TÓPICOS ESPECIAIS EM GESTÃO DE MARKETING – 7º Semestre – AIEC

Unidade IV – PRODUTOS: A BASE DO MARKETING

Módulo 2 – Desenvolvimento de Novos Produtos
Desenvolvimento do conceito de produto e das estratégias de marketing
Após a análise e seleção das idéias, começa a fase de desenvolvimento de novos produtos. As principais etapas para o desenvolvimento de novos produtos são: desenvolvimento do conceito e testes e das estratégias de marketing, análise de negócios, desenvolvimento da versão física do produto, teste de mercado e comercialização. 

O desenvolvimento do conceito consiste em apresentar uma versão detalhada do produto, permitindo a compreensão das principais características desse produto. O conceito de produto deve ser pensado para retratar o que foi pensado na concepção do mesmo, ou seja, na fase de geração de idéias. 
_________________________________________________________

A seguir são apresentados alguns exemplos de conceitos para automóveis, apresentados por Kotler, e alguns exemplos de automóveis que poderiam ser encaixados nesses respectivos conceitos. 
	Conceito 1
	Conceito 2
	Conceito 3

	Um modelo subcompacto e de baixo custo projetado para  como um segundo carro para a família, para ser usado dentro da cidade. 

	Um carro de custo e tamanho médios, projetado como um carro familiar para todos os propósitos.
	Um modelo compacto esporte, de médio custo, que tem apelo junto às pessoas mais jovens.



	Exemplos: Celta, Pálio,  Uno Mile, Siena, Gol.
	Exemplos: Parati, Pálio Weekend, Escort, Pegeout 303.
	Exemplos: Focus, Astra, Pólo, Pegeout 203.


_________________________________________________________

Após a definição do conceito é preciso testar se os consumidores para os quais o produto foi pensado compreendem o seu conceito e se interessam por ele. Uma idéia cada vez mais comum é a de apresentar mais de um conceito e verificar qual deles o cliente prefere. 

Os diferentes conceitos são apresentados aos consumidores na forma de uma pesquisa que pode ser quantitativa – com aplicação de questionários estruturados – ou qualitativa – em geral com realização de grupos focais (grupos focais são uma técnica qualitativa que reúne de 6 a 12 participantes, de perfil semelhante, com o objetivo de aprofundar as opiniões a cerca de um determinado tema.). Os testes de conceito também podem ser feitos mesclando abordagens quantitativas e qualitativas, o que representa um ganho por garantir maior abrangência e ao mesmo tempo maior profundidade. 
_________________________________________________________

Mesmo usando abordagens quantitativas e qualitativas, os testes de conceito são subjetivos, porque ainda não está configurada uma situação de mercado e, portanto, estamos lidando com o imaginário dos consumidores. O ideal para amenizar o risco de erro, é que, além do conceito escrito, o teste também conte com um protótipo para ser mostrado aos consumidores ou pelo menos um desenho que explique bem o novo produto.

Mas mesmo quando conseguimos realizar o teste do conceito com um protótipo, mostrando como será o produto, ainda assim estamos lidando com o imaginário, porque o consumidor ainda não sabe como a cultura e os demais fatores irão influenciar o seu comportamento. Um exemplo que demonstra a subjetividade desse teste ocorreu com os celulares. Quando o conceito deste produto foi testado, a maioria dos consumidores disse que provavelmente não compraria um produto como este, mas, atualmente, pessoas de praticamente todas as classes têm celular.  

_________________________________________________________

Quanto mais inovadora for a idéia, mais cuidadoso deverá ser o teste, pois as pessoas talvez descartem a possibilidade de compra por nunca terem parado para pensar nos benefícios de um produto como o que está sendo descrito. Por isso, é muito importante elaborar com bastante cuidado as questões para o teste de conceito. O quadro 2 apresenta exemplos de questões que poderiam ser aplicadas em um teste de conceito de um carro movido a energia solar. Porém, antes de aplicar o teste é necessário apresentar o conceito do carro, no qual consta informações sobre o desempenho do carro (velocidade máxima de 60 km/hora), o grau de autonomia (até 500 km sem necessitar de “recarregar” as baterias), o preço e o design (compatíveis com os automóveis movidos a gasolina). 
	1) Você entende o conceito de um carro movido a energia solar?

