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UNIDADE 4 — PRODUTOS: A BASE DO MARKETING
MODULO 1 — CRIAGAO DE NOVOS PRODUTOS

1 - GERACAO DE IDEIAS PARA NOVOS PRODUTOS

As etapas iniciais de desenvolvimento de novos produtos compreendem a geracdo de idéias e a analise
de idéias. Sobre essas etapas, € muito importante destacar que as etapas de geracdo e analise de idéias
devem ser realmente etapas separadas, pois elas exigem exercicios cognitivos distintos. Enquanto a
primeira (geracdo de idéias) € um momento de divergéncia, a segunda (analise de idéias) é um
momento de convergéncia. Até o poeta modernista Mario de Andrade via a criacdo em dois momentos
complementares: o da intuicdo/inspiracdo e da organizacdo consciente.

GERAGAO .

5 Momento de ndo-censura
DE IDEIAS

e Existem métodos para a geracao de idéias

Definicdo de critérios de analise
Atribuicdo de pesos a cada critério adotado
Construcdo da matriz de analise
Buscar pensar como consumidor

ANALISE
DE IDEIAS

Figura 1: Etapas de criagao de novos produtos

Exatamente porque a criagdo tem momentos de natureza diferentes é que precisamos separa-los, pois
se tentarmos criar idéias ao mesmo tempo em que analisamos se elas sdo boas ou n3o, a nossa

possibilidade de inovagdo serd menor, porque estaremos restringindo a criagdo com juizos de valor.

E importante frisar que a procura de idéias deve ser sistematica e n3o aleatdria. N3o basta ficar
esperando o dia em que vai dar um “click” e a idéia vai surgir. E preciso criar momentos e usar técnicas
para a geracdo de idéias de novos produtos.

Muitas sdo as fontes que podem ajudar a criar idéias para novos produtos: funciondrios, consumidores,
concorrentes, distribuidores, fornecedores, revistas comerciais, shows, seminarios, érgaos
governamentais; consultores; agéncias de publicidade; institutos de pesquisa; laboratérios
universitarios.
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Para criar novos produtos é preciso ser bem informado sobre o que estd acontecendo em termos de
tendéncias de comportamento do consumidor, acontecimentos importantes para o mundo e para o
nosso pais, os habitos das pessoas, o que tem feito a concorréncia, como se divide e se organiza o
mercado. Sem esse mergulho na realidade, dificilmente conseguiremos criar um produto que seja um
grande sucesso em vendas. Portanto, uma das formas de estimular o processo de criagdo é observar o
mercado, as pessoas e suas diferentes percepc¢des. Essas informagdes vao ficando incubadas em nossa
mente e em um dado momento, que pode inclusive ser estimulado, elas se transformam em insight, ou
uma idéia concreta.

2 - TECNICAS PARA A GERACAO DE PRODUTOS

Varias técnicas podem realizar este estimulo criativo. Alguns exemplos de técnicas para criacao de novos
produtos sdo: as respostas engatilhadas, o braistorming, o reservatério de idéias, a identificacdo de
necessidades ou problemas e as associacdes nao-ldgicas.

As respostas engatilhadas correspondem a uma técnica aplicada em duplas e compreende uma série de
perguntas, para as quais o respondente devera dar respostas rapidas, sem parar para pensar. E bastante
comum em entrevistas e geralmente chamada nessas ocasides de “bate-bola”. O objetivo é que as
pessoas respondam sem pensar e, portanto, consigam apontar solugdes que ndo apontariam se
tivessem tempo para elaborar cada resposta.

O brainstorming é uma técnica que proporciona grande nimero de idéias, alternativas e solugdes
rapidas. Também é conhecido como "tempestade cerebral" ou "tempestade de idéias". E a mais comum
de todas as técnicas usadas em criagdo. Permite um processo de criagcdo em grupo, no qual os
participantes sdo incentivados a comunicar quaisquer idéias que venham a mente sem medo de criticas.
Para o brainstorming é interessante que o grupo tenha um coordenador e um relator para anotar todas
as idéias ou entdo um gravador. Em geral, uma sessdo dura de 30 a 45 minutos. N3o é aconselhdavel que
ele acabe muito rdpido porque as uUltimas idéias costumam ser formuladas com base no que ja foi dito,
aprofundando-se o raciocinio e evitando que se pare nas respostas mais evidentes. Gustavo Amarante
BOMFIM, em sua obra Metodologia para desenvolvimento de projeto, aponta quatro caracteristicas que
definem o brainstorming, conforme mostra o quadro a seguir.

1) Nao se pode criticar. Qualquer comentario sobre as idéias apresentadas deve ser
feito apds o término da sessdo.

2) Toda imaginagdo é valida. Os participantes devem desenvolver pensamentos
livremente e idéias extravagantes sao muito bem-vindas.

3) Quantidade precede qualidade. Quanto maior o nimero de idéias, maior a
chance de ter uma idéia boa (ou uma idéia que agrupa vdrias das que foram dadas).
4) N3o ha autoria de idéia. Cada participante pode usar as idéias ja apresentadas e
apresentar sugestdes ou melhorias as idéias dos outros.
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O brainstorming desde que foi criado por Alex Osborn em 1939 vem recebendo variantes entre os quais
podemos citar:

® 0 brainstorming anénimo;

e 0 brainstorming escrito;

e 0 brainstorming destrutivo-construtivo.

O brainstorming an6nimo é semelhante ao brainstorming descrito, porém, mantém-se
sigilo da autoria das apresentadas. Para isso, as idéias sdo previamente anotadas
pelos participantes e entregues ao coordenador. O objetivo é que o grupo, ao ouvir as
idéias apresente novas propostas e até acrescente novas idéias. E indicado para
criacdo de novos produtos porque muitas vezes as pessoas podem ficar mais
motivadas pelas idéias do diretor de marketing do que pelas idéias do estagiario,
quando as deste, talvez, possam ser mais inovadoras e brilhantes.

O brainstorming escrito consiste em uma equipe — nao muito grande para a técnica
nao ficar muito extensa — que quer criar ou melhorar um determinado produto. Cada
um dos membros da equipe escreve numa folha trés sugestées. Em seguida, cada
participante passa a sua folha para o membro seguinte, que apds a leitura acrescenta
trés sugestdes novas ou melhoramentos e desenvolvimento das anteriores. Depois de
uma rodada completa, cada folha com as trés sugestdes iniciais tera passado por
todos os membros da equipe. Agora o momento é de discutir, descartar, escolher e
aprofundar as idéias apresentadas.

O brainstorming destrutivo/construtivo permite detectar os aspectos negativos e
positivos em um determinado produto, para posteriormente propor solu¢ées para os
mesmos. Numa primeira etapa procura-se detectar falhas do produto; na segunda
etapa as falhas sdo organizadas e classificadas, formando grupos; na ultima etapa sao
procuradas solugoes para os problemas levantados. O ideal, para ndo haver
“contaminacao” entre as fases é que cada uma seja desenvolvida em sessoes distintas.

O reservatorio de idéias consiste no armazenamento de idéias para que elas ndo se percam. Quantos de
nds ja tivemos idéias brilhantes que depois acabamos esquecendo? Para evitar isso é que algumas
empresas vém adotando o reservatorio de idéias. O primeiro passo dessa técnica consiste em anotar
todas as idéias que surgirem, especificando no minimo trés informacdes: (a) o tipo de consumidor que
ela atenderia; (b) a necessidade que consegue suprir; (c) o diferencial entre os produtos ja existentes.

