volume de
producao desejada

Os tipos de equipamentos e sistemas a serem utilizadas
Tecnologia em cada unidade, o grau de automacao do processo e a
forma de ligacdo entre as plantas.

Os materiais, sistemas e 0s servigos a serem providos
internamente e aqueles que devem ser fornecidos por
terceiros (e também o tipo de relacionamento a ser
desenvolvido com os fornecedores).

As politicas e as praticas de recursos humanos, incluindo

Decisdes Estruturais

Integragao Vertical

Recursos Humanos

-a administragdo, selecdo e treinamento.
E . Os sistemas de controle e garantia da qualidade
5 |Qualidade ~ . . . ~
E (prevencao de defeitos, monitoramento, intervengao).
§ Planejamento e controle de Sistemas de planejamento da producao e controle de
“E producdo / materiais estoque, politicas de fornecimento, regras de decisao.
=~ | Novos produtos O processo de desenvolvimento de novos produtos.
(] . .
. I h

2 | Medidas de desempenho 'ndlc'adores. de desempen 0 e sistemas de recompensa
0 incluindo sistema de alocagdo de capital.
[
= . A estrutura organizacional, sistemas de controle e

Organizacao

remuneracao, papel dos grupos de staff.

FONTE: (Adaptada de HAYES et al,, 1988 apud NOGUEIRA, 2002).




Desta forma, através de pesquisas e experiéncias do PDP em empresas,
esses mesmos autores sugerem uma estrutura de estratégia de desenvolvimento
mais abrangente, que forneca fundamentos mais seguros para projetos
individuais. Esta estrutura possui as quatro propostas principais da estratégia de
desenvolvimento:

¢ Criar, definir e selecionar um conjunto de desenvolvimento de projetos que
abastecam produtos e processos superiores.

¢ Integracdo e coordenacdo de tarefas funcionais, técnicas e organizacionais
envolvendo atividades de desenvolvimento.

¢ Gerenciar esfor¢os de desenvolvimento que possam convergir para a conclusao
de propostas de negdcio tanto eficazmente quanto eficientemente.

¢ Criar eaumentar a necessidade de capacidade para realizar o desenvolvimento
com vantagem competitivo para longo prazo.

A Estrutura de Estratégia de Desenvolvimento é apresentada na Figura
2. Vale ressaltar que a estratégia para tecnologia e para produto/mercado fornece
orientacdo e diregao dos esfor¢os de desenvolvimento. Porém, para assegurar a
consisténcia e coeréncia entre as estratégias, a empresa deve definir suas metas e
objetivos basicos de desenvolvimento.

FUGURA 2 — ESTRUTURA DE ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO
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FONTE: (Adaptado de CLARK e WHEELWRIGHT, 1993).

O processo de execugao destas metas e desses objetivos de desenvolvimento
integra planos tecnologicos e comerciais a partir de propdsitos e intengoes do
PDP. Assim sendo, Clark e Wheelwright (1993) propdem a criagao de um plano,
denominado pelos autores de Plano Agregado de Projetos, com a finalidade
de assegurar que um conjunto de projetos efetuarda as metas e os objetivos de
desenvolvimento e estabelecera as capacidades organizacionais necessarias para
um desenvolvimento de sucesso.



O desenvolvimento do Plano Agregado de Projetos é realizado pelos
seguintes passos. O primeiro passo € garantir que os recursos de desenvolvimento
sejam aplicados para os tipos apropriados e mix de projetos. O segundo busca
desenvolver um plano de capacidade, ou seja, as demandas ou oportunidades
para os projetos e as respectivas capacidades de recursos disponiveis para o seu
desenvolvimento.

Os projetos de desenvolvimento, tanto de produto quanto de processo, sao
classificados em diferentes tipos (CLARK e WHEELWRIGHT, 1993). Distinguir tipos
de projeto é importante nao somente para tornar mais claro o pensamento gerencial
sobre planejamento e direcionamento dos projetos individuais, mas também para
contribuir no desenvolvimento de um plano agregado de projetos para cada tipo de
projeto que requer um nivel diferente de comprometimento de recursos.

A Figura 3 ilustra que o grau de mudanca de produto e o grau de mudanga

em processos de manufatura podem ser combinados para definir os varios tipos
de desenvolvimento de projetos.

FIGURA 3. PROJETOS DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO/PROCESSO

Projetos Avangados

R&D/
Desenvolvimento de Extensido de Mudanca em Produto |

=

ProjetosRuptura
ou Radicais

Projetos Plataforma ou
Next Generation

Projetos Derivativos
ou Incrementais

Extensdo de Mudanca em Processo

Alianga ou Projetos

FONTE: (Adaptado de CLARK e WHEELWRIGHT, 1993)

¢ R & D / Desenvolvimento de Projetos Avangados: O foco da pesquisa e
desenvolvimento de projetos avangados € a criagao de conhecimento — know-—
how e know-why — como um precursor para o desenvolvimento comercial.
Tipicamente as empresas conduzem o desenvolvimento avancado em um
grupo separado, liderado por um conjunto diferente de pessoas e equipamento.



* Alianga ou projetos de parceria: uma organizacao pode formar uma alianga
ou criar uma parceria com outra organizagao para conduzir pesquisa ou
desenvolvimento avangado, para desenvolver um novo conceito de produto
ou para desenvolver uma extensao simples. Em anos recentes, empresas tém
usado projetos de parceria para se adequar quando seus proprios recursos
ndo foram liberados para um resultado de desenvolvimento requerido ou
quando oportunidades estratégicas sao identificadas por outras empresas e a
realizagao de um novo produto ou processo é menos caro ou mais rapido que
a duplicacao de trabalho dentro da empresa.

* Projetos derivativos ou incrementais: sao projetos que criam produtos e
processos que sao derivativos, hibridos ou intensificados, podendo incluir
mudangas de produto incremental com pouca ou nenhuma mudanga de
projeto, mudangas no processo de manufatura incremental com pouca ou
nenhuma mudanga de produto, e mudangas incrementais tanto em processo
quanto em produto. Estes projetos requerem substancialmente menos recursos
que projetos de ruptura porque eles reproduzem novos produtos e processos
pela extensdo de sua aplicabilidade.

¢ Projetos de ruptura ou projetos radicais: sdo projetos que envolvem mudanga
significativa no produto ou processo, podendo criar uma nova categoria de
produto para o negdcio ou uma nova visao de negocio. O foco deste tipo de
projeto é o produto porque este representa uma nova aplicacao ou fungao e
depende do sucesso na atratividade e satisfagdo com os novos clientes. Porém,
projetos de ruptura envolvem um significante desenvolvimento de processo,
pois este é considerado critico para o sucesso do produto.

