UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

PATRICIA CAMPELO MASSON

Conceitos e praticas da gestao de produto: Um estudo de caso

Curitiba
2016



PATRICIA CAMPELO MASSON

Conceitos e praticas da gestao de produto: Um estudo de caso

Monografia apresentada a ao Centro de pesquisa e
Pds-Graduacdo em Administracdo da Universidade
Federal do Parana, para a obtencdo do titulo de
MBA em Marketing.

Orientador: Prof. Dr. José Carlos Korelo



DEDICATORIA

Dedico este trabalho & minha familia,
em especial meus pais, José Augusto e Yucema,

irma Andréia, avo Waldet e meu marido Rafael.



RESUMO

MASSON, Patricia Campelo. Conceitos e praticas da gestdo de produto: Um estudo de
caso. 2016. 46 f. Monografia (MBA em Marketing) — Universidade Federal do Paran4,
Curitiba, 2016.

Em cenérios econdmicos pouco estaveis, as empresas tém muitos desafios a enfrentar para
conseguir se destacar no mercado. A correta gestdo do composto de marketing se demonstra
como uma importante ferramenta para alcancar o éxito nessa realidade. Nos dias atuais, as
organizacbes bem sucedidas sdo as que conseguem atender as necessidades de seus
consumidores, oferecendo produtos de forma econdmica e conveniente, através de uma
comunicagio eficaz. E nesse contexto que surge a Gestdo de produto, com a funcdo de
administrar de maneira estruturada as estratégias e tomadas de decisdes no composto de
marketing. Este trabalho busca verificar o papel da area de gestdo de produto, seus conceitos e
praticas. O estudo realiza uma pesquisa exploratoria e qualitativa utilizando o método de
estudo de caso, com coleta de dados por meio de uma pesquisa documental na area de gestdo
de produto de pecas de reposicdo de uma industria do setor automotivo.

Palavras-chave: Gestdo de produto. Composto de Marketing. Produto.



ABSTRACT

MASSON, Patricia Campelo. Product management concepts and practices: A case of
study. 2016. 46 f. Monograph (MBA in Marketing) — Universidade Federal do Paran4,
Curitiba, 2016.

In unstable economic scenarios, the companies have many challenges to face to get a good
position in the market. A correct management of the marketing mix is shown as an important
tool to achieve success in this reality. Nowadays, successful organizations are those that can
meet the needs of its customers by offering products in an economical and convenient way
through effective communications. In this context the product management is presented with
the function of managing in a structured way the strategies and decision making in the
marketing mix. This paper aims to verify the role of product management area, its concepts
and practices. The study performs an exploratory and qualitative research conducted by the
method of case study, with collection of data through a documentary research in the product
management of spare parts area in an industry of the automotive sector.

Keywords: Product management. Marketing mix. Product.
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1 INTRODUCAO

O cenario econdmico instavel e turbulento pelo qual o mundo passou na primeira
década do século XXI, desafiou as empresas a prosperar financeiramente e, em alguns casos,
até mesmo lutar pela sobrevivéncia. Diante dessa realidade, o marketing tem representado um
papel essencial para confrontar esses desafios, ja que as demais areas de uma empresa ndo
terdo sentido se ndo ocorrerem demandas por produtos e, consequente, obtencao lucro. Dessa
forma, é observado que, por muitas vezes, o sucesso financeiro de uma empresa esta atrelado
as habilidades e sucesso do departamento de marketing e sua geracdo de vendas (KOTLER,
2012).

Segundo Gronross (2004), diversas transformacdes com relacdo a competitividade no
mercado mundial ocasionaram em mudangas nas relacbes de mercado entre fornecedores,
clientes e consumidores finais. Tais mudancas influenciaram o modo em que as empresas
deveriam gerir seus negocios, como também o comportamento da demanda, a postura de
compra dos consumidores e a gestdo de marketing e vendas das organizaces.

Essas mudancas impactam o0s mercados consumidores e as empresas passam a
compreender que € necessario adaptar seu modo de comercializar. As acdes e estratégias de
marketing interferem no ambiente empresarial, tendo efeito na venda, na compra e nas
condigbes competitivas dessas transagdes (COSTA; LEOCADIO; ARAUJO, 2004).

Dessa forma, Richers (2000) aborda que para uma correta estratégia de marketing,
diversas decisfes devem ser tomadas pelos profissionais dessa area, principalmente no que
tange as agoes referentes ao chamado composto de marketing.

O conceito de composto de marketing ou mix de marketing foi proposto pela primeira
vez por McCarthy (1978), em que classificou diversas atividades de marketing em quatro
tipos, os quais foram denominados 4 P’s de marketing: produto, preco, praga e promogéao.

Na aplicacdo desses conceitos dentro das organizagGes, encontra-se uma fungdo mais
especifica no departamento de marketing, chamada Gestdo de Produto. Para Blume e
Ledermann (2009), nos dias atuais, essa area se torna cada vez mais importante para as
organizagOes e sua fungdo mais ampla, sendo necessarias visfes abrangentes que vao além
das teorias de marketing, como a consideracdo dos aspectos econdémicos, politicos, juridicos,
tecnoldgicos, sociais, além dos impactos na organizacgdo, concorrentes e consumidores. Os
autores ainda afirmam que as organizacdes que despontardo a frente das outras sdo aquelas
que conseguirem satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, promovendo a

criagdo e o desenvolvimento constante de produtos que supram seus anseios. Segundo



Deschamps e Nayak (1997), as empresas lideres no mundo chegam ao sucesso pela boa
producéo e condugéo de um fluxo de produtos.

Tendo em vista a importancia do conceito de gestdo de produto no cenario atual,
pretende-se com esse trabalho colaborar para o aprendizado sobre as funcfes dessa area

organizacional.

1.1 Problema de Pesquisa

O problema de pesquisa deste trabalho é identificar: “Quais 0s conceitos e préaticas da

area de gestdo de produto?”.

1.2 Objetivos

O objetivo geral dessa pesquisa € descrever o papel da area de gestdo de produto, seus
conceitos e praticas. O estudo estara baseado em conceitos propostos por autores sobre o tema
e nas agdes da area de gestdo de produto de pecas de reposicdo em uma inddstria do setor
automotivo.

Os objetivos especificos sdo:

e Descrever acOes que sao realizadas pela area de gestdo de produtos
e Compreender a utilizacdo dos conceitos de gestdo de produto e composto de

marketing nas praticas de negdcio

1.3 Justificativa

Em cenarios econdmicos instaveis, as empresas tém desafios cada vez maiores para
prosperar e se destacar no mercado. A gestdo de produto, dentro dessa realidade, surge como
uma das fungdes mais importantes para enfrentar esses desafios, ja que a partir de uma correta
estratégia referente ao composto de marketing, € possivel atingir os clientes de forma
eficiente, com produtos e precos adequados; gerando assim, meios para obtengédo de lucro.
Dessa forma, tendo em vista a importancia do conceito de gestdo de produto no cenario atual,
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pretende-se com esse trabalho colaborar para o aprendizado sobre as fungdes dessa area

organizacional.

1.3 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esta estruturado da seguinte maneira: inicialmente é apresentada a
introducdo, que inclui o problema de pesquisa, objetivos e justificativa; no segundo capitulo é
apresentado o referencial tedrico com os principais temas abordados na pesquisa; o terceiro
capitulo é dedicado a metodologia do trabalho, no quarto capitulo sdo apresentados 0s
resultados de pesquisa, o quinto capitulo se refere as consideragdes finais do presente

trabalho. A seguir sdo apresentadas as referéncias utilizadas no trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A base do referencial tedrico da presente pesquisa consiste em temas como 0
composto de marketing, e posteriormente um embasamento sobre gestdo de produto.
Abaixo estdo apresentados tais temas, que serdo retomados na discussdo dos resultados

desta pesquisa.

2.1 Composto de marketing

Segundo Kotler (1998) e Blume e Ledermann (2009), o composto ou mix de
marketing consiste nas acdes da empresa com a intencdo de influenciar a demanda de seus
produtos. Dessa forma, os autores descrevem o mix de marketing como um grupo de variaveis
que o marketing da empresa utiliza para gerar a resposta desejada no mercado-alvo. Para Mc
Carthy (1978), o mercado-alvo € o grupo mais homogéneo ou similar de consumidores que a
empresa gostaria de chamar a atencao.

Nesse sentido, Kotler (2006) aborda o composto de marketing como sendo um
conjunto ferramentas que os administradores de marketing utilizam para satisfazer as
necessidades e anseios dos clientes, e dessa forma auxiliar a organizacdo a alcancar seus
objetivos.

Assim, para uma eficacia na aplicacdo dessas ferramentas, a estratégia de marketing
deve especificar o mercado-alvo e sua relagdo com o respectivo mix de marketing: o
consumidor serd o centro do composto de marketing, que incluird um produto a ser oferecido
a certo preco, com uma promocao para atingir os potenciais consumidores, e a praca ou local
onde esse produto sera melhor localizado. O centro desse processo decisério é o consumidor e
todos os esforgos de marketing devem ser direcionados a ele (MCCARTHY, 1978).

Richers (2000, p. 158) complementa essa visao abordando que o mix de marketing

deve estar alinhado a estratégia da empresa:

O marketing mix é um componente estratégico que acrescenta eficacia a empresa e a
ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo prazo da maneira mais racional
possivel. Dai, convém que se defina primeiro a estratégia para depois ajustar o mix a

ela, porque, dependendo da escolha estratégica, o composto devera ser diferente.
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O mesmo autor ressalta que para um bom resultado na utilizagdo dos modelos de mix
de marketing existentes, é essencial que seja feita uma adaptacdo e haja coeréncia com a
cultura e realidade onde a organizacéo esta inserida (RICHERS, 2000).

Existem diferentes modelos e propostas para a composi¢do do mix de marketing, no

préximo tépico serdo relatadas algumas delas.

2.1.1 Modelos de compostos de marketing

Com o objetivo de compreender como € definido o composto de marketing em uma
empresa, esse topico do trabalho ira apresentar alguns modelos propostos, demonstrando a
caracteristica de cada um.

O conceito de composto de marketing mais difundido e utilizado por autores foi
proposto pela primeira vez por McCarthy (1978), na primeira edicdo de seu livro Basic
Marketing: a managerial approach, onde o autor apresentou uma classificagdo do mix de
marketing chamada 4 P’s citando-os como Produto, Preco, Praca e Promocao. Esses quatro
pontos serdo melhores detalhados no decorrer do presente trabalho.