© 2011 - AIEC - Associacdo Internacional de Educagdo Continuada




141 — TE em Gestdo de Marketing | Unidade 04

Em seguida, a idéia deve ser armazenada em um espaco que seja coletivo e, preferencialmente visivel,
para que todos possam ver que as idéias estdao se acumulando. Uma idéia seria construir “torres” com
caixinhas nas quais essas idéias seriam guardadas. Pode-se, por exemplo, adotar cores para as caixinhas
para indicar a que linha de produtos da empresa se refere a idéia. O importante é que, com uma
periodicidade definida (por exemplo, uma vez por més), abram-se todas as idéias para discutir sobre as
gue tém maior viabilidade. As idéias ndo aceitas devem permanecer no reservatoério, pois uma idéia que
nao serve hoje, pode ser muito interessante amanha.

A identificagdo de necessidades ou problemas é, apds o brainstorming, a segunda técnica mais utilizada
na criacdo de produtos. Uma observacdo interessante a ser feita é a dos produtos que fazem mais
sucesso nho mercado. A maioria deles ndo é uma grande invengdo, apenas é um produto que atende a
necessidades comuns das pessoas. Portanto, pensar nos problemas que as pessoas enfrentam no seu
dia-a-dia é uma técnica interessante no processo de criacao de novos produtos.

O problema é que a resolucdo de problemas costuma ser légica e dedutiva e por isso muitas vezes
ficamos surpresos quando alguém aponta uma solugdo bastante simples para problemas com os quais
as pessoas conviviam ha muito tempo. O grande desafio dessa técnica ndo é apenas identificar
necessidades ou problemas, mas encontrar novos caminhos que permitam atender a essas necessidades
ou solucionar esses problemas. Para tentar encontrar soluges que ainda ndo foram pensadas, ha duas
estratégias que podem ser seguidas:

e generalizar o problema - tentar defini-lo da forma mais abstrata possivel, como forma de
compreender a sua esséncia.

e transpor o problema — buscar afastar-se do problema tentando enxergar situa¢des (de natureza
bastante diversa) que sdo similares aquele problema e observar as solugdes encontradas para
essas situagoes.

As associagbes nao-légicas, por sua vez, buscam evitar as associagées dbvias e evidenciar outros angulos
do produto a ser criado. E baseada no principio da livre associa¢do. Para realiza¢do da técnica deve-se
construir uma lista de no minimo 50 palavras tiradas de um diciondrio, ao acaso, dentre as quais se
colocard 10% de palavras diretamente relacionadas ao produto a ser criado ou ao problema que o
produto buscara solucionar. Pode ser feita em dupla ou em pequenos grupos de no maximo 6 pessoas.
O grupo de participantes ouvird as palavras do coordenador e para cada palavra dita devera ser falada
rapidamente uma outra que ndo esteja associada aquela lida pelo coordenador. Porém, ao contrario do
recomendado, as pessoas acabam dizendo palavras que estao associadas ao produto ou problema,
porém sdo associacGes menos diretas. O mérito da técnica esta exatamente em levantar um conjunto
de associagdes pouco usuais para aquele produto ou situagdo-problema, desencadeando novas idéias e
solugdes.
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Além das técnicas citadas ha outras formas para a criagdo de novos produtos como a realiza¢do de
concursos entre os funcionarios ou mesmo concursos com a participagao dos consumidores ou a
compra de idéias patenteadas. Porém, o uso dessas técnicas ndo permite a criacdo de uma cultura
organizacional voltada para a inovacgdo, o que é bastante recomendavel, diante de um cenario de
intensas demandas por novidade. A Figura 2 resume as técnicas mais utilizadas no processo de criagdo
de produtos pelas empresas.

Técnicas
para criacdo
de produtos

@ e

Figura 2: As principais técnicas para criagao de novos produtos

3 - TECNICAS PARA A MELHORIA DE PRODUTOS

As técnicas listadas para geragdo de produtos podem e devem ser utilizadas também para aperfeicoar
produtos ja existentes. Porém, para melhorias de produtos, ha ainda duas técnicas especificas que
merecem ser citadas: a técnica da listagem de atributos e o benchmarking.

A listagem de atributos busca alcancar solugdes criativas para a melhoria de produtos que a empresa ja
fabrica. Um dos recursos utilizados é a modificagdo de alguns atributos do produto, permitindo a
visualizacdo do mesmo sob um novo angulo ou for¢ando novas concepgdes do produto. A primeira
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etapa é formular uma série de perguntas a respeito do produto. A lista de perguntas pode ser bastante
ampla, mas hd seis perguntas basicas que, ndo podem faltar:

1) Por qué esse produto é utilizado?

2) Onde o produto é utilizado?

3) Quando o produto é utilizado?

4) Quem usa o produto?

5) O qué faz com que as pessoas queiram este produto?
6) Como o produto é utilizado?

Os publicitarios Roberto Duailibi e Harry Simonsen Jr, no livro Criatividade e Marketing, apontam uma
lista muito interessante para ser utilizada como um exercicio de melhoria de produto. Eles ressaltam
gue o mais importante é deixar que as perguntas ocorram livremente, sem qualquer critica, tal qual
fazemos no brainstorming. O objetivo da técnica, portanto, é obter uma grande quantidade de
alternativas de melhorias para o produto que esta sendo pensado. O quadro a seguir resume a listagem
apresentada por Duailibi e Simonsen para estimular a melhoria continua.

1) Imagine outros usos, outras aplicages
2) Imagine uma adaptagao

3) Imagine uma ampliacdo ou uma adicdo
4) Imagine uma diminuicdo ou redugao
5) Imagine uma substitui¢do

6) Imagine um rearranjo

7) Imagine o inverso

8) Imagine uma combinacdo

A essas oito perguntas técnicas foi acrescentada uma provocagdo: imagine deixar como esta. Esse
exercicio final, ao contrario do que pode parecer, ndo é apenas um convite para deixar o produto como
ele é, pois ao discutir como seria se ele permanecesse assim é possivel que venham a mente idéias
como “perda de consumidores” ou “prejuizos” ou “fim da matéria-prima utilizada no produto”, o que
pode fazer com que novas idéias de melhoria surjam.

O benchmarking, ao contrario do que dizem alguns profissionais, nao é facil de ser aplicado e nao se
caracteriza pela aplicagdo em uma situac¢do isolada. O benchmarking é um processo continuo de
comparacdo dos produtos, servigos e praticas empresarias que pode ser feita tanto com os mais fortes
concorrentes, como com empresas de outros ramos de atuagdo mas que sdo reconhecidas como lideres.
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Para maior objetividade, vamos focar aqui apenas os casos de comparacao de produtos, na busca da
superioridade ou da vantagem competitiva.

O processo do benchmarking inicia-se com a pesquisa: a busca de informacgdes a respeito dos produtos
da concorréncia e do processo de producdo dos mesmos. Essa busca deve ser sistematica e resultar em
uma matriz de comparacdo, que permita identificar em que aspectos/atributos sera necessario produzir
melhorias. Nessa matriz devem constar os seguintes fatores: ramo, objetivo, amplitude, diferencgas
organizacionais e custos.

A partir dessa matriz é possivel que a equipe de marketing comece a mudar a sua concep¢do do produto
e passe a visualizar oportunidades de melhorias que estdo além de suas observacdes iniciais. Mas, para
isso, é preciso que os profissionais assumam uma atitude de "organizacao que deseja aprender com os
outros" e ndo que fiqguem buscando justificativas para o desempenho superior do produto que esta
sendo comparado com o seu.

Mas benchmarking ndo é simplesmente copiar, € um processo muito mais amplo que, se bem praticado,
pode permitir visualizar oportunidades e ameacas competitivas. Seu principal beneficio é fazer com que
a empresa se beneficie do trabalho intelectual acumulado por outras organiza¢Ges. Ou seja, a técnica
permite que se aprenda com os erros cometidos pelos outros.