* Projetos plataforma ou Next-Generation: este tipo de projeto se localiza entre
projetos derivativos e projetos ruptura e envolve mudangas significativas na
dimensao do processo de manufatura, na dimensao do produto ou em ambos.
Eles fornecem uma base para um produto ou para uma familia de processos
que podem ser muito utilizados e que requer maior dispéndio de recursos que
os projetos derivativos ou incrementais.

De acordo com Rozenfeld et al. (2000), uma plataforma ¢ um conjunto de
elementos de um produto (subconjuntos, componentes etc.) que forma o nucleo
de uma familia de produtos com suas diversas combinacdes. Para esses mesmos
autores, o emprego de conceitos de produto plataforma possibilita o langamento
continuo de produtos com pequenos diferenciais entre eles, gerando no cliente
a percepgao de solugdes diferentes e permitindo um atendimento diferenciado
aos nichos de mercado. Além disso, é de grande valia acrescentar algumas
consideragdes sobre o projeto plataforma. Este tipo de projeto fornece uma
base significante de volume e uma melhoria fundamental em custo, qualidade
e desempenho para o proximo desenvolvimento. Além disso, estes projetos
enfatizam a integracao e desenvolvimento do plano agregado de projetos com
o intuito de aumentar a vantagem competitiva e obter um melhor entendimento
potencial dos mercados estabelecidos.

Diante do fato de que os mercados amadurecem e os clientes se tornam mais
exigentes e sofisticados, a gestao e a priorizagao de projetos de desenvolvimento
de novos produtos é uma tarefa gerencial critica para o sucesso competitivo.



Cooper et al. (1998) definem a gestao de projetos como “Gestao de
Portfolio”, sendo um processo de decisao dinamico, pelo qual a lista de novos
projetos de produtos ativos é constantemente revisada. O processo de decisao de
portfolio € caracterizado pela incerteza e mudanga de informacgao, oportunidades
dindmicas, multiplas metas e consideragdes estratégicas, interdependéncia entre
projeto e tomadas de decisao multiplas.

Para estes mesmos autores, a gestao de portfolio possui trés metas,
consideradas muito amplas e de cardter macro: maximizagao de valor dos
recursos em termos de alguns objetivos da empresa; equilibrio de projetos em
desenvolvimento com parametros adotados pela empresa; e orientacao estratégica.

Uma gestao eficiente de portfdlio deve organizar e ordenar o planejamento
integrado dos produtos a serem desenvolvidos, em fase de desenvolvimento e
aqueles que estdiono mercado. O objetivo é garantir aadequagao entre as limitacoes
de recursos da empresa e os requisitos dos clientes por meio de um planejamento
eficiente das plataformas, combinagdes de solugdes e compartilhamento de
modulos entre os produtos (ROZENFELD et al., 2000).

De acordo com Clark e Wheelwright (1993), o processo de gestao de
desenvolvimento de projetos ¢ um complexo conjunto de atividades realizadas
em certo periodo de tempo, representadas pela interagao de seis elementos com
a finalidade de criar um padrao de desenvolvimento. Os seis elementos sao os
seguintes: defini¢ao de projeto; organizagao e projeto de pessoal; gestao e lideranca
de projeto; resolucao de problemas, testes e prototipos; revisao e controle da alta
geréncia; corregdes em tempo real ou em curso.

Em sintese, a organizagdo deve ter uma maneira efetiva de definir
produtos, deve entender e desenvolver mecanismos e ferramentas para solucionar
problemas, deve entender e detalhar efetivamente as questdes envolvidas na
gestao e controle do desenvolvimento.

No ambito organizacional, o processo de desenvolvimento de produto
requer tanto o envolvimento de todos os grupos e uma capacidade apropriada
quanto a integracdo de todos os esforgos.

FONTE: Disponivel em: <http://www.uff.br/sg/index.php/sg/article/view/SG-VIN1A4/9>. Acesso
em: 28 ago. 2011.

Como vocé pdde ler no texto acima, ndo importa o tipo de organiza¢ao, o
desenvolvimento de novos produtos € essencial para o sucesso das organizacdes, € € um
ativo importante para a continuidade dos negocios.




RESUMO DO TOPICO 2

Neste topico estudamos assuntos pertinentes ao modelo para o processo

de desenvolvimento de novos produtos, no qual vimos que:

O processo de desenvolvimento de produtos (PDP) é um processo com comeco,
meio e fim, o qual pode variar de empresa para empresa.

Algumas regras basicas no PDP sao: estabelecer metas para o desenvolvimento
de novos produtos; acompanhar o processo de geragao de um novo produto
durante varias etapas; e Ser criativo.

Como se faz um roteiro para nortear o processo de desenvolvimento de novos
produtos.

As organizacdes contemporaneas devem ter por premissa realizar o
desenvolvimento e andlise dos aspectos ambientais, principalmente os
aspectos externos.

Nada adianta identificarmos oportunidades de mercado, que divirjam das
opgoes estratégicas da empresa, elas devem estar focadas nos objetivos gerais
da organizagao.

Apresentamos um fluxograma resumido das principais fases para o
desenvolvimento de novos produtos e estudamos cada fase detalhadamente,
que sao:

Desenvolvimento de novas oportunidades.

Averiguacao das ideias geradas.

Viabilidade do produto.

Projeto, prototipagem e teste de conceito.

Teste de mercado.

Introducao do produto no mercado: desenvolvendo estratégia de marketing
e de comercializacao.

Acompanhamento de mercado e fechamento do projeto.

¢ Aspectos correlacionados a gestdao de desenvolvimento de produto e a
estratégia das organizagdes sao importantes.



\J
AUTOATIVIDADE ,’57“/

Prezado(a) académico(a)! Agora baseado(a) nos contetidos estudados,
principalmente com relagao ao roteiro pratico para o SEQUENCIA DO PROCESSO
DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS, faga uma simulagao de cada
etapa em um produto de sua escolha e leve para socializar com seus colegas no
proximo encontro presencial.
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TOPICO 3

LANCAMENTO DE NOVOS PRODUTOS E ADOCAO DOS
PRODUTOS PELOS CONSUMIDORES

I INTRODUCAO

Um produto novo para uma organizacao, talvez, nao necessariamente seja
um produto novo para o mercado. As empresas precisam desenvolver estratégias
para cada uma das realidades existentes e precisa se adaptar a cada realidade.

Atualmente, vivenciamos um ajuste de produto muito singular, que
sdo as questOes relacionadas a propria literatura, aonde até entdo a leitura de
um livro, um jornal ou revista eram realizadas sob a visdo tradicional. Apesar
de ja existir ha algum tempo, o livro sob forma digital, o aparelho da Apple, o
I-pad, e seus similares, tende a trazer uma nova revolugao na forma de aquisigao,
arquivamento e leitura de artigos, livros e noticias, gerando uma nova concepgao
de produtos e forma de gerar escritos.