2) Que benefícios você vê em um carro movido a energia solar quando comparado com um carro comum?

3) Você acredita nas afirmações sobre o desempenho do carro movido a energia solar?

4) O carro movido a energia solar é capaz de atender a todas as suas expectativas em relação a um automóvel?

5) Que melhorias você pode sugerir para os vários aspectos do carro?

6) Você prefere um carro movido a energia solar ou um carro convencional? Para que propósitos?

7) Que preços você julga adequados para um carro movido a energia solar?

8) Quem estaria envolvido no seu processo de decisão de compra desse tipo de carro? 

9) Quem o guiaria?

10) Você compraria um carro movido a energia solar? 



_________________________________________________________

A depender das respostas dadas pelos consumidores, serão ou não seguidas as próximas etapas de desenvolvimento de produtos. Se os consumidores não demonstrarem interesse é preciso investigar porque eles não gostaram do produto e verificar se é possível fazer modificações que atendam às suas expectativas. Porém, se eles estiverem interessados no novo produto, o próximo passo será construir as estratégias de marketing. 
Precedem a definição das estratégias de marketing, um estudo das variáveis contextuais – internas e externas – que influenciaram as decisões a serem tomadas. Pelo menos quatro informações precisam ser previamente levantadas:

	1) A descrição do mercado-alvo

2) A análise dos concorrentes que nele atuam

3) A definição do orçamento de marketing (pelo menos para o primeiro ano)

4) A previsão do ciclo de vida desse produto. 




_________________________________________________________

Essas informações são necessárias porque a depender do que for levantado as decisões das estratégias poderão ser bastante distintas. Quando já se tiver essas informações, deverão ser estabelecidas as  estratégias de marketing, que devem contemplar: 

	1)
Estratégias de Segmentação

2)
Estratégias de Diferenciação

3)
Estratégias de Posicionamento

4)
Estratégias de Produto

5)
Estratégias de Preço

6)
Estratégias de Praça

7)
Estratégias de Promoção 




O estabelecimento das estratégias de marketing é um passo fundamental porque, mesmo uma excelente idéia de produto, se tiver estratégias erradas – seja de segmentação, posicionamento, preço ou qualquer outra –, pode naufragar. Além disso, não basta que cada uma dessas sete estratégias estejam adequadas. É preciso que elas estejam integradas e com bastante coerência interna. 

Essas estratégias serão detalhadas uma a uma no módulo específico sobre estratégias de marketing que estudaremos ainda nessa disciplina. 
_________________________________________________________

Análise do negócio e desenvolvimento da versão física do produto
A análise de negócios em geral não é feita apenas pelos profissionais de marketing. É bastante comum que outras áreas como a de produção e a de finanças contribuam na realização da análise do negócio.
Esta etapa compreende a análise da viabilidade do projeto, incluindo o cálculo dos custos de produção, divulgação e comercialização e a análise da demanda atual e futura para este tipo de produto. Com base nesses dados serão elaboradas as projeções de lucros e com base nelas se deduz se o projeto é ou não viável, como ilustrado na Figura 1. 
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_________________________________________________________

Se o projeto para criação do produto não tiver subsídios, ele só seguirá em diante se os cálculos da análise de negócios demonstrarem que a maior probabilidade é de sucesso, ou seja, que o produto não só atingirá o ponto de equilíbrio (o ponto de equilíbrio ocorre quando o número de unidades vendidas a determinado preço é suficiente para cobrir todas as despesas relativas à produção, divulgação e comercialização de um dado produto), como dará lucros para a empresa.  Assim, se esta análise acenar para um cenário positivo, o próximo passo será o de desenvolvimento da versão física do produto. 

O Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento - P&D costuma ser o responsável por transformar o conceito em um produto físico. Quando não há este departamento, a área de engenharia (ou produção) será a encarregada. Serão, então, desenvolvidas uma ou mais versões físicas do conceito. 