A partir disso, diversos autores utilizaram distintas formas de classificar o composto
de marketing.

Lauterborn (1990) apresenta o conceito dos 4 C’s de marketing, sendo um mix voltado
ao consumidor e estabelece uma referéncia com os P’s propostos por McCarthy. O autor
relata que as organizagdes bem sucedidas sdo as que conseguem atender as necessidades de
seus consumidores, oferecendo produtos de forma econdmica e conveniente, através de uma
comunicacdo eficaz. Assim, utiliza os quatro P’s de forma que esses devem estar relacionados
a 4 diferentes referéncias, onde ao invés de Produto, deve-se pensar no Consumidor -
estudando suas necessidades e oferecendo solucGes; no lugar de Preco, a empresa deve focar
em Custo - compreendendo o custo que tem o consumidor em satisfazer sua necessidade; em
substituicdo a Praca, é proposto Conveniéncia - isto €, oferecer seu produto ao cliente na
méaxima conveniéncia e facilidade; e por ultimo, o autor propde a troca de Promocgéo por
Comunicagdo - objetivando um didlogo com os consumidores, comunicando com base em
suas necessidades de forma assertiva.

Abaixo, a FIGURA 1 apresenta de forma resumida a relacdo entre 0s 4 C’se 0s 4 P’s.
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FIGURA 1 - RELACAO ENTRE 0S4 C'SE 0S4 P'S

4C's 4 P's
Desejos e necessidades do consumidor
Produto
(Consumer wants and needs)
Custo Preco
(Cost) ¢
Conveniéncia
. Praca
(Convenience)
Comunicagéo «
. Promocao
(Communication)

Fonte: Elaborado a partir de Lauterborn (1990) e McCarthy (1978)

Outra visdo proposta para utilizar as ferramentas de marketing a fim de compreender e
atender o consumidor é elaborada por Richers (2000). O autor propde uma abordagem
sistémica que requer um conceito integrado na organizacdo, onde as equipes de trabalho
possam exercer diversas funcées, focando nos desejos especificos dos clientes da empresa.

O sistema apresentado pelo autor é denominado 4 A’s, onde é demonstrado um
conjunto de atividades coordenadas de forma a cumprir as tarefas sequencialmente, com
custos controlaveis em uma visdo voltada ao mercado. Essas atividades estariam atribuidas a
cada membro da equipe de trabalho, tendo esses a responsabilidade de coordenar e
acompanhar o produto desde seu inicio até sua entrega ao consumidor final.

O autor define os 4 A’s como, primeiramente a Analise, sendo necessario analisar e
entender as principais forcas que atuam no mercado em que a organizagdo esta inserida; a
partir disso segue a Adaptacdo, onde organizacdo adapta sua oferta as forcas identificadas
pela Anélise; ap0s a adaptacdo € momento da Ativacdo, em que sdo realizadas as atividades
necessarias para que o produto alcance o mercado-alvo e que esses sejam adquiridos por esses
consumidores nas quantidades e frequéncia estabelecidas; por ultimo estd a Avali¢do, nesse
ponto devem-se realizar avaliagGes continuas sobre os processos de comercializacdo e analisa-
los a fim de registrar no sistema de dados e trazer contribuigBes para proximas acdes de
marketing.

Kotler (2012) também apresenta sua visdo sobre o composto de marketing. O autor

relata que devido a complexidade e abrangéncia do marketing nos dia atuais, é necessario
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realizar uma atualizacdo dos 4 P’s de McCarthy. Os 4 P’s de Kotler refletem o conceito de
marketing holistico®, obtendo um conjunto que representa a realidade do marketing moderno.

Para Kotler (2012), o primeiro P se refere a Pessoas, levando em consideracdo o
marketing interno, em que os funcionarios da organizacdo sdo de fundamental importancia
para 0 sucesso do marketing, e também, os consumidores, sendo esses reconhecidos como
pessoas, e assim, seus costumes e comportamentos levados em conta nas decisbes de
marketing. O P de processos reflete que a organizacdo, disciplina e estrutura devem estar
presentes na administracdo, e as empresas terdo melhores resultados ao utilizar conceitos
avancados de marketing em seus planejamentos e acOes, estabelecendo assim,
relacionamentos benéficos e de longo prazo. Outro P proposto pelo autor refere-se aos
Programas, esse ponto abrange os 4 P’s de McCarthy e uma série de outras acdes de
marketing direcionadas ao consumidor buscando realizar os objetivos da empresa. Por Gltimo,
estd a Performance, em que é recomendado a captura e analise do desempenho das atividades,

a fim de encontrar indicadores de andlise e suas implicagoes.

2.1.20s4P’s

Para que seja possivel compreender o modelo de composto de marketing mais
utilizado e difundido entre os autores de marketing, este topico ira apresentar os 4 P’s e suas
abordagens.

Como citado no tdpico anterior, o conceito dos 4 P’s foi proposto por McCarthy
(1978) e utilizado por diversos autores, que difundiram esse modelo, apresentando também
adaptacoes e atualizagdes.

As primeiras abordagens com relacdo ao composto de marketing se iniciaram em
meados dos anos 50, com aplicacdo das técnicas de mercado no setor empresarial com
objetivo de lucro. A partir disso, o termo marketing mix e seus elementos comecaram a ser
apresentados e classificados (AMARAL, 2000).

No ano de 1978, o autor Jerome E. McCarthy classificou as atividades de marketing
em quatro tipos amplos de ferramentas de mix de marketing, os quais denominou os 4 P’s de

marketing: Produto, prego, praca e promoc¢do; que englobam o consumidor ao centro do

1 0 conceito de marketing holistico se baseia em desenvolvimento, estruturacdo e implementac&o de programas,
processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos
(KOTLER, 2012, p. 17).
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composto, onde um produto seria oferecido a certo preco, através de um canal de distribuicdo
e uma divulgacdo (AMARAL, 2000; KOTLER, 2012).

Abaixo, Kotler (2012) apresenta as variaveis de marketing sob cada P, conforme
FIGURA 2.

FIGURA 2 - OS 4 P'S DO MIX DE MARKETING

/ Mix de Marketing \5
Produto Praga
Variedade P
Qualidade Cobertura
Design i \
Caracteristicas Prego Promocio Soﬁlmentos
i Promocdo de vendas Locais
Nome da marca Prego de lista ¢
Propaganda Estoque
Embalagem Descontos pag
& i o Transporte
Tamanhos Bonificagdes Forca de vendas
Servigos Prazo de pagamento Relagdes publicas
Garantias Condigdes de financiamento Marketing direto
Devolugdes

Fonte: Adaptado de Kloter (2012, p. 24)

2.1.2.1 Produto

O primeiro ponto do citado composto é o produto. O produto, por muitas vezes, é
entendido como uma oferta tangivel, contudo produto é tudo que uma empresa pode oferecer
ao cliente para satisfazer suas necessidades ou desejos. Assim, produtos podem ser bens
fisicos, como também, podem ser servigos, experiéncias, eventos, informacdes, ideias, entre
outros (KOTLER, 2012).

Nessa linha, Semenick e Bamossy (1995, p. 260) definem produto como “um conjunto
de atributos tangiveis e intangiveis que proporciona beneficios reais ou percebidos com a
finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor”.

Mc Carthy e Perreault Jr. (1997, p. 148) afirmam que “produto significa a oferta de
uma empresa gue satisfaz a uma necessidade”.

Dessa forma, o valor percebido de um produto esta ligado a sua capacidade de trazer

beneficios e solucdes ao cliente (LIMA et al., 2007).
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Nesse sentido, o planejamento da oferta deve analisar cinco niveis de produto, onde o
valor para o cliente sera constituido pela hierarquia de valor, e cada nivel de produto agregara
mais valor percebido, sendo assim, os niveis se estabelecem como beneficio central, produto
basico, nivel esperado, produto ampliado e produto potencial (KOTLER, 2012). O autor
expde sobre 0s niveis conforme abaixo.

O nivel primério e fundamental é o chama beneficio central, esse nacleo central é
entendido como o motivo pelo qual o cliente busca o produto, ou seja, € o beneficio que o
cliente esta comprando, por exemplo; para um hotel, o motivo ou beneficio é o descanso.

A partir do beneficio central, os gestores de marketing devem atribuir elementos para
transforma-lo em produto bésico; no caso do hotel, seria um quarto com cama, banheiro,
toalhas.

O nivel seguinte é chamado nivel esperado, abrange as condi¢Ges que os clientes
normalmente esperam ao adquirir o produto, ou seja, seguindo o exemplo, um quarto de hotel
limpo, siléncio, boa organizagéo.

O quarto nivel de produto é o produto ampliado, é o nivel que excede as expectativas
do cliente. O produto ampliado é resultado das a¢des que a empresa realiza para se diferenciar
de seus concorrentes, para entregar algo que seja mais do que o esperado pelo cliente. Um
fator de extrema relevancia na diferenciacdo de produtos é a qualidade, segundo Lima et al.,
(2007, p. 25) “qualidade significa a adequacdo do produto a finalidade prevista”, essa
qualidade deve ser valor percebido ao cliente - que realiza comparagdes entre 0s concorrentes,
sendo assim para o negdcio, ponto determinante no sucesso comercial e consequente
desempenho no longo prazo.

No ultimo nivel estd o produto potencial, este nivel engloba possiveis inovacdes,
incrementos e transformacdes que o produto pode obter no futuro. E um nivel de alta

diferenciacéo e incremento de novas formas de satisfazer o cliente.
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FIGURA 3 - OS CINCO NiVEIS DE PRODUTO

Produto potencial

Produto ampliado

Produto esperado

Produto basico

Beneficio
Central

Fonte: Elaborado a partir de Kotler (2012, p. 348)

Alguns pontos relevantes devem ser levados em conta na estratégia de niveis de
produtos; atualmente a concorréncia gira em torno do produto ampliado, assim, as
organizagles necessitam estar em constante movimento para o nivel potencial com o intuito
de estar a frente dos concorrentes, buscando inovagdes constantes. Também é importante
ressaltar que com o passar do tempo beneficios ampliados se tornam beneficios esperados
pelos clientes, e os aumentos de pregos devido a ampliacdo de nivel podem dar oportunidades
aos concorrentes que atuam ndo oferecendo beneficios e precos muito baixos (LIMA et al.,
2007).

Ap0s o entendimento sobre como agregar valor ao produto, € necessario compreender
como esses séo classificados.