FIGURA 40 - LIVRO EM SUA FORMA TRADICIONAL

FONTE: Disponivel em: <http://karine-prameuconsumo.blogspot.com/2011/07/
desafio-literario.ntml>. Acesso em: 18 jul. 2011.
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FIGURA 41 — TABLET I-PAD DA APPLE UTILIZADO COMO LEITOR DE LIVRO

FONTE: Disponivelem: <http://www.rac.com.br/noticias/nacional/95847/2011/08/29/
tablet-da-amazon-pode-ser-primeiro-rival-de-peso-para-ipad.html>. Acesso em: 18 jul.
2011

Os produtos atuais estao vindo com uma carga tecnoldgica muito grande
em todo o seu contexto. Desde os seus principios que sao a matéria-prima, ou a
sua extracao, como o seu transporte ou em seu processo de producao, embalagem,
comercializagao etc., que em muitas vezes, sao pouco perceptiveis ao consumidor.

Um exemplo comum em rela¢do a evolucao de um produto comum esta
na commodity arroz, onde a tecnologia fica pouco visivel ao consumidor, pois
arroz € arroz, mas a tecnologia esta em:

a) Melhoria genética do produto, ja no seu plantio.

b) Melhoria no processo de selegao do produto em seu processamento (vide figura).
c) Produtos pré-cozidos.

d) Embalagens etc.
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FIGURA 42 — PROCESSO DE SELECAO DE ARROZ (MAQUINA DE
SELECAO DE ARRO?Z)

FONTE: Disponivel em: <https://dir.indiamart.com/coimbatore/color-
-sorting-equipment.html>. Acesso em: 18 jul. 2011.

A evolugao tecnoldgica dos produtos esta cada vez mais presente, mesmo
que o consumidor nao a identifique, e as organiza¢des precisam continuamente
estar atentas a esta situagao para nao ficar fora do mercado, e as equipes de P&D
(Pesquisa e Desenvolvimento), bem como de marketing, precisam acompanhar
constantemente o seu mercado e a sua concorréncia.

2 NOVOS PRODUTOS E INOVACAO TECNOLOGICA

Uma noticia veiculada em 2011, comunicava que somente neste ano, o
total de informacao que circularia na internet, equivaleria ao montante geral de
informacao gerada por toda a humanidade nos tltimos 5000 anos. A tecnologia
evoluiu em muito a forma de viver do ser humano nos ultimos 100 anos, e
principalmente apds o ano de 2000.

Novos produtos foram criados nas areas de comunicagao, com celulares,
smartfones, televisao 3D, computadores, embalagens mais ecologicas, agua
mineral em garrafas, comidas congeladas, pizzas congeladas etc.

Empresas como Nokia, Apple, Motorola, Sansung, BlackBerry,
precisam langar novos aparelhos celulares no mercado constantemente, pois
os consumidores ficam esperando por novidades para consumir. Esta situacao
ocorre no mercado em geral, ou seja, o consumidor esta avido por novidade em
todos os segmentos.

Conforme Underhill (2004), o consumidor moderno estd em uma espiral
de consumo crescente, buscando no consumo a sua satisfagao pessoal e buscando
principalmente a novidade em produtos tecnoldgicos.
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A evolugao tecnologica esta ocorrendo em todas as frentes comerciais, de
acordo com Baxter (2000), aonde vao desde os processos de extragdo da matéria-
prima, aos processos de industrializagao dos produtos e todos tém uma influéncia
muito grande no produto, que vai desde a questao de custo de produgdo a
inovagao tecnoldgica do mesmo.

Um exemplo caracteristico de langamento de novos produtos com
inovagao tecnologica constante € a indtstria automobilistica, onde todos os anos
sao langados produtos com novas tecnologias. Na década de 70 e 80 do século
passado, verificAvamos que as mudancas tecnoldgicas e de design em carros
eram muito lentas, as vezes, demorando de 5 a 10 anos para ocorrer mudangas
significativas nos mesmos.

Hoje, verificamos melhorias e lancamentos ocorrendo em periodos anuais,
e melhorias significativas a cada 3 a 5 anos. Esta versatilidade de evolugao no
produto tem exigido investimentos cada vez maiores em P&D, e em equipes de
desenvolvimento.

No quadro a seguir, temos uma escala comparativa em relagao as questoes
tecnologicas comparando produtos commodities e de alta tecnologia. Os fatores
mapeados podem mudar entre os valores expostos, conforme se aproximam a
cada um dos extremos.

QUADRO 21 — ESCALA TECNOLOGICA EM PRODUTOS

Evolugio .
g *Baixa £ 3 | *Alta
Mudanga no . £ >
produto MNenhuma ou baixa *Grande e constante
Matéria-prima | *Tecnologia na extracio € > | +Alta tecnologia
*Tecnologia de produgio
p com alto grau de
Industrializacio d:Tn:ma d:,l P ¢ > automacdo (robés,
ge fabricas escuras, linhas
automatizadas)
*Grandes inovaghies em
Inovacio no Al novas geracbes de
aplicagdo < > Ra
produto
uncho bisica *Produtos multi-fungBes
Fontes ::::a:“m *Tecnologias no produto
inovadoras nos “Na a:lm fax. arvoz € > *Design
produtos pré cozido) *Novas aplicagBes
Enfocando nas questdes
Marketing *Tradicional £ 3 | tecnolégicas
(vide figura zt)

FONTE: O autor
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FIGURA 43 — PROPAGANDA DE PRODUTO COMMODITIES E PRODUTO TECNOLOGICO
g s Stncanros.coeny I LR inovo- S Aon-201 2 -dxd-

Vioce € 0 que

Voo comic.

FONTE: Adaptado pelo autor dos sites: <http://nininhapp.blogspot.com>; <http://mundo-
dapublicidade.blogspot.com/2006/12/outdoor-margarina-delcia-by-paula.html>; <http://www.
simcarros.com/2011/08/novo-triton-2012-4x4-para-superar.html>; <http://topcarmit.blogspot.
com/2011_08_01_archive.ntml>. Acesso em: 18 jul. 2011.
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Este quadro serve de orientagdo ao(a) académico(a) poder analisar os produtos
do mercado e permitir uma avaliacdo das estratégias de trabalho em relacdo ao produto,
utilizado pela organizagao.
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Uma das estratégias aos novos produtos estd em anexar novas fungoes, as
fungdes basicas do mesmo. Esta estratégia estd muito associada a produtos com
enfoque mais tecnoldgico, pois para produtos comoditizados, fica mais dificil
acrescentar novas fungoes. Vide no quadro a seguir, um exemplo de anexagao de
novas fungdes sobre o produto basico computador.

QUADRO 22 - FUNGCOES DE UM COMPUTADOR

FONTE: O autor

AUTOATIVIDADE

Vocé se lembra do manual, “ndo basta saber, tem que saber fazer”?
Vamos aproveitar o exemplo acima e fazer um exercicio de andise de funcdes
de um APARELHO DE CELULAR.