_________________________________________________________

A idéia é que sejam criados protótipos que não apenas estimulem os consumidores, mas que os satisfaçam. Todos os detalhes relativos ao aspecto físico devem ser cuidadosamente pensados, sobretudo os relativos ao design e às cores a serem utilizados, pois esses podem ser fatores decisivos para a decisão de compra do consumidor. 
Essa fase do desenvolvimento do produto compreende também todos os testes funcionais e de consumo dos produtos desenvolvidos, para se evitar erros como o do carro Classe A, da Mercedes Benz, que, às vésperas do seu lançamento, capotou no chamado “Teste do Alce” (O teste do Alce consiste em uma rápida manobra de um obstáculo, com o carro em velocidade de viagem em uma autovia, simulando que o motorista encontrasse um animal – no caso um alce – quando estivesse dirigindo), bem diante das câmeras da imprensa. Problema semelhante também aconteceu com a Microsoft no lançamento da versão do Windows Millenium, quando o sistema falhou justamente quando iria ser demonstrado para executivos do mundo inteiro.
_________________________________________________________

Como muitas vezes a linha de produção exige um investimento muito alto, é comum que os testes sejam realizados com um protótipo, para que sejam identificadas possíveis necessidades de ajuste, inclusive de mudança de matéria-prima. Porém, se for necessário trabalhar com protótipos, é importante que ele seja desenvolvido de maneira a deixá-lo o mais próximo produto real, pois, do contrário, a experimentação/ demonstração perderão a validade. 

Mas mesmo no caso em que se trabalha com protótipos – e muitas vezes são desenvolvidas diversas versões de protótipos – a fase do desenvolvimento do produto somente será encerrada quando o produto real estiver de fato produzido e pronto para ir para o mercado. 

_________________________________________________________

Testes de Mercado e Estratégias de Comercialização
As etapas finais de desenvolvimento de novos produtos compreendem o teste do mercado e à definição das estratégias de comercialização. O propósito básico deste teste é checar o que acontecerá com o produto em situações reais de mercado. 

Por isso, no teste de mercado não se testa somente o produto, mas também todo o seu programa de marketing (segmentação, preço, marca, distribuição, propaganda, embalagem, posicionamento).
Há quatro tipos de testes de mercado (Figura 2): o teste de mercado padrão, o teste de mercado controlado, o teste de mercado simulado e o teste de mercado para produtos industriais, cada um com suas especificidades, vantagens e desvantagens. 
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_________________________________________________________

O teste de mercado padrão é o mais utilizado para produtos consumidos em grande escala. Ele permite avaliar o novo produto de consumo em situações semelhantes às de um lançamento em plena escala. Porém, apresenta a desvantagem de permitir que os concorrentes tomem conhecimento do produto novo. 
No teste de mercado padrão, a empresa escolhe cidades representativas para o teste, onde há investimento da equipe de vendas e também de merchandising. No Brasil, há várias cidades que são escolhidas para este tipo de teste, como Curitiba, Campinas, Recife, Brasília e Belo Horizonte. Essas cidades são escolhidas porque se descobriu, empiricamente, que o consumo nelas se assemelha ao consumo nacional – e em alguns casos ao consumo de uma determinada região brasileira. Assim, a idéia é, se o produto for bem aceito nessas cidades, o produto é lançado para a demais. 
Um dos problemas do teste de mercado é que ele consome muito tempo até ser concluído, porém, é o teste mais fácil de ser realizado, pois apenas constitui a colocação do produto no mercado como se fosse em situação de distribuição normal para venda.
  _________________________________________________________

O teste de mercado controlado ocorre quando a empresa faz uma parceira com os distribuidores para realizar uma pesquisa sobre a venda do produto. Nesse caso, os distribuidores cobram um valor para fornecer à empresa informações relativas à venda do produto e que são originárias da leitura do código de barras no momento da venda. 
As empresas que estão realizando o teste mantêm painéis controlados dos distribuidores que estão vendendo seus novos produtos e obtêm desses informações como: número de unidades vendidas, quantidade de unidades compradas por cada cliente, outros produtos comprados por clientes que compraram o produto, valor médio da compra dos clientes que compraram o produto, dia e horário em que ocorreu a venda dos produtos. Esses resultados de venda permitem estudar alguns fatores relacionados ao consumo do produto.