Os produtos sdo classificados quanto a sua durabilidade, tangibilidade e uso. Essa
classificacdo € essencial para a correta e apropriada estratégia de mix de marketing da
organizacdo (KOTLER, 2012). Abaixo o autor exple o0s principais pontos a serem
considerados na classificagdo de produtos.

Ao se tratar de durabilidade e tangibilidade os produtos sdo classificados com bens
ndo duraveis, bens duraveis e servicos.

Os bens ndo duraveis sdo bens tangiveis, que sdo consumidos de forma rapida e com

frequéncia, assim, a estratégia mais coerente para esse tipo de produto é fazer com que esses
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sejam encontrados de uma maneira fécil e acessivel em diversos locais, a margem em geral é
baixa e a divulgagdo é maciga.

Os bens duraveis sdo bens tangiveis que tem o tempo de consumo extenso, usados em
um determinado periodo. Na maioria dos casos, 0s bens duraveis exigem uma venda pessoal e
agregam servicos (como garantia), as margens sd8o mais altas e a divulgacdo é mais
direcionada.

Os servicos sao produtos intangiveis, enquanto os bens sdo produzidos, 0s servigos sao
executados; dessa forma, abrangem mais que simplesmente uma troca de mercadoria,
exigindo maior controle de qualidade e credibilidade.

Outra classificagdo importante com relacdo aos produtos se refere ao uso. Assim,
Kotler (2012) divide os produtos em bens de consumo e bens industriais.

Os produtos de consumo s@o aqueles comprados pelo cliente para seu préprio uso ou
de outra pessoa, sdo destinados ao consumidor final. Os produtos de consumo Sao
subdivididos em bens de conveniéncia, bens de comparacdo, bens de especialidade e néo
procurados.

Os bens de conveniéncia sdo adquiridos pelo consumidor com frequéncia, de forma
imediata e sem esfor¢o de comparacdo. Em geral possuem prego baixo e sdo encontrados em
diversos pontos de vendas. Existem os produtos basicos, que sdo produtos de primeira
necessidade, esses sdo comprados com grande regularidade; os produtos de impulso, séo
adquiridos sem planejamento ou intencdo de busca, sdo os produtos colocados
estrategicamente nas saidas dos supermercados antes do pagamento; tambeém nessa categoria
estdo os produtos de emergéncia, que sdo comprados em situacdes de extrema necessidade,
esses produtos devem ser colocados em locais onde o consumidor possa encontra-los com
facilidade quando tiverem uma urgéncia.

Os bens de comparacdo sdao produtos adquiridos com menos frequéncia e cautela, sdo
comparados pelos clientes em termos de adequacdo, qualidade, preco e modelo. Os bens de
compra comparada homogéneos tém semelhanca na qualidade, contudo os precos desses bens
tém diferencas significantes, 0 que gera grande comparacdo entre 0s consumidores, dessa
forma, a equipe de vendas desse tipo de produto deve estar bem preparada para expor o custo
beneficio da aquisicdo deste bem. J& os bens de comparacdo heterogéneos, possuem
caracteristicas distintas e mais significativas que o pre¢o, nesse sentido, as organizacdes que
trabalnam com esses produtos devem oferecer grande variedade para atender preferéncias

individuais.
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Os produtos de especialidade sdo produtos diferenciados e exclusivos, possuem
caracteristicas especificadas e consumidores que tém identificagdo com a marca. Assim, 0S
consumidores estdo dispostos a fazer um esforco para adquiri-lo. Esse tipo de bem néo
envolve comparacdo, e ndo necessita divulgacdo em massa, a promocdo € direcionada ao
publico-alvo da marca.

Ja os produtos ndo procurados sdo produtos que os consumidores normalmente nédo
tém a intencdo de comprar e ndo conhecem. Essa categoria tem como exemplo as inovagoes,
que os consumidores ainda ndo veem ou identifiguem a necessidade de compra-los. Também
é possivel citar os servigos funerarios e seguros de vida. A divulgacdo desses produtos deve
ser direcionada e a venda pessoal.

A outra classificacdo com relagdo ao uso refere-se aos produtos industriais. Esses
produtos ndo tem como destino o consumidor final, sdo comprados com a intencdo de
produzir outro bem. Esses produtos podem ser classificados com relagdo a0 modo como sé&o
usados no processo de producédo, sendo divididos em trés grupos; materiais e pecas, bens de
capital e suprimentos e servigos empresariais.

Os materiais e pecas sdo bens que participam do processo de producdo dos produtos
manufaturados, podendo ser matérias-primas ou materiais manufaturados. As matérias-primas
englobam produtos agropecudrios, como trigo e verduras, que virdo a compor produtos
maiores; e produtos naturais, que tem fornecimento limitado séo vendidos a granel, como
peixes para producdo de alimentos e minério de ferro para a fabricacdo de componentes da
industria automotiva. Os materiais manufaturados sdo materiais componentes ou pecas
componentes, isto €, 0s materiais componentes sdo aqueles submetidos a processos de
transformacédo adicionais, como ferro e fibras téxteis; j& as pegas componentes sao aquelas
que vao agregar a produtos acabados com poucas modificacGes, como pneus ou volantes.

Os bens de capital sdo bens de longa duracdo que tem como finalidade auxiliar no
desenvolvimento ou manutengdo do produto acabado. Os bens de capital abrangem as
instalacOes e equipamentos; as instalagdes sdo construgdes e equipamentos pesados, sendo
itens de aquisicBes de grande relevancia; ja as utilidades de escritorio, ferramentas portateis,
fazem parte dos equipamentos.

Os suprimentos e servicos empresariais sdo bens e servigos de duragdo curta, com o
objetivo de desenvolver ou gerenciar o produto acabado, mas ndo fazem parte deste. Os
suprimentos podem ser operacionais; como lubrificantes, papéis e canetas; ou de manutencgéo

e reparo, como pregos e vassouras. Os servicos empresariais englobam reparos e
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manutenc¢des, como limpeza e conserto de computadores; e também servigos de consultoria
empresarial, como consultorias financeira, juridica, entre outras.

Abaixo, é possivel observar um resumo da classificacdo de produtos vista neste topico.

FIGURA 4 - CLASSIFICACAO DE PRODUTO

Bens ndo
durdveis

Bens duraveis

Durabilidade e tangibilidade F
-

Materiais
Produtos de agropecuarios
P conveniéncia Produtos
R Produtos de naturais
0 comparacdo Matérias-
D Produtos de primas Materiais
U especialidades Materiais componentes
3 manufaturados
T Produtos de Produtos ndo Pecas
consumo procurados componentes
0 Instalagiies
S Uso Equipamentos
Materiais e P
Produtos
. o < pecas Operacionais
industriais —
Bens de capital Manutengzo e
reparos
Suprimento Servicos de
Servigos reparo e"
. manutencao
empresariais
Servicos de
consultoria
empresarial

Fonte: Elaborado a partir de Kotler (2012, p.349) e Blume e Ledermann (2009, p. 39)

Como é possivel perceber, os produtos tém grande importancia na composi¢do do
marketing, e assim, no nucleo da estratégia da empresarial. De tal modo, para traduzir em seu
produto os anseios de seu mercado-alvo, as empresas devem considerar uma série de fatores
para que 0 mesmo se torne atrativo e atenda as expectativas; considerando a variedade de
produtos, a qualidade dos mesmos, o design a ser usado, as principais caracteristicas, 0 nome
da marca a ser utilizada, a embalagem, os servicos relacionados, e a garantia envolvida
(KOTLER, 2012).

2.1.2.2 Preco

Nesse sentido, apds a correta adequacdo de um produto as necessidades dos clientes, a

organizacdo deve se atentar para o segundo ponto do composto, 0 preco.
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O preco pode ser definido como a quantidade de dinheiro ou recursos que Sao
cobrados pelo produto, ou seja, a base de troca. Com o intuito de possuir um beneficio, os
consumidores entregam certa soma de valores para obté-lo (BLUME; LEDERMANN, 2009).

Por ter uma grande influéncia no nivel de vendas, na margem de contribuicdo gerada
pelo produto e, principalmente, na estratégia desse produto no mercado; o preco vem sendo
uma das variaveis de marketing mais importantes nos dias atuais (LIMA et al., 2007).

Como visto acima, os clientes estdo dispostos a pagar um determinado preco para
adquirir beneficios; e isso deve ser levado em consideracdo na geracdo dos precos. Dessa
forma, as empresas tém o desafio de oferecer um grupo de beneficios, sendo esses tangiveis e
intangiveis, de forma atrativa aos clientes, estabelecendo um preco equilibrado, que abranja as
necessidades dos consumidores, as op¢fes dos concorrentes e 0s objetivos de lucro da
organizacdo. Assim, as decisdes estabelecidas sobre o preco devem estar alinhadas com a
estratégia da empresa, seu publico-alvo e o posicionamento esperado de seus produtos e
marcas (LIMA et al., 2007; KOTLER, 2012).

Portanto, para estabelecer uma politica de precos eficiente, a organizacdo devera ter
claramente definidos seus objetivos, assim como onde posicionar sua oferta no mercado. Para
Kotler (2012) e Cobra (2005) os principais objetivos sdo: sobrevivéncia, maximizacgdo do
lucro atual, maximizacdo da participacdo de mercado, trabalhar a nata do mercado e relacéo
preco/qualidade. Na sequéncia, os autores abordam cada um desses objetivos.

O objetivo de sobrevivéncia ocorre quando a empresa, em funcdo de alguma
dificuldade, necessita de precos que possam cobrir somente 0s custos varidveis e alguns
custos fixos, buscando se estabelecer e subsistir. Essa estratégia, no entanto, deve ser
considerada em um curto prazo, pois no longo prazo a empresa deve agregar valor para
crescer.

Com o objetivo de maximizar os lucros, as empresas analisam a demanda e 0s custos
referentes a precos alternativos, a partir disso, é possivel definir o preco que maximizara o
lucro corrente. Esse objetivo foca no desempenho financeiro corrente, contudo, também
devem ser levados em consideracdo outros impactos variaveis e do composto de marketing
que podem influenciar na atuacao no longo prazo.

Quando uma empresa busca uma elevacdo na participacdo de mercado, estabelecem
uma estratégia onde um maior volume de vendas acarretard em uma diminuicdo dos custos, o

que levard ao aumento nos lucros no longo prazo. Assim, o foco estd na sensibilidade do
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mercado, que pode ser suscetivel a precos menores, em que 0 baixo preco estimula o
crescimento.