Funcoes
basicas:

Funcoes
complementares:
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MERCADO BRASILEIRO EM 2010 ASSISTIU A UMA AVALANCHE DE
NOVOS PRODUTOS E DE MARCAS ESTREANTES

O bom momento do mercado brasileiro
atraiu de tudo em 2010. E muita gente aproveitou
a “marolinha”. Pudera. Foi um dos poucos
paises a manter o setor aquecido menos de dois
anos depois da crise financeira global. E nao s
as marcas tradicionais, como também as novas
fabricantes pegaram na onda de prosperidade.
Foram mais de 120 lancamentos, uma média de
10 por meés, entre produtos novos, estreias de

versoes ou edicdes especiais.

E teve espago inclusive para algumas
marcas se aventurarem em nichos de mercado
até entao desconhecidos — pelo menos, para elas.
O exemplo mais emblematico é o da pick-up
Volkswagen Amarok. Produzida na Argentina
e apresentada em fevereiro para ser vendida
dois meses depois, 0 modelo é a primeira pick-
up média da historia da marca alema. No universo de modelos comerciais, a
Peugeot também resolveu explorar um nicho bastante peculiar do mercado
brasileiro: o de pick-ups compactas. A Hoggar foi lancada em abril com a
dificil missdo de brigar com as tradicionais grandes deste segmento: Volks,
com a Saveiro, Fiat, com a Strada, e General Motors, com a Montana. Modelo,
alids, que ganhou uma nova geracao baseada no compacto Agile.

A Citroén também buscou aventura. Na verdade, iniciou sua nova
linha de monovolumes compactos com o Aircross, uma espécie de versao
jipeira do C3 Picasso, cujas configuragdes urbanas estreiam no ano que vem. O
modelo feito em Porto Real, no Rio de Janeiro, puxou as vendas da fabricante
francesa no pais e ja registra 1.500 unidades no més. Em outras marcas, porém,
o foco foi no volume. Que o diga a Fiat, que apresentou a nova geracao do
Uno - agora um subcompacto assumido — em maio, com a clara intengao de
desbancar o Gol da lideranga do mercado. Chegou perto,
com médias acima das 20 mil/més, mas o compacto da
Volks ja se aproxima das 30 mil unidades mensais.

A briga entre os modelos de entrada continua
a ser a principal no mercado brasileiro, mas a batalha
pelo segmento dos utilitarios esportivos e crossovers foi
igualmente acirrada. A Hyundai iniciou a importacao do
ix35, o sucessor do Tucson 14 fora. Mas, por aqui, a marca
nao quis ceder espagos e manteve o veterano Tucson em
producao na linha de montagem do Grupo Caoa em




Andpolis, Goids. No rastro, a GM incrementou os equipamentos da Captiva,
enquanto a Dodge trouxe mais versoes da Journey. No andar de cima, a Ford
comegou a vender o Edge reestilizado, enquanto a Kia langou a nova geragao
do Sorento. O SUV médio-grande coreano adotou a nova tendéncia de design da
marca e chegou com duas opgdes de motores, configuragao para cinco ou sete
lugares e tragao 4X2 ou 4X4.

A Kia também aproveitou o ano para reposicionar o Cerato justamente
para brigar entre os sedas compactos mais completos. Isso porque a Nissan
passou a importar do México o Tiida seda, com uma lista digna de itens de
série e preco de R$ 44.500, apesar do desenho desarmonico. Também passou
a vir do México a nova geracao do Fiesta, na configuracdo seda. Mas, como
a Hyundai, a Ford nao sepultou a antiga geracao do seu compacto. Preferiu
tazer um face-lift pouco criativo e o deixou com a cara do indiano Figo.

Para diferenciar as geragOes do Fiesta, a marca acrescentou um
sobrenome tanto ao hatch como ao seda feitos em Camagari, na Bahia: Rocam.
A marca norte-americana também resolveu dar um gas para o EcoSport, com
uma reestilizacdo que lembra o cap0, a grade e a logomarca dos modelos da
Land Rover. Tudo para que o SUV compacto ganhe folego até a chegada de
uma nova geracao, prevista so para 2012.

Reestilizacao inspirada em outros
carros do mundo também foi a solugdo da
GM para o Classic. O seda mais vendido do
pais, baseado no primeiro Corsa, ganhou
novos fardis, grade e lanternas. E ficou a cara
do Chevrolet Sail vendido na China. E, por
falar nos chineses, o pais que mais cresce no
mundo estendeu sua participacao no Brasil. A
JAC Motors, controlada pelo Grupo SHC, do ex-presidente da Citroén Sergio
Habib, apresentou seus modelos no Salao de Sao Paulo e promete reverter a
imagem de mé qualidade dos chineses. A Lifan também chegou ao pais com o
320, um misto de Mini Cooper e Kia Soul, além de uma linha de sedas médios.
E a Chery aumentou seu portfélio com o hatch altinho Face e com o médio
Cielo nas versoes hatch e seda.

O segmento dos médios, por sinal, foi que
permaneceu bastante timido este ano. Apenas a Toyota
apresentou um novo motor 2.0 16V de 142/153 cv
para a nova versao top do Corolla — Altis —, talvez se
preparando para a chegada do novo Honda Civic no
ano que vem. Quem estreou também propulsores foi
a FPT. Ela apresentou sua linha de motores produzidos em Campo Largo, no
Parand, na antiga fabrica da Tritec — joint-venture entre BMW e Chrysler. Com
o nome E.torQ, as unidades 1.6 16V e 1.8 16V comegaram a ser aplicadas em




quase toda a linha Fiat no pais — apenas Mille e Uno nao receberam. Inclusive
no Bravo, hatch médio langado em novembro que entra no lugar do cansado
Stilo. Na concorréncia, s6 mesmo a Citroén langou uma versao Sport do C4 e
a Peugeot, que fez séries limitadas em cima do 307. Ainda na esfera fraca dos
médios em 2010, a Renault tirou de linha o0 Mégane, ja na espera do Fluence, e
passou a oferecer a variagdo perua Grand Tour em uma versao tnica.

Entre as marcas premium, o mercado
aquecido, logicamente, trouxe carros dos sonhos.
Como o Mercedes-Benz SLS AMG, uma asa de
gaivota com uma unidade 6.3 V8 de 578 cv e 66,2
kgfm. Numeros convincentes sob o capd também
enfeitaram o RS6. A versao esportiva da station
wagon da Audi tem propulsor biturbo 5.0 V10 com
580 cv e 66,3 kgfm. A Audi também langou aqui a nova geragao do A8, enquanto
a BMW passou a comercializar o novo Série 5. A marca bavara ainda trouxe
dois crossovers: o BMW X1 e o Mini Countryman, versao aventureira de sua
marca britanica. Genuinamente off-road foi a nova versao 4.4 V8 turbodiesel da
Range Rover Sport, que desembarcou por aqui em outubro.