4 - A ANALISE E SELECAO DE IDEIAS

No processo de criacdo de novos produtos, ndo basta gerar idéias, é preciso encontrar quais sdo as boas
idéias para aquele momento, aquela empresa e aquela posi¢do no mercado. Para isso é preciso reduzir
as idéias, pois no momento inicial (fase divergente), o que importava era a quantidade de idéias, sem
nenhum juizo de valor se elas eram ou ndo adequadas.

Assim, o primeiro momento é o de selecdo de idéias que sejam factiveis para a empresa. Ou seja,
descartam-se idéias que sejam t3o absurdas que ndo possam ser executadas ou que de imediato se
observe que ndo traz vantagens para a empresa.

O passo seguinte ao do descarte imediato é o da listagem de aspectos que serdao considerados na analise
de idéias dos novos produtos. Algumas empresas ja tém formularios prontos nos quais sao incluidas
informacdes tais como: demanda do mercado-alvo, situacdo da concorréncia, estimativas de tamanho
de mercado, tempo e custos de desenvolvimento, custos de fabricagao, taxa de retorno, grau de
inovacdo, grau de adequacdo ao negdcio e ao posicionamento da empresa, grau de dificuldade de
imitacao.
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A seguir deve-se construir a matriz de analise das idéias, onde nas linhas sdo dispostas as idéias de
produtos e nas colunas os diversos atributos que serdo analisados.

O préximo passo é definir a escala que sera utilizada — por exemplo uma escala de viabilidade (com
pontuacdo ascendente de 1 a 5). Essa escala serd usada para atribuir pontos a cada uma das idéias de
produto e destacar as de maior potencial mercadoldgico.

A tabela a seguir mostra um exemplo onde foram analisadas 6 idéias de produtos, considerando-se
também 6 itens na matriz de analise: viabilidade técnica, adequag¢do ao negdcio da empresa, taxa de
retorno, tempo de producgdo, custo de produgao e grau de concorréncia para aquele produto. Nessa
tabela, os profissionais de marketing atribuiram um valor de 0 a 5 para cada idéia, nos respectivos itens,
considerando que 1 era a nota que indicava a pior situagao para o produto e 5 a nota da melhor
situagao.

E importante observar porém que, no caso do tempo e custo de produgéo e do grau de concorréncia,
guanto menor forem esses itens, maior deve ser a nota atribuida, pois 0 aumento do tempo, do custo
ou da concorréncia sao desvantajosos para a empresa, enquanto o aumento da viabilidade técnica, da
adequacgdo ao negdcio e da taxa de retorno sdao pontos positivos.

Por exemplo, se a Idéia 1 pode ser executada em um tempo bastante curto, ela deve receber nota 5,
enquanto a Idéia 6 recebeu apenas nota 1, por ser uma idéia cuja producdo demandara muito tempo.
Por outro lado, estima-se que a taxa de retorno sera maior para a Idéia 1 (nota 5) e bem reduzida para a
Idéia 3 (nota 1).

Idéia 1

Idéia 2
Idéia 3
Idéia 4
Idéia 5
Idéia 6

Tabela 1: Exemplo de Matriz de Analise de Idéias de Produtos

Nesta tabela, pode-se observar que as idéias 1 e 2 sdo as mais favordveis, porque foram as que
obtiveram a maior pontuagdo, sendo que ambas ficaram com 24 pontos. Nesse exemplo, a idéia 4 seria
a que apresenta menor potencial mercadoldgico. Porém nessa tabela ndo foram incluidos os pesos
atribuidos a cada aspecto analisado. Para cada um desses atributos é necessario atribuir um peso —em
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geral variando de 1 a 3 — pois dificilmente “o tempo de produg¢édo” terd a mesma importancia na andlise
de uma idéia do que a “viabilidade técnica” da mesma.

Assim, a equipe precisa considerar um peso (ou fator de multiplicacdo) para cada um dos aspectos
considerados na andlise. O passo final € multiplicar os pontos atribuidos para cada idéia pelo peso
definido para cada aspecto, como pode ser visto na Tabela 2.

s
| déial | 6 | 12 ‘ 10 ‘ 5 ‘ g8 | 1 | 53
| idéia2 | 15 15 8 | 5 | a4 | 9 | 56
| déia3 | 3 | 6 2 | 3 | 2 | 1 | 28
| déias | 6 | 6 2 2 | 6 | 3 | 25
| idéias | 3 | 3 8 | 1 | 6 | 6 27
| déia6 | 6 | 5 4 1 | 8 6 | 40

Tabela 2: Exemplo de Matriz de Andlise de Idéias de Produtos com Atribuicao de Pesos

O resultado desse procedimento de atribuicao de pesos aos aspectos analisados mostra que ha uma
mudanga na andlise, pois as Idéias 1 e 2 estavam com a pontuacao igual, mas apds a atribuicdo desses
pesos para cada fator, fica claro que a Idéia 2 é mais consistente. O mesmo ocorre com as idéias 3 e 5,
gue tiveram os seus valores diferenciados apds a multiplicagdo da pontuagdo de cada um dos itens de
analise pelo peso que lhes foi atribuido.

A Figura 3 mostra os passos a serem seguidos na etapa da anadlise de idéias de novos produtos.
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Fase 1 - Reducdo das idéias Fase 2 - Definicao de critérios
Descarte de idéias ndo factiveis, Escolha dos critérios que devem
com cuidado para nao descartar } ser considerados na analise de

convencionais

»

Fase 3 - Construcao da matriz

Montagem da matriz, dispondo-

se as idéias nas linhas e os

critérios de analise nas colunas

-

Fase 4 - Atribuicdo de pesos aos Fase 5 - Calculo da pontuacdo
critérios final
Definicao do peso a ser atribuido } Calculo das pontuacdes finais das
a cada critério de acordo com idéias, considerando os valores

sua importancia obtidos em cada critério

Figura 3: Os passos para a realizagdo da analise de idéias

RESUMO

As etapas iniciais de desenvolvimento de novos produtos compreendem a geragdo de idéias e a analise
de idéias, que devem ser etapas separadas, pois elas exigem exercicios cognitivos distintos.

A procura por novas idéias deve ser sistematica e ndo aleatdria. Muitas sdo as fontes que podem ajudar
a criar idéias para novos produtos: funciondrios, consumidores, concorrentes, distribuidores,
fornecedores, revistas comerciais, shows, semindrios, drgaos governamentais; consultores; agéncias de
publicidade; institutos de pesquisa; laboratdrios universitarios.

Para criar novos produtos é preciso ser bem informado sobre o que estd acontecendo em termos de
tendéncias de comportamento do consumidor, acontecimentos importantes para o mundo e para o
nosso pais, os habitos das pessoas, o que tem feito a concorréncia, como se divide e se organiza o
mercado.
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Varias técnicas podem realizar este estimulo criativo. Alguns exemplos de técnicas para criacao de novos
produtos sao: as respostas engatilhadas, o braistorming, o reservatério de idéias, a identificacao de
necessidades ou problemas e as associacdes nao-légicas.

Além das técnicas citadas ha outras formas para a criagdo de novos produtos como a realizacdo de
concursos e a compra de idéias patenteadas. Porém, o uso dessas técnicas ndo permite a criacdo de
uma cultura organizacional voltada para a inovacao, o que é bastante recomenddvel diante de um
cenario de intensas demandas por novidade.

Para as melhorias de produtos, além das técnicas citadas para criacdo, ha duas técnicas especificas que
merecem ser citadas: a técnica da listagem de atributos e o benchmarking.

No processo de criacdo de novos produtos, ndo basta gerar idéias, é preciso encontrar quais sao as boas
idéias para aquele momento, aquela empresa e aquela posicdo no mercado. Para isso é preciso reduzir
as idéias, pois no momento inicial (fase divergente), o que importava era a quantidade de idéias, sem
nenhum juizo de valor se elas eram ou ndo adequadas.