_________________________________________________________

No teste de mercado controlado, como há uma parceria com os distribuidores, a empresa controla a localização dos produtos nas gôndolas e o tamanho do espaço ocupado. A empresa tem também muito mais informações sobre o consumo do que no teste de mercado padrão. Apesar de costumar ser mais barato e rápido do que o teste de mercado padrão, o teste controlado é moderadamente utilizado na prática, pois implica o investimento em parceria com distribuidores. Um aspecto importante é que, assim como o teste de mercado padrão, o teste controlado também permite que o concorrente tenha acesso ao produto em teste, uma vez que ele é exposto normalmente nos distribuidores parceiros. 
_________________________________________________________

O teste de mercado simulado é aquele em que as empresas testam os seus produtos em ambientes simulados de lojas. Neste caso, a empresa fabricante – ou uma empresa contratada para a realização da pesquisa – exibe aos consumidores anúncios e promoções para vários produtos, inclusive os novos produtos em teste e dá aos consumidores que estão participando da pesquisa uma pequena quantia em dinheiro para que eles gastem em lojas reais ou em lojas simuladas. 

Neste tipo de teste, o consumidor deve permanecer por um tempo determinado dentro da loja – em geral no mínimo 30 minutos – e ele é monitorado durante este tempo. É observado todos os produtos que ele olhou, tocou ou comprou, seja relativamente ao novo produto e a marcas concorrentes.
Em seguida, os consumidores são questionados sobre as razões das compras efetuadas e não efetuadas. Se eles comprarem o novo produto, algumas semanas mais tarde, eles serão entrevistados por telefone para saber sua atitude em relação ao produto, sua utilização, satisfação e intenções de recompra. 
A partir daí são conhecidas as razões dos consumidores para a escolha ou não do produto, bem como a percepção que tiveram do mesmo. Com os resultados do teste, utiliza-se modelos computadorizados para projetar as vendas nacionais.Em geral economiza mais tempo e dinheiro que os modelos anteriores (teste padrão e teste controlado) e tem a vantagem – se for realizado em uma loja simulada – de não permitir que os concorrentes entrem em contato com o novo produto. Porém, por ser mais complexo, é menos utilizado no Brasil que os outros dois.  

_________________________________________________________

O teste de mercado para produtos industriais costuma ser feito com apoio de grupos de consumidores. Em geral, a empresa escolhe um pequeno grupo de consumidores que é convidado a experimentar o produto e que depois responde a um questionário sobre o teste realizado, falando sobre sua satisfação, pontos fortes e fracos verificados no produto e intenção de compra futura do mesmo. 

Este teste tem a vantagem de não deixar o produto à vista para os concorrentes e de levantar muitas informações acerca das percepções dos consumidores. Porém, tem como desvantagem o fato de testar apenas o produto e não a produção de marketing que lhe dará sustentação. Por esse motivo, é moderadamente utilizado na prática, sendo que muitas empresas de produtos industriais acabam optando pelos testes de mercado padrão ou controlado. 
_________________________________________________________

Finalmente, passada a fase de teste de mercado, virá a  comercialização. Essa fase diz respeito às estratégias para a introdução do novo produto no mercado. Essas decisões são muito importantes porque a depender das estratégias de lançamento o produto pode ser um sucesso ou um fracasso. 

Todos nós conhecemos casos de produtos que – por razões nem sempre conhecidas, como alguns automóveis que tinham tudo para ter um bom resultado de vendas – acabam vendendo pouco e saindo rapidamente do mercado. Para evitar lançamentos desastrosos, as empresas devem tomar quatro decisões básicas, respondendo às perguntas: quando lançar o produto, onde, para quem e como. 
_________________________________________________________

O quadro a seguir resume as quatro decisões que precisam ser tomadas no início da fase de comercialização. 
Quadro 1: decisões a serem tomadas no lançamento do produto
	Quando?
	Qual o momento certo para introdução do novo produto no mercado? Os novos antibióticos, por exemplo, costumam ser lançados no início do inverno, quando as doenças às quais eles atendem são mais comuns.