Objetos de desejo

As marcas premium trouxeram suas novidades, é verdade. Mas outras
fabricantes de alto luxo estrearam no Brasil para roubar os holofotes. Carros
extremamente requintados, alguns deles superesportivos, ganharam as
vitrines no pais. Seletas vitrines, é verdade. Afinal, o alto padrdo de conforto,
os motores potentes e os designs sedutores cobram um prego alto. Como a
Aston Martin, que iniciou suas atividades em agosto no pais. O modelo mais
barato da marca britanica custa R$ 600 mil: o Vantage V8. Ja o mais caro so6
sai da loja por R$ 1,35 milhao. E o prego cobrado pelo DBS Volante, versao
conversivel do cupé mais luxuoso da fabricante.

Outra inglesa que deu as caras por aqui em 2010
foi a Bentley. A montadora iniciou as vendas em fevereiro
dos modelos Continental Flying Spur, Continental GT e
Continental GTC, com pregos entre R$ 868 mil e R$ 988
mil. A importadora Platinuss resolveu estrear uma marca
pouco conhecida dos brasileiros, a sueca Koenigsegg.
Especializada em superesportivos, os modelos da marca
sao para 14 de caros. O CCXR, por exemplo, foi langado
com motor 4.8 V8 de 1.100 cv e preco inicial R$ 6 milhdes.

FONTE: Disponivel em: <http://www.noticiasautomotivas.com.br/mercado-brasileiro-em-2010-as-
sistiu-a-uma-avalanche-de-novos-produtos-e-de-marcas-estreantes/>. Acesso em: 18 jul. 2011.



Os novos produtos e as novas tecnologias fascinam o ser humano e os
incentivam ao consumo, a experimentagao, e precisam ser trabalhadas pelas
organizagdes, para que esta gera¢ao de consumo faga a opgdo de consumir
pelos seus produtos. Underhill (2004) ja escrevia que os templos de consumo,
somente se mantém pelo seu glamour e pelo langcamento de novos produtos para
os consumidores adquirirem.

Para encerrarmos este ponto, Cheng e Melo Filho (2007, p. 10) descrevem
que “o desenvolvimento de produto, no nivel estratégico, pode ser visto como
uma permanente tentativa de articular as necessidades do mercado, com as
possibilidades da tecnologia e das competéncias da empresa, num horizonte tal
que assegure a continuidade dos negdcios da empresa”.

A seguir vamos ao nosso ultimo ponto de estudo, aonde trabalharemos as
questdes relacionadas a adogao e consumo dos novos produtos.

3 ADOCAO DE NOVOS PRODUTOS PELOS CONSUMIDORES
E GERENCIAMENTO DE PRODUTOS

As estratégias de lancamento de novos produtos no mercado sao um elo
importante para o sucesso no lancamento dos produtos, e as organizagoes estao
buscando cada vez mais envolver o consumidor, para consumir os mesmos.

Atualmente, o setor de marketing tem intimeras ferramentas para
desenvolver campanhas de comunicagao e envolvimento dos consumidores
com os novos produtos lancados por uma empresa. Temos desde campanhas
tradicionais de propaganda, a opcdes modernas de marketing viral através da
internet, ou ainda a¢des nas comunidades sociais que se proliferam na internet.

Uma boa estratégia de lancamento de produto pode levar os consumidores
a uma reagao positiva ao produto e a uma criagao de simpatia do mesmo ao
produto e a marca.

NOTA
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Prezado(a) académico(a), apresentamos a seqguir, dois exemplos relacionados ao
tema, aonde vocé podera identificar que uma boa campanha de marketing no lancamento
de um novo produto pode gerar bons resultados. S&o dois exemplos atuais, que geraram
polémica, mas sao agdes de marketing bastante criativas, e que vale a pena refletir sobre o
mesmo. Boa leitura.

PARTE 1 - APOS PONEIS MALDITOS, VENDAS DA NISSAN CRESCEM 81%
Picape Frontier alcangou o maior volume de vendas desde sua entrada no mercado brasileiro.
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As vendas da Nissan aumentaram expressivamente em outros modelos, além da Frontier.
Séo Paulo - Apds a polémica propaganda "Poneis Malditos’, que chegou a receber mais
de 30 reclamag¢des no Conar, a Nissan do Brasil terminou o més de agosto com recorde
de vendas para sua picape Frontier, desde que o modelo foi lancado no pais, em 2002. A
montadora japonesa vendeu 5.375 unidades em agosto, 81% a mais que o mesmo periodo
de 2010. Ja a Frontier registrou 1488 picapes vendidas, ou 110% a mais que em agosto de
2010, segundo dados divulgados pela empresa.

As vendas da Nissan aumentaram expressivamente em outros modelos, além da Frontier.
O Sentra viu suas vendas subirem 127%, com 1.161 unidades; enquanto o Tiida acumulou
alta de 120%, a 1470 unidades. Ja o Livina teve alta de 15% nas vendas, com 1.245 carros
vendidos.

Com os resultados, a Nissan aumentou sua participagdo de mercado para 1,8% em agosto.
As metas para a empresa, no entanto, sao adquirir 3% de participacao em 2012.

FONTE: Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/apos-poneis-
malditos-vendas-da-nissan-crescem-81>. Acesso em: 11 set. 2011.

Vejaovideo completoacessando osite: <http://www.youtube.com/watch?v=X3yGSJE53kU>
. Estas sdo algumas cenas do video:

PARTE 2: VIDEO - FIAT — UNI DUNI TE

<http://vimeo.com/groups/motionaddicted/videos/11868558>. Estas sdo algumas
cenas do video:
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As organizagdes precisam desenvolver produtos para as diversas situagoes
de mercados e de publicos, de modo a trabalhar as diversas condi¢des de demanda,
revertendo a seu favor as suas estratégias de langamento de novos produtos.

Segundo Kotler (2000), sao diversas as estratégias do marketing, conforme
a demanda da organizacao, as quais podem ser vistas no quadro a seguir:

QUADRO 23 - TIPOS DE DEMANDA

TIPO DE DEMANDA | ACAO DE MARKETING

Demanda negativa “A tarefa do marketing é analisar por que o mercado nao gosta do
produto e avaliar se um programa de marketing que envolva redesenho
do produto, precos mais baixos e promogao positiva pode mudar
crencas e atitudes.”

Demanda inexistente | “A tarefa do marketing é encontrar meios de ligar os beneficios do
produto as necessidades e aos interesses naturais das pessoas.”

Demanda latente “A tarefa do marketing consiste em mensurar o tamanho do mercado
potencial e desenvolver produtos e servigos que satisfagam a
demanda.”