Empresas realizam altos pre¢os quando buscam aumentar o desnatamento do mercado,
onde consumidores inovadores, por exemplo, tém maior disposicdo para adquirir produtos
novos ou exclusivos a um pregco mais alto. Com o passar do tempo esses produtos vao
decaindo de preco, e se tornando mais populares.

Com o objetivo de se posicionar como lider em qualidade de produto no mercado, as
empresas buscam ter produtos premium acessiveis, com qualidade e status percebidos pelo
consumidor. Assim, € possivel ter um preco elevado, mas com uma base de clientes
extremamente fiel.

Assim como 0s objetivos, a estratégia de marketing da organizacdo esta diretamente
ligada ao preco. E possivel estabelecer precos baixos para produtos de baixa qualidade e
pouco esfor¢o promocional; contudo, produtos de alta qualidade, diferenciados e com grande
esfor¢o promocional tem precos mais elevados (COBRA, 2005).

A seguir, Cobra (2005) cita algumas estratégias de precos que podem ser utilizadas
pelas empresas; estratégia premium, estratégia de penetracdo, estratégia de barganha,
estratégia de superbarganha, estratégia de pregos altos, estratégia de preco médio ou comum,
estratégia “bater ou correr”, estratégia de artigos de qualidade inferior e estratégia de precos
baixos.

A estratégia premium é usada quando é oferecido um produto de alta qualidade,
buscando atingir as faixas de rendas mais altas do mercado, com precos altos.

Contudo, se é necessario penetrar um produto de qualidade no mercado, a estratégia de
penetracdo é utilizada, onde sdo estabelecidos pre¢os médios, pouco abaixo do normal.

A estratégia de barganha ocorre quando ha uma negociacdo entre distribuidores e
consumidores, em que € oferecido um produto de qualidade média a pre¢o baixo.

A superbarganha acontece quando hd um produto de alta qualidade por prego baixo,
com a intencdo de uma répida introducado no mercado, oferecendo também boas condi¢Bes aos
distribuidores.

A estratégia de utilizar precos altos para produtos com qualidade media, tem o
objetivo de valorizar o produto e obter lucros no curto prazo.

Para atingir uma participacdo na aceitacdo do mercado, a estratégia de qualidade

média ou comum, busca um preco compativel e condizente com a qualidade do produto,
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Uma estratégia de curto prazo “bater e correr” utiliza produtos de baixa qualidade com
preco alto, onde o0 objetivo € uma vantagem inicial para posteriormente uma répida saida do
mercado.

Produtos de baixa qualidade com precos médios utilizam a estratégia de artigos de
qualidade inferior, buscando uma vantagem a partir da imagem da marca.

Por fim, a estratégia de precos baixos empregados a produtos de baixa qualidade,
objetivam as vendas em quantidades.

Lima et al. (2007) demonstra que ap6s definido o objetivo e estratégia da precificacéo,
0s gestores de marketing devem estar atentos as reacdes de mercado no que tange a alteracdo
de pregos. Abaixo o autor relata possiveis consequéncias das alteragGes de precos.

As reacOes relativas aos precos baixos, por vezes causam uma disputa entre 0s
concorrentes, esses respondem a diminuicdo utilizando ainda mais descontos e, nessa guerra
pelo preco mais baixo, somente as organizagdes com bons recursos financeiros conseguem
sobreviver.

Ja quando os precos estdo altos, é possivel que ocorra uma busca pela lideranca de
preco, onde 0s concorrentes reagem aumentando seus proprios pre¢os, contudo, isso acontece
somente se ha uma grande demanda pelo produto que justifique os pregos elevados, no
entanto se a demanda for elastica, esse tipo de estratégia pode acarretar uma diminui¢do do
consumo.

Outras reacdes importantes estdo relacionadas a demanda esperada.

Quando ocorre uma baixa demanda pelo produto, ou seja, quando a procura dos
clientes € menor do que a esperada; os gestores de marketing devem rever 0s precos
estabelecidos, assim como todo o composto de marketing envolvido.

Da mesma forma, caso a demanda seja maior do que a esperada, 0s gestores também
devem analisar e realizar acdes, pois é possivel que o preco estabelecido esteja muito baixo
para o nivel da demanda.

Outro ponto relevante que deve ser analisado sdo as mudancas realizadas nos precos,
0s gestores devem ser cautelosos e estar atentos as reacfes causadas por essas alteragdes.
Precos muito elevados tendem a desagradar os consumidores, e pregos muito baixos podem
ser relacionados com qualidade inferior. Dessa forma, é importante que aumentos nos pre¢os

estejam relacionadas com melhorias e/ou avancos nos produtos.
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2.1.2.3 Praca

Com produtos adequados e precos bem estabelecidos, é necessario fazer com que o
alcance ao cliente seja realizado de maneira eficiente. E assim, que se institui outro P de
marketing, chamado Praca, ou distribuicao.

“Os gestores de marketing procuram tornar os produtos disponiveis para os clientes
quando e onde eles queriam compré-los, para assim criar trocas que oferecam valor” (LIMA
etal., 2007, p. 46).

Contudo, os fabricantes, em sua maioria, ndo vendem seus produtos diretamente aos
consumidores finais, tendo como intermediarios os chamados canais de marketing ou canais
de distribuicdo (KOTLER, 2012).

Canais de marketing sdo conjuntos de organizacdes interdependentes envolvidas no
processo de disponibilizar um bem ou servico para uso ou consumo. Eles formam o
conjunto de caminhos que um produto segue depois da producdo, culminando na
compra ou na utilizagdo pelo usuério final (KOTLER, 2012, p. 448).

Por muitos anos, as organizacbes ndo deram aos canais de marketing a mesma
importancia que as outras trés areas estratégicas do composto de marketing: produto, preco e
promoc¢édo (ROSENBLOOM, 2002).

Algumas tendéncias dos dias atuais provocaram uma mudanca de interesse pela area, o
mesmo autor destaca pelo menos cinco:

1. Alta competitividade, dificuldade de conquistar vantagem competitiva
sustentavel.

2. Aumento do poder dos distribuidores nos canais.

3. Necessidade de reducéo de custos de distribuigao.

4. Revalorizacao do crescimento.

5. Aumento do papel da tecnologia.

Essas tendéncias determinaram mudancas, € necessario oferecer aos consumidores
diversos locais e opgOes em que possam encontrar produtos e servigcos que necessitam. Para
que isso ocorra, um esforco de marketing é realizado, onde s&o disponibilizadas opcGes de
tempo, local e formas de aquisicdo. Essa a¢do junto ao consumidor final é possivel através dos
canais de distribuicdo ou canais de marketing (ALVAREZ, 1999).

Rosenbloom (2002, p. 27) define canal de marketing como “a organizacdo contatual

externa que a administracdo opera para alcancar seus objetivos de distribuicdo”. O mesmo
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autor conceitua que o0s objetivos de distribuicdo sdo aqueles baseados nas metas de
distribuicdo da empresa, onde os canais de marketing tém a funcédo de fazé-las cumprir.

Berman (1996) aponta que os canais de marketing podem ser definidos como uma
rede organizada ou sistema de agéncias e instituicdes que, em conjunto, executam as
atividades necessarias para conectar produtores com os consumidores.

Os canais de marketing tém funcdo essencial no processo de marketing de uma
organizacéo, pois de além de distribuir os bens, eles devem transmitir ao consumidor final os
ideais da marca, a motivacdo e facilitacdo dos processos de compra. Nesse sentido, as
organizagOes, fabricante e canal de distribuicdo, devem estar com objetivos alinhados,
trabalhando de forma integrada e coordenada. A imagem do produto ou servico ndo deve
sofrer alteracdo quando passada pela industria e pelo varejista, por exemplo (ALVAREZ,
1999).

Essa coordenacdo € muito relevante, ja que os integrantes de um canal de marketing
sdo Vvérios, e uma interacdo eficaz ocorre quando a rede de relacionamento do canal esta em
contato ativo. Dentre os participantes de um canal; além do fabricante; existem os
consumidores finais; os intermediarios, como varejistas, atacadistas, representantes; e as
empresas facilitadoras que sdo as empresas de transporte, armazenamento, agéncias de
propaganda, agéncias de promogdo e bancos (BERMAN, 1996; KOTLER, 2006;
GUMMESSON, 2005; ROSENBLOOM, 2002). Abaixo uma representacdo dos participantes

citados:
FIGURA 5 - PARTICIPANTES NOS CANAIS DE MARKETING

2 niveis 3 niveis 4 niveis 5 niveis
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
!
Agente
Atacadista Atacadista
Varejista Varejista Varejista
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: Elaborado a partir de Rosenbloom (2002, p. 38)
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Como visto na FIGURA 5, Rosenbloom (2002, p. 37) destaca o conceito de estrutura
do canal de uma visdo gerencial ao entender estrutura do canal como: “o grupo de membros
do canal para o qual foi alocado um conjunto de tarefas de distribuicdo”. O autor conclui que
as interacOes de sucesso entre esses atores fardo com que a empresa obtenha uma vantagem
competitiva sustentdvel em relacdo a seus concorrentes, visto que terd& um bom
relacionamento com seus clientes e parceiros, gerando um ambiente alinhado e coordenado

com suas estratégias.

2.1.2.4 Promocao

Dessa forma, seguindo as estratégias de marketing, ap6s um produto adequado com
preco atraente e bem distribuido no mercado, as empresas necessitam também se comunicar
de maneira eficiente com 0s parceiros atuais e potenciais, assim como com o publico em
geral; é formado entdo, o P de marketing chamado Promocg&o, ou comunicacdo de marketing
(KOTLER, 2012).

Segundo Kotler (2012, p. 512) a “comunicagdo de marketing é o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente —
sobre os produtos e as marcas que comercializam”. A comunicacdo de marketing representa a
empresa, estabelece dialogo e cria relacionamento com os consumidores. Buscando reforgar a
fidelidade do cliente, a comunicacdo de marketing permite a empresa conectar sua marca,
criar uma imagem e posiciona-la. Da mesma forma que é de suma importancia para transmitir
as informacdes necessarias sobre os produtos.

As ferramentas de comunicacdo de marketing geram valor, pois transmitem aos
consumidores as informacBes necessarias para a tomada de decisdo de compra. Assim, 0
composto de comunica¢do combina uma série de elementos com o objetivo de criar uma
estratégia geral de comunicacdo de marketing, sdo eles, propaganda, promocao de vendas,
eventos e experiéncias, relacdes publicas, marketing direto, marketing interativo, marketing
boca a boca, venda pessoal e merchandising (BLUME e LEDERMANN, 2009; KOTLER,
2012; LIMA et al., 2007). Abaixo, os autores expdem sobre esses elementos.