Alguns critérios para a analise de idéias de novos produtos sdo: demanda do mercado-alvo, situagdo da
concorréncia, estimativas de tamanho de mercado, tempo e custos de desenvolvimento, custos de
fabricacdo, taxa de retorno, grau de inovacdo, grau de adequacgdo ao negdcio e ao posicionamento da
empresa, grau de dificuldade de imitac¢do.

Deve-se construir uma matriz de andlise das idéias, onde nas linhas sdo dispostas as idéias de produtos e
nas colunas os diversos atributos que serdo analisados. Porém nessa tabela é necessario atribuir um
peso a cada atributo ou critério. O resultado final da pontuacao de cada idéia informa sobre a relagédo
custo-beneficio oferecida pela mesma.

UNIDADE 4 — PRODUTOS: A BASE DO MARKETING
MODULO 2 — DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

1 - DESENVOLVIMENTO DO CONCEITO DE PRODUTO E DAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING

Apds a analise e sele¢do das idéias, comeca a fase de desenvolvimento de novos produtos. As principais
etapas para o desenvolvimento de novos produtos sao: desenvolvimento do conceito e testes e das
estratégias de marketing, andlise de negdcios, desenvolvimento da versao fisica do produto, teste de
mercado e comercializagao.
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O desenvolvimento do conceito consiste em apresentar uma versao detalhada do produto, permitindo a
compreensao das principais caracteristicas desse produto. O conceito de produto deve ser pensado para
retratar o que foi pensado na concepc¢ao do mesmo, ou seja, na fase de geracdo de idéias.

A seguir sdo apresentados alguns exemplos de conceitos para automadveis, apresentados por Kotler, e
alguns exemplos de automdveis que poderiam ser encaixados nesses respectivos conceitos.

CONCEITO 1 | CONCEITO 2 | CONCEITO 3 |
Um modelo subcompacto |Um carro de custo e Um modelo compacto
e de baixo custo projetado |[tamanho médios, esporte, de médio custo,
para como um segundo projetado como um carro |que tem apelo junto as
carro para a familia, para |familiar para todos os pessoas mais jovens.
ser usado dentro da propésitos.
cidade.
Exemplos: Celta, Pdlio, Exemplos: Parati, Palio Exemplos: Focus, Astra,
Uno Mile, Siena, Gol. Weekend, Escort, Pegeout |Pdlo, Pegeout 203.

303.

Ap0s a definicdo 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 sao apresentados aos consumidores na forma de uma pesquisa que pode ser
guantitativa — com aplicacdo de questiondrios estruturados — ou qualitativa — em geral com realizacdo
de grupos focais. Os testes de conceito também podem ser feitos mesclando abordagens quantitativas e
qualitativas, o que representa um ganho por garantir maior abrangéncia e ao mesmo tempo maior
profundidade.

Grupos focal é uma técnica qualitativa que retine de 6 a 12 participantes, de perfil
semelhante, com o objetivo de aprofundar as opiniGes a cerca de um determinado
tema.

Mesmo usando abordagens quantitativas e qualitativas, os testes de conceito sao subjetivos, porque
ainda ndo esta configurada uma situacdo de mercado e, portanto, estamos lidando com o imaginario
dos consumidores. O ideal para amenizar o risco de erro, é que, além do conceito escrito, o teste
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também conte com um protétipo 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 protétipo, mostrando como serd
o produto, ainda assim estamos lidando com o imaginario, porque o consumidor ainda ndo sabe como a
cultura e os demais fatores irdo 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 ndo compraria um produto como este, mas,
atualmente, pessoas de praticamente todas as classes tém celular.

Quanto mais inovadora for a idéia, mais cuidadoso deverd ser o teste, pois as pessoas talvez descartem
a possibilidade de compra por nunca terem parado para pensar nos beneficios de um produto como o
gue esta sendo descrito. Por isso, € muito importante elaborar com bastante cuidado as quest&es para o
teste de conceito. O quadro 2 apresenta exemplos de questdes que poderiam ser aplicadas em um teste
de conceito de um carro movido a energia solar. Porém, antes de aplicar o teste é necessario apresentar
o conceito do carro, no qual consta informacgdes sobre o desempenho do carro (velocidade maxima de
60 km/hora), o grau de autonomia (até 500 km sem necessitar de “recarregar” as baterias), o preco e o
design (compativeis com os automaédveis movidos a gasolina).

1) Vocé entende o conceito de um carro movido a energia solar?

2) Que beneficios vocé vé em um carro movido a energia solar quando comparado
com um carro comum?

3) Vocé acredita nas afirmagdes 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
relacdo a um automovel?

5) Que melhorias vocé pode sugerir para os varios aspectos do carro?

6) Vocé prefere um carro movido a energia solar ou um carro convencional? Para que
propdsitos?

7) Que preco vocé julga adequado para um carro movido a energia solar?

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

9) Quem o guiaria?

10) Vocé compraria um carro movido a energia solar?
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A depender das respostas dadas pelos consumidores, serdo ou ndo seguidas as proximas etapas de
desenvolvimento de produtos. Se os consumidores ndo demonstrarem interesse é preciso investigar
porque eles ndo gostaram do produto e verificar se é possivel fazer modificagdes que atendam as suas
expectativas. Porém, se eles estiverem interessados no novo produto, o préximo passo sera construir as
estratégias de marketing.

Precedem a definicdo das estratégias de marketing, um estudo das varidveis contextuais — internas e
externas — que influenciaram as decisGes a serem tomadas. Pelo menos quatro informagdes precisam
ser previamente levantadas:

1) A descrigdo do mercado-alvo

2) A analise dos concorrentes que nele atuam

3) A definicdao do orcamento de marketing (pelo menos para o primeiro ano)
4) A previsdo do ciclo de vida desse produto.

Essas informacGes sdo necessarias porque a depender do que for levantado as decisGes das estratégias
poderdo ser bastante distintas. Quando ja se tiver essas informagdes, deverao ser estabelecidas as
estratégias de marketing, que devem contemplar:

1) Estratégias de Segmentacdo
2) Estratégias de Diferenciagao
3) Estratégias de Posicionamento

)
)
)
4) Estratégias de Produto
5) Estratégias de Prego
6) Estratégias de Praca

)

7) Estratégias de Promogao

O estabelecimento das estratégias de marketing é um passo fundamental porque, mesmo uma
excelente idéia de produto, se tiver estratégias erradas — seja de segmentacdo, posicionamento, preco
ou qualquer outra —, pode naufragar. Além disso, ndo basta que cada uma dessas sete estratégias
estejam adequadas. E preciso que elas estejam integradas e com bastante coeréncia interna.

Essas estratégias serdao detalhadas uma a uma no mdédulo especifico sobre estratégias de marketing que
estudaremos ainda nessa disciplina.
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2 - ANALISE DO NEGOCIO E DESENVOLVIMENTO DA VERSAO FiSICA DO PRODUTO

A andlise de negdcios em geral n3o é feita apenas pelos profissionais de marketing. E bastante comum
gue outras areas como a de producao e a de finangas contribuam na realizacdo da andlise do negdcio.

Esta etapa compreende a analise da viabilidade do projeto, incluindo o cdlculo dos custos de producao,
divulgacao e comercializacdo e a andlise da demanda atual e futura para este tipo de produto. Com base
nesses dados serdo elaboradas as projecdes de lucros e com base nelas se deduz se o projeto é ou ndo
vidvel, como ilustrado na Figura 1.

DEMANDA

v v
Calculo dos custos de Analise da demanda
producdo, divulgacao e atual e futura para este
comercializagao. tipo de produto.

\ /

VIABILIDADE DO NEGOCIO

Se o projeto para criagao do produto ndo tiver subsidios, ele sé seguird em diante se os calculos da
anadlise de negdcios demonstrarem que a maior probabilidade é de sucesso, ou seja, que o produto ndo
so atingird o ponto de equilibrio como dara lucros para a empresa. Assim, se esta andlise acenar para

um cendrio positivo, o proximo passo sera o de desenvolvimento da versao fisica do produto.

O Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento - P&D costuma ser o responsavel por transformar o
conceito em um produto fisico. Quando ndo ha este departamento, a area de engenharia (ou produgéo)
serd a encarregada. Serdo, entao, desenvolvidas uma ou mais versdes fisicas do conceito.

O ponto de equilibrio ocorre quando o niimero de unidades vendidas a
determinado preco é suficiente para cobrir todas as despesas relativas a
producao, divulgacao e comercializagdo de um dado produto.

© 2011 - AIEC - Associacdo Internacional de Educagdo Continuada

15




141 — TE em Gestdo de Marketing | Unidade 04

Aidéia é que sejam criados protétipos que ndo apenas estimulem os consumidores, mas que 0s
satisfacam. Todos os detalhes relativos ao aspecto fisico devem ser cuidadosamente pensados,
sobretudo os relativos ao design e as cores a serem utilizados, pois esses podem ser fatores decisivos
para a decisdo 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, as vésperas do seu langamento, capotou no chamado “Teste do Alce”, bem diante das cdmeras da
imprensa. Problema semelhante também aconteceu com a Microsoft no langamento da versao do
Windows Millenium, quando o sistema falhou justamente quando iria ser demonstrado para executivos
do mundo inteiro.

O teste do Alce consiste em uma rapida manobra de um obstaculo, com o carro
em velocidade de viagem em uma autovia, simulando que o motorista
encontrasse um animal — no caso um alce — quando estivesse dirigindo.

Como muitas vezes a linha de producdo exige um investimento muito alto, € comum que os testes sejam
realizados com um protdtipo, para que sejam identificadas possiveis necessidades de ajuste, inclusive de
mudanga de matéria-prima. Porém, se for necessario trabalhar com protétipos, é importante que ele
seja desenvolvido de maneira a deixa-lo o mais préximo produto real, pois, do contrario, a
experimentacdo/ demonstracdo perderdo a validade.

Mas mesmo no caso em que se trabalha com protdtipos — e muitas vezes sdo desenvolvidas diversas
versdes de protdtipos — a fase do desenvolvimento do produto somente serd encerrada quando o
produto real estiver de fato produzido e pronto para ir para o mercado.

3 - TESTES DE MERCADO E ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZAGAO

As etapas finais de desenvolvimento de novos produtos compreendem o teste do mercado e a defini¢do
das estratégias de comercializacdo. O propdsito basico deste teste é checar o que acontecera com o
produto em situagdes reais de mercado.

Por isso, no teste de mercado ndo se testa somente o produto, mas também todo o seu programa de
marketing (segmentagao, preco, marca, distribuicdo, propaganda, embalagem, posicionamento).
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Ha quatro tipos de testes de mercado (Figura 2): o teste de mercado padrao, 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.

Teste de mercado

para produtos Teste de mercado

industriais. ,\ /, padr&o.
Teste de mercado Teste de mercado
simulado. controlado.

O teste de mercado padrao é o mais utilizado para produtos consumidos em grande escala. Ele permite
avaliar o novo produto de consumo em situa¢des semelhantes as de um lancamento em plena escala.
Porém, apresenta a desvantagem de permitir que os concorrentes tomem conhecimento do produto
novo.

No teste de mercado padrao, a empresa escolhe cidades representativas para o teste, onde ha
investimento da equipe de vendas e também de merchandising. No Brasil, ha varias cidades que sdo
escolhidas para este tipo de teste, como Curitiba, Campinas, Recife, Brasilia e Belo Horizonte. Essas
cidades sao escolhidas porque se descobriu, empiricamente, que o consumo nelas se assemelha ao
consumo nacional — e em alguns casos ao consumo de uma determinada regido brasileira. Assim, a idéia
é, se o produto for bem aceito nessas cidades, o produto é lancado para a demais.

Um dos problemas do teste de mercado é que ele consome muito tempo até ser concluido, porém, é o
teste mais facil de ser realizado, pois apenas constitui a colocagdo do produto no mercado como se
fosse a situagao de distribuicdo 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 a empresa informagdes relativas a venda do produto e que sdo originarias da leitura do cddigo
de barras no momento da venda.
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As empresas que estdo realizando o teste mantém painéis controlados dos distribuidores que estao
vendendo seus novos produtos e obtém desses informagdes como: nimero de unidades vendidas,
guantidade 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 horario em
gue ocorreu a venda dos produtos. Esses resultados de venda permitem estudar alguns fatores
relacionados ao consumo do produto.

No teste de mercado controlado, como ha uma parceria com os distribuidores, a empresa controla a
localizacdo dos produtos nas géndolas e o tamanho do espaco ocupado. A empresa tem também muito
mais informacgées sobre o consumo do que no teste de mercado padrao. Apesar de costumar ser mais
barato e rapido do que o teste de mercado padrao, o teste controlado é moderadamente utilizado na
pratica, pois implica o investimento em parceria com distribuidores. Um aspecto importante é que,
assim como o teste de mercado padrao, 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 realizacdo da
pesquisa — exibe aos consumidores anuncios e promogdes para varios produtos, inclusive os novos
produtos em teste e da aos consumidores que estdo participando da pesquisa uma peguena 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 minimo 30 minutos — e ele é monitorado durante este tempo. Sdo observados todos os
produtos que ele olhou, tocou ou comprou, seja relativamente ao novo produto e a marcas
concorrentes.

Em seguida, os consumidores sdo questionados sobre as razées das compras efetuadas e ndo efetuadas.
Se eles comprarem o novo produto, algumas semanas mais tarde, eles serao entrevistados por telefone
para saber sua atitude em relagdo ao produto, sua utilizagao, satisfacdo e inten¢des de recompra.

A partir dai sdo conhecidas as razdes dos consumidores para a escolha ou ndo do produto, bem como a
percepcdo que tiveram do mesmo. Com os resultados do teste, utilizam-se modelos computadorizados
para projetar as vendas nacionais.Em geral economiza mais tempo e dinheiro que os modelos anteriores
(teste padrdo e teste controlado) e tem a vantagem — se for realizado em uma loja simulada — de ndo
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.
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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 questionario sobre o teste realizado, falando sobre sua satisfacao,
pontos fortes e fracos verificados no produto e inten¢do de compra futura do mesmo.

Este teste tem a vantagem de nao deixar o produto a vista para os concorrentes e de levantar muitas
informacgdes acerca das percepc¢des dos consumidores. Porém, tem como desvantagem o fato de testar
apenas o produto e ndo a produgao de marketing que lhe dara sustentagao. Por esse motivo, é
moderadamente utilizado na pratica, sendo que muitas empresas de produtos industriais acabam
optando pelos testes de mercado padrdo ou controlado.

Finalmente, passada a fase de teste de mercado, vira a comercializacdo. Essa fase diz respeito as
estratégias para a introduc¢do do novo produto no mercado. Essas decisGes sdo muito importantes
porque a depender das estratégias de lancamento o produto pode ser um sucesso ou um fracasso.

Todos nés conhecemos casos de produtos que — por razes nem sempre conhecidas, como alguns
automoveis que tinham tudo para ter um bom resultado de vendas — acabam vendendo pouco e saindo
rapidamente do mercado. Para evitar langamentos desastrosos, as empresas devem tomar quatro
decisdes basicas, respondendo as perguntas: quando langar o produto, onde, para quem e como.

O quadro a seguir resume as quatro decisGes que precisam ser tomadas no inicio da fase de
comercializacgdo.