Demanda em declinio | “O profissional de marketing deve analisar as causas do declinio

e determinar se a demanda podera ser reestimulada com novos
mercados-alvo, com mudangas na caracteristica do produto ou com
comunica¢ao mais eficazes. A tarefa do marketing é reverter o declinio
da demanda por meio do marketing criativo.”

Demanda irregular “A tarefa de marketing denominada sincromarketing consiste em
encontrar meios de mudar o padrao de demanda com a determinagao
de precos flexiveis, promogdes e outros incentivos.”

Demanda plena “A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de demanda,
apesar das preferéncias mutaveis dos consumidores e da crescente
concorréncia. A empresa deve manter ou melhorar sua qualidade e
medir a satisfagdo do consumidor regularmente.”

Demanda excessiva “O demarketing em geral procura desestimular a demanda total e,
para isso, toma atitudes como aumentar pregos e reduzir promogdes e
servigos. O demarketing seletivo consiste em tentar reduzir a demanda
advinda e parcelas do mercado menos lucrativas e que necessitam
menos do produto.”

Demanda indesejada | “A tarefa do marketing é fazer com que as pessoas que apreciam
determinado produto deixem de consumi-lo, por meio de ferramentas
como mensagens amedrontadoras, pregos elevados e disponibilidade
reduzida.”

FONTE: Kotler (2000, p. 28)



Atualmente, verificamos que as empresas modernas gastam vultosas
quantidades de dinheiro no marketing e concentram-se em atrair novos clientes,
e trabalhando pouco o foco de retengao dos existentes. Conforme Kotler (2000,
p- 69), a énfase tradicional, “tem sido na realizagdo de vendas, em vez de na
construgado de relacionamentos; em pré-vendas e vendas, em vez de na assisténcia
pos-venda.” E Kotler (2000, p. 374) expde que:

ao selecionar mercados de langamento, os mercados candidatos
podem ser relacionados em linhas e os critérios de atratividade para o
langamento, e os principais critérios de classificagdo sao potencial de
mercado, reputagao local da empresa, custo de cobrir o mercado, custo
com meios de comunicagdo, influéncia da area sobre outras areas e
penetragao da concorréncia.

Para Dias et al. (2004), os mercados que buscam langar novos produtos,
a empresa ja identificou o perfil dos melhores clientes potenciais, que
presumivelmente seriam os primeiros a adotar o produto, além dos grupos de
usudrios que teriam perfil de consumo frequentes. Ou ainda grupos formadores
de opinido, os quais poderiam ser alcangados a um baixo custo de investimento.

Kotler (2000, p. 377) apresentou alguns pontos interessantes referente
ao perfil de consumidores mais propensos ao consumo imediato de inovagdes e
novos produtos e de acordo com a teoria dos adotantes imediatos:

As pessoas em um mercado-alvo diferem no tempo decorrido entre
sua exposi¢do a um novo produto e a compra desse produto.

Os adotantes imediatos compartilham alguns tragos que os diferenciam
dos adotantes posteriores.

Existe uma midia eficiente para alcangar os adotantes imediatos.

Os adotantes imediatos tendem a ser lideres de opinido e fazem a
‘divulgagao” do novo produto a outros compradores potenciais.

Para Kotler (2000, p. 377-378), a adogao de novos produtos passa por cinco
etapas, as quais sao:

1. Conscientizacdo: o consumidor toma conhecimento da inovagao,
mas nao tem informagdes a respeito dela.

2. Interesse: o consumidor é estimulado a procurar informagdes sobre
a inovagao.

3. Avaliac¢ao: o consumidor considera se experimentara a inovagao.

4. Experimentacao: o consumidor experimenta a inovacao para poder
avaliar melhor seu valor.

5. Adogao: o consumidor decide fazer uso total e regular da inovagao.

A compreensao desses processos da adogao de um novo produto
permite ao profissional de marketing e de desenvolvimento de novos produtos,
trabalhar estratégias e produtos mais acertados ao mercado e suas classes
de consumo, identificando segmentos e nichos de mercados que podem ser
trabalhados pela organizacao.



Dentro deste processo de estudo de consumo e adogao de novos produtos
pelos consumidores Rogers & Scott (apud SANTOS; JESUS, 2011) identificaram
cinco categorias de adotantes, os quais sao:

e inovadores (innovators) — sdo os primeiros 2,5% de individuos
que estdo em contato com a inovagdo e que assumem o0s riscos de a
utilizarem ou criarem;

* adotadores (early adopters) — sdo os proximos 13,5% dos individuos
em um sistema a adotarem uma inovagao. Eles sdo mais integrados ao
sistema local que os inovadores e é a quem os potenciais adotadores
pedirao conselho e informagao sobre a inovagao;

* maioria inicial (early majority) — sdo os 34% dos individuos a
adotarem uma inovagao antes da média das pessoas no sistema;

* maioria tardia (later majority) — sdo os 34% de céticos em um sistema.
As inovagGes sdo recebidas com um ar cauteloso; assim, eles nao
as adotam até que a maior parte dos individuos do sistema tenha
aceitado a novidade;

* retardatarios (laggards) — representam 16% de individuos. Sdo os
ultimos a adotarem a nova ideia. Como seus recursos sao limitados,
eles devem ter a certeza de que uma nova ideia nao ira falhar e lhe
trara bons resultados.

A figura a seguir demonstra esta condigao dos adotantes para inovacao.

FIGURA 44 — CURVA DE ADOCAO DE INOVAGAO

Inovadores | Adotadores
(2,5%) (13,5%)

Maioria Maioria
inicial (34%) | tardia (34%)

Retardatarios (16%)

FONTE: Rogers (apud KOTLER, 2000, p. 379)

AUTOATIVIDADE

Por isso, a partir do

Vocé se lembra do manual, “nao basta saber, tem que saber fazer”?

conhecimento que vocé adquiriu sobre os diversos tipos

adotantes de inovagao, analisando os conceitos e o grafico apresentado acima,
faga uma reflexao sobre em que tipo de perfil vocé se ajusta. Sera que temos a
mesma caracteristica de adogao de novos produtos em todos os segmentos?



A adogao de um novo produto pelo mercado € influenciada por diversos
fatores, porém Kano (apud CHENG; MELO FILHO, 2007), desenvolveu um
diagrama que correlaciona a satisfagdo do cliente, com caracteristicas de
suficiéncia de desempenho da oferta ao mesmo.

Vide figura a seguir:

FIGURA 45 — RELACAO ENTRE SATISFACAO DO CLIENTE E NIVEL DE DESEMPENHO DO PRODUTO

A Satisfeito

Qualidade

atrativa

Resignacao
Insuficiente » Suficiente

Obvio

Qualidade

Qualidade

compulsdria

linear

Insatisfeito
FONTE: Kano (apud CHENG; MELO FILHO, 2007, p. 101)

3.1 GERENCIAMENTO DE PRODUTOS

Para encerrarmos a nossa disciplina, precisamos entender que todo o
processo de desenvolvimento de novos produtos, dentro das organizagoes,
precisam ser desenvolvidos de forma organizada, utilizando-se de uma
metodologia estruturada. Segundo Baxter (2000), toda esta estrutura organizada
precisa ser desenvolvida dentro das organizagdes. Em algumas situagoes
desenvolvidas pelo departamento de engenharia e marketing. Eles desenvolvem
os trabalhos em conjunto ou em situagdes especificas, podem ser desenvolvidas
equipes multidisciplinares para desenvolverem os projetos.