	Onde?
	Deve ser lançado em uma localidade, em uma região, em várias regiões, no mercado nacional ou internacional? Um lançamento mais abrangente custa mais caro, porém, se optar por lançamentos mais restritos em termos geográficos a empresa corre o risco de o concorrente copiar e lançar em outros lugares antes dela.


	Para quem?
	Qual o perfil dos melhores grupos de consumidores a serem atendidos? A partir dos testes de mercado a empresa deve definir quem compõe o seu público-alvo e decidir a posição nas gôndolas, por exemplo, considerando as características de consumo deste público.


	Como?
	Que estratégias serão usadas para despertar a atenção dos consumidores para o novo produto? Muitas são as possibilidades para atrair os consumidores desde ações de demonstração nos supermercados a propostas de merchandising. O importante é desenvolver um plano de ação que permita a introdução do novo produto nos mercados selecionados.



_________________________________________________________

A comercialização encerra o ciclo do desenvolvimento de novos produtos, ao mesmo tempo que inicia o ciclo da gestão desses produtos no mercado. Para relembrar o processo completo de desenvolvimento, a Figura 3 apresenta as 6 etapas estudadas, com uma breve descrição de cada uma delas.  
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_________________________________________________________

RESUMO

O desenvolvimento do conceito consiste em apresentar uma versão detalhada do produto, permitindo a compreensão das principais características desse produto. O conceito de produto deve ser pensado para retratar o que foi pensado na concepção do mesmo, ou seja, na fase de geração de idéias. 
Após a definição do conceito é preciso testar se os consumidores para os quais o produto foi pensado compreendem o seu conceito e se interessam por ele. Uma idéia cada vez mais comum é a de apresentar mais de um conceito e verificar qual deles o cliente prefere. 

Quanto mais inovadora for a idéia, mais cuidadoso deverá ser o teste, pois as pessoas talvez descartem a possibilidade de compra por nunca terem parado para pensar nos benefícios de um produto como o que está sendo descrito. Por isso, é importante elaborar com cuidado as questões para o teste de conceito. 
A definição das estratégias de marketing deve ser precedida de um estudo das variáveis contextuais – internas e externas – que influenciaram as decisões a serem tomadas. 
_________________________________________________________

As  estratégias de marketing, que devem contemplar: estratégias de segmentação, estratégias de diferenciação, estratégias de posicionamento, estratégias de produto, estratégias de preço, estratégias de praça e estratégias de promoção. O estabelecimento das estratégias de marketing é um passo fundamental porque, mesmo uma excelente idéia de produto, se tiver estratégias erradas, pode naufragar. Além disso, não basta que cada uma dessas sete estratégias estejam adequadas. É preciso que elas estejam integradas. 

A análise de negócios compreende a análise da viabilidade do projeto, incluindo o cálculo dos custos de produção, divulgação e comercialização e a análise da demanda atual e futura para este tipo de produto. Com base nesses dados serão elaboradas as projeções de lucros e com base nelas se deduz se o projeto é ou não viável.
O passo seguinte é transformar o conceito em um produto físico. Devem ser criados protótipos que não apenas estimulem os consumidores, mas que os satisfaçam. Todos os detalhes relativos ao aspecto físico devem ser cuidadosamente pensados. Essa fase compreende também todos os testes funcionais e de consumo dos produtos desenvolvidos. 
_________________________________________________________

No teste de mercado testa-se o produto e também todo o seu programa de marketing. Há quatro tipos de testes de mercado: o teste de mercado padrão, o teste de mercado controlado, o teste de mercado simulado e o teste de mercado para produtos industriais, cada um com suas especificidades, vantagens e desvantagens. 
Finalmente, chega o momento da  comercialização. Essa fase diz respeito às estratégias para a introdução do novo produto no mercado. Para evitar lançamentos desastrosos, as empresas devem tomar quatro decisões básicas, respondendo às perguntas: quando lançar o produto, onde, para quem e como. A comercialização encerra o ciclo do desenvolvimento de novos produtos, ao mesmo tempo que inicia o ciclo da gestão desses produtos no mercado. 




















