QUANDO? Qual o momento certo para introdug¢do do novo
produto no mercado? Os novos antibioticos, por
exemplo, costumam ser langados no inicio do
inverno, quando as doengas as quais eles atendem
sdo mais comuns.

||
Deve ser langado em uma localidade, em uma regido,

em varias regides, no mercado nacional ou
internacional? Um langamento mais abrangente custa
mais caro, porém, se optar por langamentos mais
restritos em termos geograficos a empresa corre o
risco de o concorrente copiar e langar em outros
lugares antes dela.
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PARA QUEM? Qual o perfil dos melhores grupos de consumidores a
serem atendidos? A partir dos testes de mercado a
empresa deve definir quem compde o seu publico-
alvo e decidir a posigdo nas gondolas, por exemplo,
considerando as caracteristicas de consumo deste
publico.

Que estratégias serdo usadas para despertar a
atencao dos consumidores para o novo produto?
Muitas sdo as possibilidades para atrair os
consumidores desde a¢des de demonstracdao nos
supermercados a propostas de merchandising. O
importante é desenvolver um plano de a¢do que
permita a introducdo do novo produto nos mercados
selecionados.

Quadro 1: decisbes a serem tomadas no lancamento do produto

A comercializacdo encerra o ciclo do desenvolvimento de novos produtos, ao mesmo tempo em que
inicia o ciclo da gestao desses produtos no mercado. Para relembrar o processo completo de
desenvolvimento, a Figura 3 apresenta as 6 etapas estudadas, com uma breve descricdo de cada uma
delas.
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» Descrigdo detalhada do produto
s Testar a compreensao do conceito
» Testar a aceitagdo do conceito de produto

* Coeréncia entre as estratégias
e Foco no consumidor
+ Comparacdo de opcies de estratégias

* Andlise de viabilidade do projeto
* Mensuracdo de demanda atual e futura
» Projegies de custos e lucros

* Desenvolvimento de uma ou mais versdes
fisicas do conceito
= Criagdo de protdtipos

* Teste do produto em situacdes reais de
mercado
» Teste também do programa de marketing

# Introducédo do novo produto no mercado
s Implica decistes sobre o lancamento do
produto

O desenvolvimento do conceito consiste em apresentar uma versao detalhada do produto, permitindo a

compreensdo das principais caracteristicas desse produto. O conceito de produto deve ser pensado para

retratar o que foi pensado na concep¢ao do mesmo, ou seja, na fase de geragdo de idéias.

Ap0s a definicdo 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 devera ser o teste, pois as pessoas talvez descartem

a possibilidade de compra por nunca terem parado para pensar nos beneficios de um produto como o

gue esta sendo descrito. Por isso, é importante elaborar com cuidado as questdes para o teste de

conceito.
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A definicdo das estratégias de marketing deve ser precedida de um estudo das varidveis contextuais —
internas e externas — que influenciaram as decisGes a serem tomadas.

As estratégias de marketing, que devem contemplar: estratégias de segmentacao, estratégias de
diferenciacao, estratégias de posicionamento, estratégias de produto, estratégias de preco, estratégias
de praca e estratégias de promocao. 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, ndo basta que cada uma dessas sete estratégias estejam adequadas. E preciso
gue elas estejam integradas.

A analise de negdcios compreende a andlise da viabilidade do projeto, incluindo o calculo dos custos de
producao, divulgacdo e comercializacdo e a analise da demanda atual e futura para este tipo de produto.
Com base nesses dados serao elaboradas as projeces de lucros e com base nelas se deduz se o projeto
é ou ndo viavel.

O passo seguinte é transformar o conceito em um produto fisico. Devem ser criados protétipos que nao
apenas estimulem os consumidores, mas que os satisfacam. Todos os detalhes relativos ao aspecto
fisico 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. Ha quatro tipos
de testes de mercado: o teste de mercado padrao, 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 desvantagen:s.

Finalmente, chega o momento da comercializacdo. Essa fase diz respeito as estratégias para a
introdu¢do do novo produto no mercado. Para evitar langamentos desastrosos, as empresas devem
tomar quatro decisGes basicas, respondendo as perguntas: quando langar o produto, onde, para quem e
como. A comercializagdo encerra o ciclo do desenvolvimento de novos produtos, ao mesmo tempo em
que inicia o ciclo da gestao desses produtos no mercado.
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UNIDADE 4 — PRODUTOS: A BASE DO MARKETING
MODULO 3 — GESTAO DE PRODUTOS

1 - CICLO DE VIDA DE PRODUTOS

A analise do ciclo de vida dos produtos busca entender os movimentos do mercado, a fim de que
possam ser tracadas estratégias para se adequar a esses movimentos.

Raimar Richers defende que, para ser de utilidade estratégica, o estudo do ciclo de vida dos produtos
deve atender a trés objetivos:

1) Identificar em que fase o produto se encontra.

2) Determinar a intensidade ou rapidez com que o produto é
absorvido pelo mercado.

3) Tentar antecipar os movimentos e, sobretudo, os seus pontos
de inflexdo.

Porém, como o préprio Raimar Richers esclarece, esses objetivos tornam-se progressivamente mais
dificeis na pratica, pois as influéncias ambientais sdo muitas. Porém, o autor, no livro Surfando as Ondas
do Mercado, diz que todos os profissionais de marketing que quiserem ver o sucesso de suas empresas
precisam aprender a conhecer e prever os movimentos do mercado.

Tornar-se habil na avaliagdo e na antecipagdo das “ondas do mercado” — como bem fazem os surfistas —
para poder saber quais sdo as estratégias mais adequadas para serem adotadas em cada momento.

O estudo do ciclo de vida corresponde, portanto, a uma separagao didatica do curso de vendas e dos
lucros de um produto em seu tempo de vida. Kotler divide o ciclo de vida em cinco fases:
desenvolvimento, introdugdo, crescimento, maturidade e declinio. Mas varios outros autores como
Francisco Gracioso, Rocha & Christensen, Churchill & Peter e Raimar Richers, descrevem o ciclo de vida
comecando na fase de introducdo, como mostra a Figura 1.
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FASE DE INTRODUGAO

ou

FASE CRIANCA

!

FASE DE CRESCIMENTO

ou

FASE ESTRELA

}

FASE DE MATURIDADE

ou

FASE VACA LEITEIRA

!

—Q —@ —0 —0

FASE DE DECLINIO

ou

FASE ABACAXI OU DOG

Cada uma dessas fases tem as suas peculiaridades, como é mostrado na Figura 2, que apresenta as
modificacdes que vao ocorrendo no decorrer do ciclo de vida de produtos.

Fase 1 - INTRODUGAO
Periodo de lento crescimento
de vendas. Os lucros inexistem,
em funcao dos custos pesados
de introducao.

=N

Fase 2 - CRESCIMENTO
Periodo de rapida aceitacéo no

mercado e de lucros crescentes.

Momento de entrada de boa
parte dos concorrentes.

N4

Fase 4 - DECLINIO
Periodo em que as vendas e os
lucros caem. Demanda a decisdo
de retirar o produto do mercado
ou investir em uma sobrevida
para 0 mesmo.

&

Fase 3 - MATURIDADE
Periodo em que o crescimento
das vendas diminui, pois o
produto ja é aceito pela maioria
do mercado potencial. Muitos

concorrentes estdo no mercado.

Figura 2: As modificagGes ocorridas no decorrer do ciclo de vida.

2 - GESTAO DO CICLO DE VIDA DE PRODUTOS

A Matriz de crescimento do mercado e participacdo no mercado (market share), também denominada
Matriz BCG, é um método de planejamento de portfélio que avalia as unidades estratégicas de negdcios
de uma empresa em termos de suas taxas de crescimento e participagao relativa no mercado.
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Nessa Matriz, as unidades estratégicas de negdcios sao classificadas como criancas, estrelas, vacas
leiteiras ou abacaxis, de acordo com a fase em que se encontram os seus produtos no mercado.