No entanto, dentro de uma visdo moderna, as organiza¢des poderiam
estar desenvolvendo a fungao de gerente de produto, que permitiria uma melhor
administra¢ao das familias de produtos em todas as suas nuances administrativas,
desde o processo comercial, de estratégias de marketing, ao desenvolvimento de
novos produtos.



UNIDADE 3 | GERENCIAMENTO DO PRODUTO COMO DIFERENCIAL PARA O MERCADO

O gerenciamento de produto é uma atividade rotineira, aonde o gestor
precisa tomar decisdes constantes sobre um mix de produtos envolvendo todos os
tipos de decisdes pertinentes ao produto. Conforme Mattar e Santos (1999, p. 27),
a primeira empresa a desenvolver uma estrutura gerenciada por mix de produto,
foia “[...] Procter & Gamble, na década de 307, e as principais ATRIBUICOES do
gerente de produto sao:

e Elaborar o plano anual de marketing da linha de produtos.
 Planejar e coordenar as pesquisas de marketing dos produtos.

® Coordenar as atividades de marketing relacionadas com os produtos.
* Planejar e coordenar a execugao das a¢des de propaganda, promogao
e merchandising dos produtos.

® Realizar atividades de apoio ao trabalho de vendas dos produtos.

® Realizar testes de mercado para os produtos.

® Recomendar a retirada de produtos do mercado.

® Recomendar modificagdes nos produtos existentes na linha.

¢ Planejar e realizar atividades de langamento de novos produtos.

e Realizar contatos com clientes, fornecedores, concorrentes,
distribuidores agéncias de propaganda e outros tipos de organizagdes.
e Elaborar previsdes e orgamentos relacionados com as atividades de
marketing dos produtos. (MATTAR; SANTOS, 1999, p. 27).

E acrescentamos ainda as seguintes atividades:

Sugerir o lancamento de novos produtos.

Ser o responsavel nos PDP novos.

Acompanhar o PDP.

Implementar estratégias de langamento de produtos.
Desenvolver estratégias de vendas para os produtos.

A figura a seguir apresenta algumas relagOes setoriais que precisam ser
desenvolvidas pelo gerente de produto e os demais setores da empresa de modo
a gerir adequadamente os produtos de uma empresa.

FIGURA 46 — INTERACOES DO GERENTE DE PRODUTO

FONTE: GORCHELS (apud MATTAR; SANTOS, 1999, p. 34)
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) 3 | LANCAMENTO DE NOVOS PRODUTOS E ADOCAO DOS PRODUTOS PELOS CONSUMIDORES

O gerente de produto desenvolve um trabalho que enfoca o produto em
seu todo, dentro da organizagao, fora dela no mercado, e em novas necessidades
do consumidor, fechando todo o ciclo dentro do processo empresarial.

Segundo Back (2008), o profissional que desenvolve este trabalho precisa
ter uma visao integrada de todas as nuances necessarias ao sucesso de um produto.

—

DICAS

L)\
&’

Caro(a) académico(a), para aprofundar os seus conteudos, sugerimos a
leitura do livro: GERENCIA DE PRODUTOS

MATTAR, Fauze Najib; SANTOS, Dilson Gabriel dos. Geréncia de produtos:
como tornar seu produto um sucesso. Sdo Paulo : Atlas, 1999.

Estamos chegando ao fim deste nosso Caderno de Estudos e sei que
podem ter ficado ainda muitas duvidas sobre o processo de desenvolvimento de
novos produtos para voce.

Caro(a) académico(a), gostaria de trocar uma ultima experiéncia com
vocé. Meu primeiro emprego foi em uma empresa a nivel nacional, que estava em
expansao no setor eletronico. Entrei para trabalhar o processo de desenvolvimento
de novos produtos. Fizemos o trabalho e, na época, eu tive menos conhecimento
do que o que expusemos aqui neste caderno. Tentei lhe passar os principais
pontos necessarios para desenvolver um PDP por completo, mas mesmo assim,
vocé podera precisar adaptar um pouco para a sua realidade do negdcio.

No entanto, tenho certeza, que se vocé se pautar no que expus, conseguira.
Entao maos a obra! Que vocé conseguira adaptar e fazer parte das pessoas que
estao ajudando a construir um pais melhor, com novos produtos desenvolvidos
para a nossa realidade.

Gostaria de deixar uma ultima frase para a sua reflexao:

"Quem, em Ultima instancia, deveria projetar o produto? O cliente, é claro.”
(KOTLER, 2000, p. 349).
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ODUTO CC

1O DIFERENCIAL PARA O MERCADO

LEITURA COMPLEMENTAR

O CARRO DO VIZINHO E MELHOR

UNIDADE 3 | GERENCIAMENTO DO P

O mercado brasileiro cresceu. Mas a produgao
no pais se restringe a automadveis de baixa tecnologia
— e nada competitivos.

O mexicano Jetta, da Volks: modelos luxuosos
vém de fora. Produgao local, sé de populares.

S30 Paulo - A industria automotiva brasileira vem colecionando recordes
de vendas nos ultimos anos. Em 2010, quando mais de 3,5 milhdes de automdveis
foram vendidos, o mercado brasileiro superou o alemao e tornou-se o quarto do
mundo, atrds de China, Estados Unidos e Japao.

Os ntimeros merecem comemorac¢ao. Mas um olhar mais critico sobre
a competitividade e a qualidade de nossos automdveis revela que também ha
motivos para preocupacao.

A industria brasileira comeca a ficar obsoleta, a despeito de grandes
investimentos anunciados recentemente por GM, Fiat, Toyotae outrasmontadoras.

As fabricantes locais, gracgas a politicas de incentivo tributdrio e a acordos
comerciais, especializaram-se em fabricar veiculos “populares”: pequenos, com
pouca tecnologia, com motor fraco e sem apelo comercial em outros mercados.

O reflexo disso é que, além de poucos paises se disporem a comprar
automoveis feitos aqui, o proprio consumidor brasileiro em nimero crescente
rejeita o produto nacional.

“Estamos vivendo a fase das ‘neocarrogas”, diz Rubens Barbosa,
presidente do conselho de comércio exterior da Fiesp. “E preciso incentivar o
desenvolvimento tecnoldgico e a competitividade antes que a industria perca um
bom momento para se modernizar.”