A propaganda consiste em qualquer anuncio pago vinculado por meios de
comunicacdo de massa feita por um patrocinador identificado. Os gestores de marketing
devem analisar qual a midia mais adequada para promocionar, midia impressa, eletrénica, em

rede ou expositiva.
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A ferramenta de promogdo de vendas reune diversos incentivos usados em curto
prazo, com tempo limitado e predeterminado sobre os consumidores, varejistas, ou forga de
vendas. O objetivo é estimular a experiéncia e incentivar a compra de um produto ou servico.
Sdo utilizadas as promog¢des de consumo - como cupons, ofertas de desconto, amostras gratis,
entre outros; também podem ser realizadas promocgfes comerciais que gerem bénus e
exposicao, além das promogdes corporativas e de forca de vendas, que focam em concursos
entre os vendedores.

A realizacdo de eventos e experiéncias sdo atividades patrocinadas pela organizacao
com o0 objetivo de criar uma ocasido especial associada a marca que gere experimentacédo e
interagdo com os consumidores; podem ser desde atividades informais, como também
esportes e entretenimento.

No que tange as relagdes publicas se busca o desenvolvimento de boas relacbes com
diferentes tipos de publico para que sejam gerados comentérios e informagdes favoraveis
sobre a empresa. E uma comunicago vista como nio-paga que promove e protege a imagem
da empresa e de seus produtos.

Para atingir os clientes de uma maneira ativa, a comunicacdo deve utilizar a
ferramenta do marketing direto, onde um sistema interativo busca obter uma resposta
mensuravel dos clientes através de diversos meios de comunicacdo. As ferramentas de contato
como mala direta, telemarketing, visitas utilizam-se de um banco de dados com informagdes a
fim de aprofundar a fidelidade e obter uma resposta ou dialogo direto com o cliente.

Nos dias atuais, uma nova forma de dialogar com os clientes tem sido o marketing
interativo, em que é possivel o envolvimento de clientes atuais e potencias através de
programas e atividades on-line.

Ja a forma mais tradicional de disseminar informacgdes também & aplicavel como
ferramenta de marketing, o marketing boca a boca gera uma comunicacdo de uma pessoa para
outra seja numa forma verbal, escrita ou eletronica, relatando experiéncias de uso ou compra.

A ferramenta de venda pessoal é a apresentacdo formal da forca de vendas com o
intuito de promover e efetivar relagdes com os clientes. Os gestores de marketing podem
ajustar a comunicacdo as necessidades de cada situacao, buscando torna-las mais efetivas.

Outra ferramenta bastante utilizada na comunicacdo de marketing refere-se ao
merchandising, ou seja, acdes realizadas nos pontos de venda com o objetivo de atingir 0s
clientes no momento de decisdo de compra; dessa forma, € elaborado um plano de adequagéo

do produto e sua exposi¢do no ponto de venda com o intuito de promover informacdes e gerar
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impacto visual. O termo merchandising comumente também € atribuido as agdes de
comunicacdo onde os produtos da marca sao divulgados em programas de TV, filmes e
novelas.

A partir dos conceitos abordados acima, é possivel perceber como sdo vitais as etapas
de planejamento e execucdo no composto de marketing. Nesse contexto, se encontra a fungéo
essencial para a estruturagdo e tomada de decisdo nessa area, a Gestdo de produto, que sera

conceituada a seguir e sua atuacao sera o foco da pesquisa do presente trabalho.

2.2 Gestéo de produto

Nos topicos anteriores foram observados pontos importantes para as decisdes de
marketing, como a oferta de produtos, a atribui¢do do preco, a escolha de intermediérios para
a distribuicdo aos consumidores, e a utilizagdo de diversas ferramentas de comunicagdo. A
gestdo de produto surge, entdo, como a administracdo de maneira estruturada para a tomada
de decisdo no composto de marketing (IRIGARAY et al., 2011).

Neste tdpico serdo abordados processos que abrangem a gestdo de produto de uma

organizacao.

2.2.1 Linhas de produto e compostos de produto

Dentro do mix de todos os produtos que as empresas colocam a venda, encontram-se
agrupamentos e divisdes para que sejam possiveis analises e decisdes coerentes e assertivas.
Dessa forma, as linhas de produtos agrupam produtos intimamente relacionados e 0 composto
de produto é a abrangéncia de todas as linhas de produto (KOTLER, 2012; FERREL,;
HARTLINE, 2008).

A gestdo de produto leva como base para suas decisfes todos os produtos vendidos
pela organizacdo. Administrar o composto de produto implica em analisar possiveis
modificagdes, diminuir ou acrescentar produtos e linhas de produtos, modificar aspectos de
um produto, embalagens e servicos ao cliente. Os gestores também estdo atentos a
necessidade de descontinuar a oferta de um produto, avaliando, por exemplo, sua
lucratividade, obsolescéncia e concorrentes. Assim como, gerenciam a inclusdao de novos

produtos, estendendo a linha de produto ou desenvolvendo novos produtos (LIMA, 2007).
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Por muitas vezes as empresas tém negdcios e linhas de produtos diversos que atuam
em mercados diferentes, com ameacas e oportunidades especificas, 0 que acarreta na
utilizacdo de variadas aptiddes e recursos das empresas. Dessa forma, € importante conhecer
as especificidades de cada negdcio para que tenham objetivos claros, estratégias apropriadas,
e atuem em sinergia; é nesse sentido que a atuam as analises e decis@es das linhas de produto
(IRIGARAY et al., 2011).

Decis0es relativas as linhas de produtos e compostos de produto sdo estratégicas nas
empresas. Uma das primeiras decisdes é sobre a quantidade de linhas de produtos a serem
oferecidas, essa quantidade ¢ chamada amplitude ou variedade do composto de produto. Ao
oferecer uma grande variedade de produtos, as empresas diminuem o risco, diversificando-o
no portfolio de ofertas. A amplitude do composto de produto também esta ligada na forca e
reputacdo da empresa, ajudando a reforcar esses pontos junto aos consumidores. A segunda
decisdo refere-se a profundidade ou sortimento de cada linha de produto, as empresas podem
atrair uma grande quantidade de consumidores e diferentes segmentos de mercado,
construindo um bom sortimento de produtos em suas linhas (FERREL; HARTLINE, 2008).

FIGURA 6 - AMPLITUDE E PROFUNDIDADE DO COMPOSTO DE PRODUTO

<«————— AMPLITUDE (VARIEDADE) DO COMPOSTO DE PRODUTQS ———>
LINHAS DE
PRODUTO LINHA 1 LINHA 2 LINHA 3 LINHA 4
Produtos Produtos Produtos Produtos
Linha 1 Linha 2 Linha 3 Linha 4
PROFUNDIDADE
(SORTIMENTO) Produtos Produtos
DO COMPOSTO Linha 1 Linha 2 Produtos Produtos
DE PRODUTOS Linha 3 Linha 4
Produtos
Linha 1
Produtos
Linha 3
Produtos
Linha 3

Fonte: Elaborado a partir de Ferrel e Hartline (2008, p. 189)

Ferrel e Hartline (2008) descrevem ainda que embora o gerenciamento de uma ampla
variedade e um profundo sortimento de produtos possa ser um desafio e gerar aumento das

despesas, trazem importantes beneficios que devem ser avaliados. A economia de escala € um
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deles, onde a oferta de diversas linhas de produtos pode trazer ganhos em escala de produgéo,
compra em quantidade e promocdo. A uniformidade na embalagem, também é considerada
um beneficio, em que a imagem da marca faz com os consumidores possam identificar e
encontrar os produtos da empresa com mais facilidade. A padronizacdo das linhas de produto
geram vantagens competitivas, buscando utilizar os mesmos componentes em linhas
diferentes, reduzindo os custos de fabricacéo e de estoque. A amplitude e sortimento da linha
de produtos também influem de maneira positiva na eficiéncia de vendas e de distribuicéo,
onde a for¢a de vendas dispde de diversas opcOes para oferecer e, normalmente, os atacadistas
e varejistas estdo mais dispostos a negociar a partir de uma linha de produto do que por
produtos individuais. Por ultimo, é percebido que hd uma crenca em qualidade equivalente, ou
seja, 0s consumidores esperam e acreditam que os produtos de uma linha de produto tenham
qualidades semelhantes.

A partir da composicdo, amplitude e profundidade das linhas de produto, a gestdo de
produto necessita conhecer em profundidade cada uma de suas linhas, compreendendo as
vendas, lucros e perfis de mercado; para assim, determinar produtos a serem desenvolvidos,
mantidos ou abandonados (KOTLER, 2012).

Kotler (2012) demonstra que para analisar os produtos de uma linha deve-se ter uma
visdo clara da contribuigdo e participacdo desses no que se refere as vendas e lucratividade.
Itens que possuem alta quantidade de vendas e alta representatividade nos lucros devem ser
monitorados e protegidos, ja que qualquer queda nesses produtos tera grande impacto
negativo na linha como um todo. Por outro lado, itens que possuem baixa representatividade
em vendas e lucros podem ser considerados para abandono, com excegdo daqueles que
tenham forte potencial de crescimento. Deve-se levar em conta, que toda empresa tem itens
com diferentes margens de lucro em sua linha, o gestor deve saber diferenciar quanto ao
potencial, para assim, avaliar um aumento de preco ou investimento em propaganda, com o
objetivo de aumentar suas vendas e/ou margens.

Segundo 0 mesmo autor, outro ponto de extrema importancia ao se analisar a linha de
produto € o perfil de mercado. Nesse ponto, a gestdo de produto deve avaliar a posi¢édo da sua
linha com relacdo as da concorréncia, para isso realiza-se 0 mapeamento de produto, em que
séo evidenciados quais itens do concorrente competem com os da sua linha.

Abaixo um exemplo de mapeamento de produtos.
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FIGURA 7 - MAPA DE PRODUTOS DA LINHA
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Fonte: Adaptado de Kotler (2012, p. 360)

No exemplo acima, é possivel perceber o posicionamento da empresa X com relacéo
aos concorrentes A e B. As empresas oferecem produtos que diferem em termos de qualidade
e modelos; assim, verifica-se que a empresa X possui como concorrente direto a empresa A,
gue oferece 0 mesmo modelo na mesma qualidade. Porém, os modelos 1 e 2 da empresa X
ndo possuem concorréncia direta. O mapa também € utilizado para encontrar novas
possibilidades de produtos, no exemplo da FIGURA 7 nota-se que nenhuma empresa oferta o
modelo 1 de média qualidade e o modelo 2 de alta qualidade, dessa forma, se hd uma
demanda ndo atendida nesses itens, a empresa pode analisar adiciona-los em sua linha.