A fase de introdugido, ou Fase do Produto Crianca, caracteriza-se por baixas vendas, lucros praticamente
despreziveis um fluxo de caixa negativo (em fun¢do do grande gasto inicial que se tem com o
desenvolvimento e o langamento do produto no mercado), consumidores com perfil inovador e poucos
concorrentes.

Na fase de crescimento, ou Fase do Produto Estrela, a situacdo comeca a mudar. As vendas passam a ter
um crescimento rapido, os lucros atingem niveis maximos, o fluxo de caixa é moderado (porque boa
parte do investimento inicial ja foi amortizado), comeca-se a se atingir o mercado de massa e também
comegam a aparecer mais concorrentes.

Na fase da maturidade, ou Fase do Produto Vaca Leiteira, o cendrio ja é praticamente o oposto do
inicial. As vendas estdo em crescimento lento, os lucros estaveis ou em declinio, porém o fluxo de caixa
¢é elevado (porque o investimento inicial ja foi pago e vendem-se grandes quantidades do produto), o
mercado nessa fase é claramente de massa e hd muitos concorrentes, o que faz o preco dos produtos
baixarem.

Por fim, na fase do declinio ou Fase do Produto Abacaxi, as vendas estdo em declinio, os lucros baixos
ou inexistentes, o fluxo de caixa também baixo, os consumidores passam a ficar desinteressados pelo
produto e o nimero de concorrentes comeca a baixar.

Conhecendo as caracteristicas de cada uma das fases fica mais facil de analisar em que fase cada
produto comercializado pela empresa se encontra. Porém, é importante destacar que o ciclo de vida é
um movimento do mercado e que nada tem a ver com o tempo de vida que o produto tem na empresa.
Ou seja, mesmo um produto que uma empresa acabou de lancar pode encontrar-se na fase vaca
leiteira, por exemplo, se em termos de mercado ele ja estiver com as caracteristicas da fase de
maturidade.

O Quadro 1 resume as principais caracteristicas de cada uma das quatro fases do ciclo de vida, no que
diz respeito a vendas, lucros, fluxo de caixa, consumidores e concorrentes.
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Caracteristicas|INTRODUGAO| CRESCIMENTO | MATURIDADE ‘ DECLINIO

Baixas Crescimento Crescimento Declinio
rapido lento

Lucros Despreziveis |Niveis mdximos |Estaveis ou em [Baixos ou nulos

declinio
VN AENVEN  Negativo Moderado Elevado Baixo
Consumidores |[[g{e)ELe eI Mercado de Mercado de Desinteressados
massa massa
Concorrentes |[xeiele}3 Crescendo Muitos Nuimero em

concorrentes declinio

Quadro 1: Principais caracteristicas das fases do ciclo de vida de produtos.

Assim, o primeiro passo é identificar a fase do ciclo de vida em que os produtos da empresa se
encontram. Em geral, isso é feito na Matriz BCG, a partir da analise do crescimento e da participacdo
relativa de mercado, como mostra o exemplo apresentado na Figura 3.

Nessa figura fica claro que a empresa que esta em analise apresenta trés produtos na fase crianca e um
produto na fase da maturidade. Essa empresa precisa tomar cuidado, pois se o Produto | entrar em fase
de declinio, ela podera ficar com poucos recursos para investir nos seus outros trés produtos que estao
na fase crianga.

MATRIZ BCG
ESTRELA CRIANCA
-§ 5 Star Child
° 5 H N
U <
= []
[}
o
g VACA LEITEIRA ABACAXI
5 Cash Cow Dog
£ O
- X
2 3 -
9 o
&) ALTO BAIXO

Participacao de Mercado
(Market Share)

[l ProdutoI [ ] Produto IIT
[ Produto IT B Produto 1V

Figura 3: Exemplo de Analise de Ciclo de Vida na Matriz BCG
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Mas posicionar os produtos da empresa na Matriz BCG também ndo é o bastante, pois é necessario
fazer projecdes de como esses produtos estardo nos préoximos anos, pois o tempo que um produto fica,
por exemplo, na fase estrela, pode ser muito distinto do tempo que um outro produto permanece nessa
fase, pois os ciclos de vida de cada um costumam ter duragdes distintas.

A Figura 4 mostra um exemplo de proje¢Ges de como esses produtos estardo nos préoximos dois anos.
Nesse exemplo fica claro que o Produto | tende a permanecer na fase de maturidade por mais um ano e
gue depois comecara a entrar na fase de declinio. Também é possivel observar que o Produto Il é o que
apresenta o ciclo de vida mais rdpido, pois é esperado que em pouco mais de um ano ele ja esteja na
fase de maturidade. Por outro lado, os Produtos Il e IV terdo um crescimento de mercado mais lento e
ndo tendem a atingir a fase de maturidade nos préximos dois anos.

Projecao de Evolucao Comparativa de Produtos

CRESCIMENTO D [j
Star |
) = MATURIDADE
INTRODUGAO | [ Cash Cow
Child L]
N
]
DECLINIO
= Dog
0 01 02 anos
[ Produto I [l Produto IIT
B produto I1 B Produto IV

Figura 4: Exemplo de Projecdo de Evolugao Comparativa de Produtos.

Finalmente, apds a identificagao das fases em que se encontra cada produto e a realiza¢do das
projecGes de evolugado desses produtos na Matriz BCG, é preciso saber que estratégias de marketing
devem ser adotadas como resposta a esse cenario de mercado.

Evidentemente, ndo existem estratégias que possam ser padronizadas para cada uma das fases, pois
cada mercado é um mercado e cada empresa tem sua forma particular de estabelecer as estratégias.
Porém, a observagado dos mercados e das estratégias adotadas por grande parte dos players permite
verificar que ha algumas tendéncias de respostas de marketing para cada uma dessas fases.
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Na fase de introdugao, por exemplo, o foco estratégico costuma estar em expandir o mercado. Portanto,
os gastos com marketing sdo elevados, pois a énfase de marketing esta em tornar o produto conhecido.
A distribuicdo ainda é difusa e o preco pago pelos consumidores inovadores é alto. Em geral, o produto
ainda encontra-se na versdo bdasica, tendendo a receber melhorias nas fases seguintes.

Ja na fase de crescimento, a tendéncia é de que o foco estratégico esteja na penetracao no mercado e
que os gastos com marketing ainda estejam elevados, mas percentualmente em declinio. A énfase de
marketing passa a ser na divulgacdo da marca (e ndo mais do produto) e a distribuicdo passa a ser
intensiva. Em geral, o produto comeca a apresentar precos mais baixos e uma versao melhorada.

Na fase da maturidade as respostas de marketing sofrem novas mudancas. Em geral, o foco estratégico
passa a estar na defesa da participacdo no mercado (market share) e os gastos com marketing estdo em
declinio. A énfase de marketing nesse momento passa a ser na busca da lealdade a marca e a
distribuicdo continua intensiva. Os precos agora atingem os niveis mais baixos e o produto ja se
encontra diferenciado.

Finalmente, na fase de declinio, a tendéncia é de que o foco estratégico esteja na produtividade da
empresa (ponderando-se se vale ou ndo a pena continuar produzindo esse produto). Os gastos com
marketing passam a ser baixos e a énfase de marketing, assim como a distribui¢ao do produto, passa a
ser seletiva. Os pre¢os do produto comegam a subir e o produto permanece inalterado, pois as
empresas param de investir em estratégias de diferenciagao.

O Quadro 2 resume as principais respostas de marketing que costumam ser dadas em cada uma das
quatro fases do ciclo de vida.