O momento a que se refere Barbosa combina o aumento de renda dos
brasileiros nos ultimos anos com o acesso mais facil a financiamentos de longo
prazo. Isso permitiu que grande parte da populacdo passasse a desejar produtos
com maior conforto, mais tecnologia e design sofisticado.

“O brasileiro nao andava de carro pequeno porque gostava de ficar

apertado, e sim porque nao podia pagar por um carro maior”, diz José Roberto
Ferro, presidente da consultoria especializada Lean Institute.
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O problema € que a industria nacional passou a sofrer de uma espécie
de “maldi¢ao do 1.0” e ndo se preparou para atender a nova demanda. O carro
que muitos brasileiros querem — e, agora, podem comprar — passou a vir de
outros paises.

O mercado de automdveis maiores e mais modernos foi entregue quase
que completamente aos fabricantes de fora, principalmente da Argentina e do
Meéxico. Os automoveis desses paises desfrutam de isengao tarifaria para entrar
no Brasil gragas a acordos bilaterais firmados pelo governo brasileiro.

No curto e médio prazo, ndo ha perspectivas de mudanga desse cenario.
Os veiculos compactos, por decisdao do governo, sao beneficiados por aliquotas
menores de imposto e ainda representam 65% do mercado. Para as montadoras, é
vantajoso trazer carros maiores e mais luxuosos de suas fabricas de outros paises,
onde os custos sao menores.

Um estudo feito pela consultoria PricewaterhouseCoopers por encomenda
da Anfavea, a associagdo das montadoras, mostra que os custos de produgao aqui
sdao 40% maiores do que no México. Na comparacao com a China, a diferenca
sobe a 60%. Os grandes responsaveis por essa desvantagem sao a pesada carga
tributdria e os encargos trabalhistas elevados.

Além disso, as fabricas brasileiras hoje operam perto de seu limite
produzindo os carros populares. Usar as unidades de produgao ociosas em paises
vizinhos poupa investimentos milionarios em novas fabricas.

Como ocorreu nas ondas de investimento que o Brasil recebeu no inicio
do Plano Real e na década passada, as fabricas anunciadas para os préximos
anos, como a da Fiat em Pernambuco, fardo mais carros populares. H4 ainda um
problema de escala.

“A falta de acordos comerciais entre Brasil e paises como os Estados
Unidos torna mais dificil que se crie aqui uma plataforma de exportagao para
veiculos maiores”, diz Cledorvino Belini, presidente da Fiat e da Anfavea.

Para as empresas, ¢ melhor montar os veiculos mais sofisticados em paises
como o México, pois de 1a podem exportar sem impostos para os americanos — o
que nao é possivel daqui.

Ou seja: o Brasil ndo tem produtos para exportar para mercados mais
desenvolvidos e também ndo tem vantagens competitivas para atrair a produgao
desses veiculos.

Oresultado é que, apesar de hoje ter um mercado superior ao da Alemanha
em volume, o Brasil produz apenas modelos pequenos, como Palio, Gol, Celta
e Fiesta, enquanto os alemaes vendem por ano milhdes de Mercedes, Porsche,
BMW e Audi.



E o real ndo para de cair

Para agravar a situacdo, a forte entrada de dolares e a consequente
valorizagao doreal tornaram os automoveis importados um negdcio ainda melhor.
Nesse contexto, a balanga comercial de veiculos do pais se tornou negativa.

O déficit acumulado de janeiro de 2008 até o final de 2011 pode superar 14
bilhdes de dolares. Apenas nos seis primeiros meses de 2011, foram importados
390.000 carros e exportados apenas 250.000, uma diferenca de 55% a favor da
industria do exterior.

Mas, como o automovel que vem de fora em média custa 13.300 dolares
e o brasileiro exportado sai por 7.600, o déficit na balanga é bem maior, de 175%.
Foram 5,2 bilhoes de dolares pagos pelos importados e apenas 1,9 bilhao recebido
pela exportacao.

Nao bastasse a ameaca dos fabricantes vizinhos, a industria local deve
sofrer cada vez mais com rivais asiaticos. Um estudo da Fundag¢ao Vanzolini
prevé que coreanos e chineses deverao responder por 25% das vendas de carros
no pais até 2025, mesmo pagando 35% de imposto de importagao.

“O governo precisa reduzir a burocracia da exportagdo e incentivar
a inovagao. Do contrario, nossas vendas ao exterior vao continuar a cair e a
presenga de importados serd cada vez maior”, diz Welber Barral, ex-secretdrio de
Comércio Exterior.

O governo reconhece o problema e apresentou recentemente um pacote
de medidas para atacar a perda de competitividade da industria no pais. Ainda
nao da para saber se elas serdo suficientes. Mas, ao menos no setor de automéveis,
é visivel que o Brasil larga atrasado nessa corrida.

FONTE: Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0997/noti-
cias/o-carro-do-vizinho-e-melhor?page=1&slug_name=o-carro-do-vizinho-e-melhor>. Aces-
so em: 11 set. 2011.



RESUMO DO TOPICO 3

Neste topico estudamos o lancamento de novos produtos e ado¢ao dos

produtos pelos consumidores, no qual verificamos que:

Os produtos atuais estdo vindo com uma carga tecnoldgica muito grande
em todo o seu contexto, desde os seus principios que sdo a matéria-prima,
ou a sua extragao, como o seu transporte, ou em seu processo de produgao,
embalagem, comercializacado etc., que em muitas vezes sao pouco perceptiveis
ao consumidor.

A evolugao tecnologica dos produtos estd cada vez mais presente, mesmo que
o consumidor ndo a identifique.

Estudamos a questao dos novos produtos e a inovagao tecnologica.

Novos produtos foram criados nas areas de comunicagao, com celulares,
smartfones, televisao 3D, computadores, embalagens mais ecoldgicas, agua
mineral em garrafas, comidas congeladas, pizzas congeladas etc.

Os novos produtos e as novas tecnologias fascinam o ser humano, e os
incentivam ao consumo.

As empresas necessitam trabalhar a experimentagao, para que esta possa
instigar o consumo.

O desenvolvimento de produto, no nivel estratégico, pode ser visto como
uma permanente tentativa de articular as necessidades do mercado, com as
possibilidades da tecnologia e das competéncias da empresa, num horizonte
tal que assegure a continuidade dos negdcios da empresa”.

Estudamos também, a questio da adocao de novos produtos pelos
consumidores e gerenciamento de produtos.

As organizag¢Oes precisam desenvolver produtos para as diversas situagdes
de mercados e de publicos de modo a trabalhar as diversas condi¢des de
demanda, revertendo a seu favor as suas estratégias de langamento de novos
produtos.



AUTOATIVIDADE

Prezado(a) académico(a), escreva um texto apresentando as relagoes
setoriais que precisam ser desenvolvidas pelo gerente de produto e os demais
setores da empresa de modo a gerir adequadamente os produtos de uma empresa.
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