Outro ponto chave para o planejamento e gestdo é a analise competitiva de portfélio,
onde se relaciona o crescimento e a participacdo de mercado. Um dos métodos mais
conhecidos é a matriz BCG, desenvolvida pelo Boston Consulting Group. Na matriz BCG as
variaveis de indice de crescimento de mercado e participacdo relativa de mercado se
relacionam com o fluxo de caixa de cada produto analisado, permitindo uma visdo de posicéo
estratégica e de resultados dos produtos da organizacéo, além de proporcionar ideias para
movimentos estratégicos (IRIGARAY et al., 2011).

A FIGURA 8 demonstra a matriz BCG.
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FIGURA 8 - MATRIZ BCG
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Fonte: Boston Consulting Group (BCG) In: Irigaray et al., 2011, p. 88

Os “estrelas” sdo produtos com potencial, que possuem alto crescimento em grande
parcela do mercado. Esses produtos sdo o futuro da empresa, se seguirem a tendéncia de
crescimento e tiverem bom aporte de marketing para que possam se tornar “vacas leiteiras”.

Os *“vacas leiteiras” sdo os produtos maduros, com alta participacdo e baixo
crescimento de mercado. Como geram entradas de lucros, o que pode beneficiar o caixa para
novos produtos.

Os “ponto de interrogacdo” sao as oportunidades, produtos com baixa participacdo em
mercados que possuem rapido crescimento. Normalmente, pela baixa participagdo, geram
lucro baixo e pouco fluxo de caixa. O crescimento de mercado é atrativo, contudo, necessita
grandes investimentos para que possam ganhar participacdo no mercado.

Os *“abacaxis” sdo produtos que possuem participacdo e taxa de crescimento de
mercado baixas. [Esses produtos ndo geram caixa e 0s lucros sdo baixos, assim, sdo
considerados para o abandono.

A sequéncia de éxito da matriz se baseia em investir em pontos de interrogacao para
que esses se tornem estrelas e, apos vacas leiteiras; ao fim, as vacas leiteiras irdo se desgastar
e se tornardo abacaxis. Os investimentos s&o retirados da geracdo de caixa dos produtos vacas
leiteiras para se destinarem aos pontos de interrogacdo, com a intencdo de transforméa-los em
estrelas.

Irigaray et al. (2011) demonstra a importancia da analise do eixo vertical da matriz, o
indice de crescimento de mercado. Dentro do ciclo de vida de produto (como sera abordado
no proximo topico do presente trabalho), o estagio do crescimento é o principal ponto e a
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melhor medida do produto, assim, esse conhecimento € essencial para a criagdo de estratégias.
Com o mercado em crescimento ha a entrada de novos concorrentes, gerando
competitividade; além disso, ocorre um aumento da demanda, que podera exceder a oferta,
estimulando precgos e lucros mais altos. A posi¢do da empresa com relacdo ao mercado em
crescimento, evidenciara se essa esta ganhando, mantendo ou perdendo participacao.

O mesmo autor descreve o eixo horizontal da matriz, a participacdo de mercado. Nesse
eixo sdo encontradas as taxas de participacdo de mercado de produtos ou linhas de produtos
da empresa relacionados as taxas dos produtos concorrentes. Esse indicador esta associado a
geracdo de caixa, onde uma melhor participacdo no mercado gera caixa positivo, ja que
existem ganhos em economias de escala e curva de experiéncia.

Nessa linha, o autor indica um quadro para a estruturacdo do portfélio da empresa,
enumerando os produtos ou linhas de produtos e registrando a participacdo deste produto no
faturamento total da empresa. Em outro quadro, agora para comparagdo com a concorréncia,
deve-se indicar os produtos ou linhas de produto e suas parcelas relativas de mercado (total de

vendas da empresa dividido pelo total de vendas do principal concorrente).

QUADRO 1 - INFORMACOES INTERNAS

Produto ou linha de Participagao no Margem de
faturamento da 2
produtos contribuicao
empresa
Total 100% Média
Fonte: Irigaray et al., 2011, p. 91
QUADRO 2 - INFORMAQOES EXTERNAS
Parcela Taxa de
Vendas da . . )
. Vendas da linha relativa de | crescimento
Modelo de confronto linha q ld
(Empresa) (Concorrente) mercado anual do
(1/2) mercado
Empresa | Concorrente Empresa Concorrente
Total Total Média

Fonte: Adaptado de Irigaray et al., 2011, p. 91

Apds a alocacdo do portfolio, a empresa tem informagdes que podem determinar o
seguimento de cada um dos produtos, como o investimento, desinvestimento, ou geragdo de

caixa para outros produtos, entre outros (IRIGARAY et al., 2011).
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2.2.2 Ciclo de vida do produto

Uma importante tarefa das organizacdes é gerenciar os produtos ao longo de seus
ciclos de vida. Esse gerenciamento e acompanhamento sdo fundamentais, ja que para cada
fase do ciclo de vida do produto (CVP) o produto, 0 mercado e 0s concorrentes mudam e
assim, a empresa deve adequar suas estratégias e investimentos, (KOTLER, 2012;
IRIGARAY et al., 2011).

Kotler (2012) demonstra que para afirmar que o produto possui um ciclo de vida,
devem-se aceitar quatro fatos: os produtos tém uma vida limitada; os estagios de vendas
mudam e cada um possui desafios e oportunidades distintas; assim como os lucros, que
passam por altos e baixos nos diferentes estagios; as estratégias de marketing, finangas,
producdo, compras e recursos humanos devem se adequar ao longo do ciclo.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000, p.238), “o ciclo de vida do produto ¢ um modelo
dos estéagios do histdrico de vendas e lucros de um produto”.

Ferrel e Hartline (2008), Irigaray (2011) e Kotler (2012) descrevem o ciclo de vida do
produto em 5 estagios: desenvolvimento, introducdo, crescimento, maturidade e declinio.

Abaixo serdo detalhadas as caracteristicas de cada estagio segundo o0s autores.
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FIGURA 9 - ESTAGIOS DO CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Estigio de Estagio de Estagio de Estagio de Estagio de
Desenvolvimento Introdugio Crescimento Maturidade Declinio

Vendas do
Setor

Vendas e Lucros ($)

Lucros do
Setor

A Tempo —>

Fonte: Elaborado a partir de Ferrel e Hartline (2008, p. 193)

No estéagio de desenvolvimento, as organiza¢des ndo possuem receita de vendas, nesse
estagio ocorre saida de caixa, pois ha o investimento na inovacdo e desenvolvimento do
produto.

O estagio da introducdo representa o lancamento do produto na linha de ofertas da
empresa. E esperado baixo crescimento de vendas, ja que o produto é novo no mercado.
Assim, esse produto necessita investimentos principalmente em embalagens, distribuicdo e
propaganda. Praticamente ndo ha lucros nessa fase, que é caracterizada pelas despesas com
lancamento. As metas de marketing comuns para esse estdgio baseiam-se em atrair
consumidores por meio de propagandas, experimentacdo, cupons de desconto, além de
expandir relacionamentos com canais para atingir uma boa distribui¢do, construir uma boa
visibilidade do produto por meio de promocdo de vendas, e estabelecer objetivos de
precificacdo equilibrados entre a necessidade de recuperar os gastos e a realidade competitiva
do mercado.

Apo0s a introducdo do produto, € importante monitorar constantemente a participacdo
no mercado, receitas, custos, e assim, avaliar o investimento realizado. Esse rastreamento é
essencial para que o produto tenha sucesso, sua curva de vendas continue subindo, e esse

atinja o lucrativo estagio de crescimento.
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Na fase do crescimento ocorre um aumento nas vendas, pois a maioria dos
consumidores potenciais obtém conhecimento do produto. Com o aumento do volume de
vendas, é possivel a economia de escala e uma distribuicdo mais eficiente, dessa forma ha um
aumento substancial dos lucros. Contudo, nesse estagio também ha& o aparecimento dos
primeiros concorrentes, ja que a demanda do produto aumentou. Dessa forma, a organizacao
tem nessa fase duas grandes prioridades, a de estabelecer uma posi¢do forte e robusta no
mercado e atingir metas financeiras que equilibrem o investimento realizado e gerem lucros
suficientes para garantir um compromisso de longo prazo com o produto. As metas em termos
de estratégia de marketing focardo em aumentar as vantagens percebidas do produto, manter o
controle de qualidade, estabelecer identidade do produto, maximizar a disponibilidade e
encontrar a relacéo ideal entre preco, demanda e concorréncia, pois o produto se aproxima da
fase de maturidade.

Ao final do estagio de crescimento, as oportunidades estratégicas irdo diminuir e o
produto entrard na fase de maturidade. O estagio da maturidade é caracterizado por um
crescimento de vendas baixo e lento, em que as vendas se estabilizam e acompanham o
crescimento vegetativo do mercado. Nessa fase, todos os concorrentes ja estdo atuando e ha
uma luta maior pela parcela de mercado, onde s6 ocorrem ganhos de participa¢do quando um
concorrente perde parcela no mercado; esse ganho é possivel a partir de investimentos
promocionais significativos ou cortes na margem bruta devido a reducdo de preco. Assim, 0S
lucros se estabilizam ou tendem a cair ao final do estagio. As principais estratégias de
marketing para esse periodo seriam gerar fluxo de caixa, sustentar a participacdo no mercado
e roubar participagdo no mercado.

Assim, o produto chega ao estagio de declinio, tltima fase do ciclo de vida do produto.
Nessa fase, 0 produto se torna obsoleto, € superado por outro ou “sai de moda”. Dessa forma,
as vendas caem significantemente e os lucros praticamente desaparecem. As empresas tendem
as diminuir os gastos e investimentos com propaganda, desenvolvimento e distribui¢cdo, além
de reduzir a oferta de distintos modelos. Ao final desse estagio a empresa deve decidir qual o
momento mais adequado para a retirada do produto do mercado ou se sera possivel
reposiciona-lo em outro nicho especifico.