Respostas INTRODUGAO | CRESCIMENTO | MATURIDADE | DECLINIO
Foco Expansdo de Penetragao no |Defesa da Produtividade
estratégico |[ylElge: e[o] mercado participagao no
mercado
(CEIS L1 eLe]) Il | Elevados Elevados (% em |Decaindo Baixos
Marketing declinio)
Enfase de Conhecimento |Preferéncia por |Lealdade a Oferta
Marketing do produto marcas marcas seletiva
Distribui¢do | Difusa Intensiva Intensiva Seletiva
Preco Alto Baixo Em seu nivel Subindo
mais baixo
Produtos Basico Melhorado Diferenciado Inalterado
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Quadro 2: Principais respostas de marketing as fases do ciclo de vida de produtos.

Mas para definir as estratégias de marketing também é interessante analisar a matriz de crescimento de
produto e mercado, também denominada Matriz de Ansoff. Segundo Kotler, essa é uma ferramenta de
planejamento do portfélio para identificacdo para identificacdo das oportunidades de crescimento da
empresa por meio da penetragdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto ou diversificacdo, conforme ilustrado na Figura 4.

MATRIZ DE ANSOFF

novidade
PRODUTO—’ mercadoldgica
ATUAL NOVO crescente

| Penetragdo no Desenvolvimento
§ mercado de produto
-

o <

[a]

<

o

-4

w

= - o
o Ampliagao de Diversificagao

l > mercado
o
4

novidade
mercadoldgica
crescente

Figura 4: Matriz de crescimento de produto e mercado.

3 - ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PRODUTOS

Diante deste cenario cada vez mais competitivo, as empresas necessitam diferenciar os seus produtos,
sobretudo quando eles se encontram nas fases de crescimento e maturidade. Deschamps & Nayak, no
livro Produtos Irresistiveis, afirmam que é preciso fugir da estratégia simples do custo baixo ou alta
qualidade, explicando que agora ndo se trata mais de uma questdo em que se tem “ou isso ou aquilo”.
Os clientes exigem ambos: preco baixo, sem perda da qualidade.

Isso cria a necessidade de pensar outras oportunidades de aumento de valor para os clientes. Os autores
apresentam uma série de sugestdes entre as quais destacamos:
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EXEMPLOS DE EMPRESAS

ESTRATEGIA |fol3]e{[e:Ne) QUE PRATICAM

G N{EETEM Oferecimento de escolha maxima - ha | Casio, Hewlett-Packard
[N JCL[Ti{o I3 | alto custo e alta recompensa. (hp)

Estratégia de avalanche de novos
produtos

Valor do Oferta de alta qualidade a custos Lexus, Ikea - em moveis
dinheiro razoaveis

pago

I3[ [ XeLe)1 Ll | Considera os aspectos ergonémicos e | Sony, Braun, Thompson
arma estéticos

Inovagao Vai além de novos produtos - sdo 3M, Canon, Philips
novos conceitos

PN il | Priorizar de fato o atendimento como | Otis e
um diferencial e buscar sempre Schindler/Westinghouse
superar as expectativas do cliente

Velocidade Agilidade em todas as areas e nao Honda, Motorola,
apenas no lancamento de produtos Benetton

Porém, quem garante que o cliente prefere atendimento ou velocidade? Mais ainda, quem consegue
explicar o fracasso de empresas (como a Mesbla) que durante anos tinha ndo sé a lideranga, mas
também um numero que chegava a centenas de milhGes de clientes.

Saber o que o cliente pensa é fundamental para a gestdo do ciclo de vida e para a proposicao de
estratégias de marketing. Por isso, apresentamos a seguir algumas possiveis alternativas para
compreender os clientes e conseguir atendé-los bem.

A primeira alternativa, como ndo poderia deixar de ser, consiste na realizacao de pesquisas de mercado,
guantitativas e qualitativas, que pesquisem os habitos de consumo, as demandas, os interesses e as
opinides dos clientes.

Uma outra proposta é, além das pesquisas de mercado, adotar também iniciativas empresariais de

relacionamento com o cliente, que permitam ndo sé a busca da sua fidelidade, mas sobretudo o
conhecimento de seus anseios e de seu estilo pessoal.
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Também é importante buscar enxergar o individuo em cada consumidor, pois 0 nosso comportamento
de consumo n3o é definido apenas pelos estimulos que recebemos, mas também por nossas
necessidades mais profundas e pelos processos cognitivos que desenvolvemos.

Por fim, como as pessoas sdo muito distintas, a alternativa para atendé-las é segmentar, segmentar e
segmentar de novo, pois apenas assim sera possivel aproximar o que ofertamos daquilo que espera
cada um de nossos consumidores.

A Figura 5 ilustra essas quatro alternativas que precisam ser consideradas no processo de construcdo de
estratégias de produtos, basicamente para quase todos os setores de atuacao.

Adotar iniciativas Enxergar o

empresariais de individuo em cada
relacionamento consumidor

Alternativas para
atender aos
clientes

Segmentar,
Realizar pesquisas segmentar e
de mercado segmentar

de novo

Figura 5: Alternativas para buscar atender as especificidades dos clientes

RESuUMO

A analise do ciclo de vida dos produtos busca entender os movimentos do mercado, a fim de que
possam ser tracadas estratégias para se adequar a esses movimentos. O ciclo de vida dos produtos
apresenta quatro fases: introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Cada uma delas com suas
peculiaridades.

A fase de introducdo caracteriza-se por baixas vendas, lucros praticamente despreziveis um fluxo de
caixa negativo, consumidores com perfil inovador e poucos concorrentes. Na fase de crescimento, as
vendas passam a ter um crescimento rapido, os lucros atingem niveis maximos, o fluxo de caixa é
moderado, comega-se a se atingir o mercado de massa e também comegam a aparecer mais
concorrentes. Na fase da maturidade, as vendas estdo em crescimento lento, os lucros estaveis ou em
declinio, porém o fluxo de caixa é elevado, o mercado é claramente de massa e ha muitos concorrentes.
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Por fim, na fase do declinio, as vendas estdao em declinio, os lucros baixos ou inexistentes, o fluxo de
caixa também baixo, os consumidores passam a ficar desinteressados pelo produto e o nimero de
concorrentes comeca a baixar.

A Matriz de crescimento do mercado e participacdo no mercado (market share), também denominada
Matriz BCG, é um método de planejamento de portfélio que avalia as unidades estratégicas de negdcios
de uma empresa em termos de suas taxas de crescimento e participagao relativa no mercado.

Mas posicionar os produtos da empresa na Matriz BCG ndo é o bastante, é necessdrio fazer projecdes de
como esses produtos estardo nos proximos anos e saber que estratégias de marketing devem ser
adotadas como resposta a esse cenario de mercado.

Para definir as estratégias de marketing, também é interessante analisar a matriz de crescimento de
produto e mercado, também denominada Matriz de Ansoff. Segundo Kotler, essa é uma ferramenta de
planejamento do portfélio para identificacdo para identificacdo das oportunidades de crescimento da
empresa por meio da penetragdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto ou diversificacdo.

Diante deste cenario cada vez mais competitivo, as empresas necessitam diferenciar os seus produtos e
fugir da estratégia simples do custo baixo ou alta qualidade.

Isso cria a necessidade de pensar outras oportunidades de aumento de valor para os clientes, entre elas:
proliferagdo de produtos, valor do dinheiro pago, design como arma, inovacdo, atendimento e
velocidade. Porém, quem garante que o cliente prefere atendimento ou velocidade?

Saber o que o cliente pensa é fundamental para a gestdo do ciclo de vida e para a proposicao de
estratégias de marketing. Por isso, devem-se buscar alternativas para compreender os clientes e atendé-
los bem. Quatro alternativas para isso sdo: (a) realizar pesquisas de mercado; (b) adotar iniciativas
empresariais de relacionamento com o cliente; (c) buscar enxergar o individuo em cada consumidor; e
(d) segmentar, segmentar e segmentar de novo.
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