No quadro abaixo, Ferrel e Hartline (2008) e Kotler (2012) apresentam um resumo das
caracteristicas, metas e estratégias de marketing durante o ciclo de vida do produto.
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QUADRO 3 - CARACTERISTICAS, METAS E ESTRATEGIAS DE MARKETING DURANTE O CICLO

DE VIDA DO PRODUTO

Introducédo Crescimento Maturidade Declinio
Caracteristicas
Vendas Baixas Répido crescimento Pico Declinio
Cus_to por Alto Médio Baixo Baixo
cliente
Lucros Negativos ou baixos Crescentes Elevados Em declinio
Clientes Inovadores Adotantes imediatos Maioria mediana Retardatarios
Concorrentes Poucos Numero crescente Numero estavel_, Em declinio
comecando a declinar
Metas de
Marketing

Percepcéo e
experimentacdo do
produto

Aumentar a
participagéo no
mercado com a

conquista de novos
consumidores;
descobrir novas
necessidades e novos
segmentos de mercado

Maximizar o lucro
defendendo a
participagéo no
mercado ou
tomando-o dos
concorrentes

Reduzir despesas e
esforgos de
marketing para
maximizar a Gltima
oportunidade de
lucro

Estratégias

Estratégia de

Modelos limitados com

recursos limitados;

Lancas novos modelos
COmM NOVOS recursos;

Linha completa de
modelos; aumentar
ofertas de produtos

Eliminar modelos e

. suplementares para marcas néo-
Produto frequentes mudancas continuar com as . .
ajudar na lucrativos
no produto mudancas no produto . I
diferenciacdo do
produto
Precificacdo de
enetragéo para S .
P G20 p Precos caem devido a | Precos continuam a
Estratégia de estabelecer uma concorréncia; preco cair; prego para Precos se
Precificacdo presenca de mercado para igualar Ol; vencer \’/encer a estabilizam em um
¢ ou desnatamento para nivel baixo

recuperar custos de
desenvolvimento

a concorréncia

concorréncia

Estratégia de
Distribuicdo

Apresentar
gradualmente o

produto para expandir a

disponibilidade;

envolver atacadistas e

varejistas

Intensificar esforgos
para expandir alcance
e disponibilidade do
produto

Ampla
disponibilidade do
produto; reter espago
na prateleira;
eliminar
gradualmente
distribuidores ou
canais nao-lucrativos

Manter nivel
necessario para
conservar
consumidores fiéis
a marca; continuar
eliminacédo de
canais nao-
lucrativos

Estratégia de
Promocéao

Propaganda e venda
pessoal para criar
visibilidade; intensa
promocao de vendas
para estimular
experimentacédo

Propaganda de marca,
vendas e promocao de
vendas agressivas para
encorajar troca de
marca e
experimentacdo

Enfatizar diferencas e

beneficios da marca;
encorajar troca de
marca; renovar
marca/produto

Reduzir a um nivel
minimo ou eliminar
por completo

Fonte: Elaborado a partir de Ferrel e Hartline (2008, p. 194) e Kotler (2012, p.

338)
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Deve-se ressaltar que durante todo o ciclo de vida do produto os gestores necessitam
estar atentos as mudangas do mercado, e nio somente aos produtos. E possivel perceber que
sdo as transformacfes nos mercados e nos consumidores que determinam os ciclos. Dessa
forma, as empresas devem procurar criar novos produtos para atender os mercados em

mudancga e satisfazer novas necessidades dos consumidores (FERREL; HARTLINE, 2008).

2.2.3 Desenvolvimento de produtos

Ferrel e Hartline (2008) descrevem o langcamento de novos produtos como uma das
mais importantes decisOes relacionadas a estratégia de produto, uma vez que, esses
lancamentos séo essenciais para assegurar o crescimento e lucros. Contudo, percebe-se que o
sucesso dos novos produtos esta intimamente ligado & sua adequacdo as forcas da empresa,
oportunidades no ambiente, caracteristicas de mercado e situacdo competitiva.

A concorréncia cada vez mais acirrada reflete em impactos imediatos no dinamismo
do mercado, como por exemplo, no encurtamento dos ciclos de vida dos produtos. E possivel
notar que as organizagOes necessitam estar continuamente propondo e gerando novas
oportunidades de negocio, ja que, nos dias atuais, 0s produtos tornam-se obsoletos mais
rapidamente. Assim, as empresas que terdo maior destaque no mercado sdo aquelas que se
portarem como organismos empreendedores, ou seja, que forem capazes de atuar como
provedoras constantes de novas ideias rentiveis para os produtos, abrangendo tanto o
ambiente interno, quanto o ambiente externo da organizagdo (IRIGARAY et al., 2011).

Nesse sentido, Irigaray et al. (2011) e Ferrel e Hartline (2008), descrevem as principais
estratégias relacionadas a inovacéo em produtos; sendo elas, em grau decrescente de mudanca
introduzida no produto: estratégia de produtos pioneiros, criacdo de novas linhas de produto,
extensdes de linhas de produto, melhorias ou revisdbes de produtos existentes,
reposicionamento e redugdes de custos. Abaixo serdo abordadas as estratégias segundo 0s
autores.

Produtos pioneiros e que levam a geracdo de um mercado novo, sdo frutos da
estratégia de Produtos Inéditos para o mundo, sendo resultados de ideias totalmente
inovadoras.

Ja a criacdo de novas linhas produtos, representa a estratégia de novas ofertas em

mercados j& estabelecidos. Resultam na diversificagdo de categorias de produtos relacionados.
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Ao se complementar as linhas de produtos ja existentes, realiza-se a estratégia de
Extensdo da linha de produtos, acrescentando novos sabores, estilos, modelos, embalagens.

Com uma estratégia de melhorias ou revisdes de produtos existentes, a empresa busca
oferecer aos consumidores novas versdes dos produtos para aumentar a percepcao de valor.

A estratégia de reposicionamento é realizada para direcionar produtos existentes para
novos mercados e Novos segmentos.

A estratégia de reducdo de custo busca modificar os produtos para obter desempenho
similar, porém com menor custo. Geralmente, 0os ganhos estdo relacionados a novos processos
produtivos ou logisticos.

Ferrel e Hartline (2008) apontam as estratégias de Produtos inéditos e Novas linhas de
produtos como sendo as mais eficazes e lucrativas para as empresas que buscam uma
diferenciacdo significativa de seus concorrentes. Contudo, o0s autores relatam que
independentemente da estratégia escolhida, o sucesso do desenvolvimento de novos produtos
esta relacionado a vantagem diferencial percebida pelo consumidor, ou seja, quais beneficios
0 novo produto oferece aos seus clientes. Esses beneficios podem estar baseados em
diferencas reais ou apenas de imagem, porém o importante € a percep¢do que 0 consumidor
tera da diferenciacéo.

Kotler (2012) complementa a visdo das estratégias de desenvolvimento produtos e
acOes, abordando a modernizagdo, promocao e redugdo da linha de produtos, como outras
formas de otimizar, aperfeicoar e aumentar os lucros dos produtos existentes. Segundo o
autor, a modernizacgdo deve ser realizada continuamente, planejando-se melhorias para atrair
clientes na migracdo para itens de maior valor. Além disso, a gestdo de produto deve
selecionar itens que gostaria de promover, a fim de divulgar pregos especiais para atrair
consumidores; nesse sentido, se faz necessaria a analise de toda a linha de produtos em termos
de vendas e custos, para que seja possivel compreender se a empresa deve realizar a
promogé&o de itens que vendem bem e reforcar seu posicionamento ou alavancar a demanda de
itens que ndo tém boas vendas e buscar conquistar novas parcelas e mercado. Da mesma
forma, a analise da linha de produtos, deve auxiliar na otimizacao da linha de produtos, onde
ocorre uma reducdo de produtos da linha que possam estar prejudicando o crescimento da
linha como um todo; assim, busca-se focar no crescimento de um produto central e alocacéo
de recursos nos produtos com marcas de maior porte e mais estabelecidas. O autor relata que

cada produto da linha de produtos deve ter uma funcéo.
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2.2.4 A gestdo de produtos nas organizacdes

Tradicionalmente, a organizacdo da gestdo de produtos esta estruturada nas empresas
por de familias de produtos, sendo baseada no tamanho, porte e diversidade da carteira e suas
operacOes. Assim, os gestores de produto sdo responséveis por um portfélio de produtos
especificos, onde a carteira abrange produtos semelhantes. Em algumas empresas de grande
porte, é possivel observar a separacdo de gestores de produtos e gestores de novos produtos,
essa divisdo tem a intencéo garantir o foco na inovacgdo e novos langamentos, ja que a gestdo
de produtos existentes costuma demandar um elevado tempo dos gestores (IRIGARAY et al.,
2011).

O papel do gestor é considerado um dos mais multidisciplinares dentro das
organizacg0es, este se relaciona com praticamente todas as estruturas da empresa, possuindo
um perfil negociador e argumentativo, além de uma visdo estratégica, tatica e atenta ao
mercado. Outras habilidades relevantes sdo a criatividade, inovacéao e entendimento financeiro
para andlise de ofertas e projetos. As interacGes do gestor de produto abrangem areas internas
como, pesquisa e desenvolvimento, vendas, distribuicdo, juridico, compras, producéo,
comunicacgéo, dentre outras; e externamente, fornecedores, clientes, concorrentes (KOTLER,
2012; IRIGARAY etal., 2011).

Abaixo, Kotler (2012) representa a interacdo da gestdo de produto com algumas areas

internas da empresa.
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FIGURA 10 - AS INTERAGOES DO GESTOR DE PRODUTO

Gestor de
produto

@

Forga de
vendas

Fonte: Elaborado a partir de Kolter (2012, p. 682)

Kotler (2012) expde algumas tarefas assignadas aos gestores de produto.

a) Realizar metas operacionais dos produtos baseados nos objetivos estratégicos;

b) Planejar e implementar agdes que visem 0 atingimento dos objetivos e metas
dos produtos;

c) Elaborar a estratégia competitiva para o produto no longo prazo;

d) Desenvolver plano anual de marketing e previsdes de vendas;

e) Trabalhar em textos, campanhas e programas de comunicagao de marketing;

f) Ancorar apoio em acOes de produto com forca de vendas e distribuidores;

g) Continuamente analisar o desempenho de produto, posicionamento,
comportamento dos clientes, concorréncia, problemas e oportunidades;

h) Desenvolver novas ofertas, promocoes e aperfeicoamento dos produtos;

i) Ser o representante de clientes perante as demais areas da empresa.

Em termos gerais, estes profissionais sdo responsaveis por gerenciar os produtos

existentes durante os estagios do ciclo de vida, além de desenvolver novos produtos e ofertas,

promovendo-0s por meio de programas e materiais de campanha, tendo como base o
composto de marketing (BLUME; LEDERMANN, 2009).
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Inicialmente, para a definicdo da metodologia a ser utilizada deve-se classificar quanto
aos objetivos da pesquisa.

Segundo Malhorta (2001), as pesquisas sdo classificadas em exploratérias ou
conclusivas. E as pesquisas conclusivas sdo divididas em descritivas e causais.

Segundo Selltiz et al. (1965) sdo enquadrados como estudos exploratorios os estudos
que buscam encontrar ideias e intuicdes, com o0 objetivo de compreender com maior
familiaridade o fenébmeno pesquisado. Esse tipo de estudo permite um aumento do
conhecimento do pesquisador sobre os fatos. Assim, o planejamento da pesquisa é flexivel e
analisa varios aspectos relacionados ao fenémeno.

Nessa linha, Gil (1999) considera estes tipos de pesquisas sdo planejadas com menor
rigidez, pois tem como objetivo proporcionar uma viséo geral acerca de determinado fato.

Para Mattar (2001), a pesquisa exploratdria utiliza métodos amplos e versateis. Dentre
eles, levantamentos de fontes, estudos de casos selecionados, observacdo informal ou
levantamento de experiéncias.

A partir disso, é possivel classificar a pesquisa quanto a sua natureza.

Existem dois grandes métodos, conceituando de forma ampla, 0 método quantitativo e
o qualitativo. O método quantitativo € aquele que quantifica tanto a coleta de informacdes,
quanto o tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, j& os estudos que utilizam a
metodologia qualitativa tém o objetivo de descrever determinado problema através de sua
complexidade, analisando a inter-relagdo entre certas varidveis, compreendendo e
classificando os processos dindmicos que foram vividos por grupos sociais; possibilitando, em
maior nivel de profundidade, a compreensdo de particularidades dos individuos
(RICHARDSON, 1999).

O presente trabalho verificou os conceitos e praticas da gestdo de produto. Assim, a
pesquisa exploratoria e qualitativa é a que mais se adequada a este trabalho. Foram coletadas
informacbes que proporcionaram a verificagdo do funcionamento da gestdo de produto,

compreendendo os conceitos envolvidos e as préaticas utilizadas.
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3.2 Método de pesquisa

Segundo Yin (2005), para determinacdo do método de pesquisa a ser utilizado devem

ser realizadas as trés analises apresentadas no quadro abaixo.

QUADRO 4 - SITUACOES RELEVANTES PARA DIFERENTES ESTRATEGIAS DE PESQUISA

~ Exige controle Focaliza
- Forma de questéo da .
Estratégia esqUisa sobre eventos acontecimentos
pesq comportamentais contemporaneos
Experimento Como, por que Sim Sim

Quem, o que, onde,

Levantamento Nao Sim
guantos, quanto
Analise de uem, o que, onde, . . .
) Q a Nao Sim/ néo
Arquivos guantos, quanto
Pesquisa histdrica Como, por que Néo Nao
Estudo de caso Como, por que Néo Sim

Fonte: Yin (2005, p. 24)

Considerando que o objetivo deste trabalho é o verificar os conceitos e praticas da

gestdo de produto, e tendo em vista a relevancia do tema nas aplicagdes das acdes de

marketing, percebe-se que a pergunta de pesquisa deste trabalho pertence ao tipo “como” e

“por que”, pois procura identificar quais sdo 0s conceitos envolvidos, assim como,

compreender sua aplicacdo. Além disso, a gestdo de produto é utilizada amplamente nos dias

atuais, se tratando, assim, de um fenémeno atual, envolvida em um contexto de

acontecimentos contemporaneos. Dessa forma, foi escolhido como método para a presente

pesquisa 0 estudo de caso como o0 mais adequado a situacdo a ser pesquisada, onde sera

possivel compreender como 0s conceitos e praticas relacionados a gestdo de produto.

Abaixo a definicdo de Yin (2005) sobre o estudo de caso.

O Estudo de Caso é a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas quando nao se podem manipular comportamentos relevantes.
O estudo de caso conta com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas historicas,
mas acrescenta duas fontes de evidéncias que usualmente ndo sdo incluidas no
repertdrio de um historiador: observacdo direta dos acontecimentos que estdo sendo
estudados e entrevistas das pessoas envolvidas. (YIN, 2005)
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3.3 Selecéo do caso

Tal estudo tornou-se pertinente a partir da verificagdo da importancia da gestdo de
produto no mercado atual e a relevancia das acdes para as organizagdes. Dessa forma, através
de buscas e leituras sobre o assunto, da verificacdo de que industrias do setor automotivo
possuiam tal atividade e conversas com profissionais e académicos especializados da area; foi
possivel estruturar ideias de casos a serem estudados.

Portanto, para a realizacdo do estudo foi utilizada a analise de ac¢Ges da industria do

setor automotivo, em sua area de gestdo de produto de pegas de reposicao.

3.4 Técnica de analise dos dados do campo

Para Laktos & Marconi (2001), as técnicas de coletas de dados referem-se as regras e
processos utilizados, ou seja, é a parte pratica da coleta de dados. Os métodos mais utilizados
sdo: a entrevista, 0 questionario, a observacao e a pesquisa documental.

Segundo Gil (1999), a pesquisa documental se assemelha a pesquisa bibliogréfica,
contudo, possuem fontes diferentes. A bibliogréfica se fundamenta de contribuicBes de
diversos autores, ja a pesquisa documental utiliza diversos materiais que podem ainda néo ter
recebido tratamento analitico.

Laktos & Marconi (2001) abordam que a pesquisa documental € realizada a partir de
dados de fontes primérias, sendo documentos escritos ou ndo, que pertencam a arquivos de
instituicdes e domicilios, ou fontes estatisticas. Esse tipo de pesquisa € comumente utilizada
em pesquisas cujo delineamento principal é o estudo de caso.

Dessa forma, o presente estudo trabalhara com a analise documental da area de gestéo
de produto de uma industria do setor automotivo, utilizando como base 0s conceitos tedricos

gue foram levantados no referencial deste trabalho.
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Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos na analise da area de gestédo de

produto de uma indudstria do setor automotivo em uma relacdo com 0s conceitos tedricos

levantados no referencial deste trabalho.

Os resultados serdo apresentados em forma de quadro trazendo os tdpicos do

referencial tedrico e a préatica da utilizacdo dos conceitos propostos pelos autores na area de

negocio estudada.

QUADRO 5 - CONCEITOS E PRATICAS DA GESTAO DE PRODUTO

Conceitos tedricos

Utilizag&o dos conceitos
na area de negocio

2.1 Composto de
marketing
2.1.1 Modelos de
compostos de

Composto de
Marketing

O conceito de composto de
marketing mais difundido e
utilizado por autores foi
proposto pela primeira vez por
McCarthy (1978), na primeira
edicdo de seu livro Basic
Marketing: a managerial
approach, onde o autor

Alinhado com McCarthy
(1978). Utilizacdo mais
usual dos 4 P’s como
Produto, Preco, Praca e

marketing apresentou uma classificacao Promocgéo
do mix de marketing chamada
4 P’s citando-0s como
Produto, Preco, Praca e
Promocao.

Produtos classificados
O planejamento da oferta deve | quanto ao nivel: Produto
analisar cinco niveis de ampliado.
produto, onde o valor para o O produto ampliado €
cliente seré constituido pela resultado das acOes que a
hierarquia de valor, e cada empresa realiza para se
2.1.20s4P’s nivel de produto agregara mais diferenciar de seus

2.1.2.1 Produto

Nivel de produto

valor percebido, sendo assim,
0s niveis se estabelecem como
beneficio central, produto
bésico, nivel esperado, produto
ampliado e produto potencial
(KOTLER, 2012).

concorrentes, para entregar
algo que seja mais do que o
esperado pelo cliente. Um
fator de extrema relevancia
na diferenciacéo de produtos
¢ a qualidade (KOTLER,
2012).

21.20s4P’s
2.1.2.1 Produto

Classificacédo de
produto

FIGURA 4 - Classificacdo de
produto (p. 20 do presente
trabalho).

Fonte: Elaborado a partir de
Kotler (2012, p.349) e Blume e
Ledermann (2009, p. 39)

Produtos classificados com
relacdo a durabilidade e
tangibilidade: Bens
duraveis;

Com relagéo ao uso:
Produto industrial /
Materiais e pecas / Materiais
manufaturados / Pegas
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Componentes

Para estabelecer uma politica
de precos eficiente, a
organizagdo devera ter
claramente definidos seus
objetivos, assim como onde
posicionar sua oferta no

Objetivo de precgo de relagéo
preco / qualidade.
Com o objetivo de se
posicionar como lider em
qualidade de produto no
mercado, as empresas
buscam ter produtos

2.1.20s4P’s Obietivo de preco mercado. Para Kotler (2012) e premium acessiveis, com
2.1.2.2 Preco ! PeS0 | cobra (2005) os principais gualidade e status
objetivos sdo: sobrevivéncia, | percebidos pelo consumidor.
maximizag&o do lucro atual, Assim, € possivel ter um
maximizacgdo da participacao preco elevado, mas com
de mercado, trabalhar a nata uma base de clientes
do mercado e relacdo extremamente fiel
prego/qualidade. (KOTLER, 2012; COBRA,
2005).
Assim como os objetivos, a
estratégia de marketing da
organizacdo esta diretamente
ligada ao preco. E po_sswel Estratégias de preco:
estabelecer precos baixos para . "
. . Premium e estratégia de
produtos de baixa qualidade e x
L penetracao.
pouco esfor¢o promocional, A o L
estratégia premium é
contudo, produtos de alta , .
. . ; usada quando € oferecido
qualidade, diferenciados e com
. um produto de alta
grande esforco promocional . -
. qualidade, buscando atingir
tem precos mais elevados faixas d q .
o (COBRA., 2005) as faixas de rendas mais
2120s4P’s Estratégia de ’ 4 altas do mercado, com
Cobra (2005) cita algumas
2.1.2.2 Preco preco precos altos.

estratégias de precos que
podem ser utilizadas pelas
empresas; estratégia premium,
estratégia de penetracao,
estratégia de barganha,
estratégia de superbarganha,
estratégia de pregos altos,
estratégia de preco médio ou
comum, estratégia “bater ou
correr”, estratégia de artigos de
qualidade inferior e estratégia
de precos baixos.

Contudo, se é necessario
penetrar um produto de
qualidade no mercado, a
estratégia de penetracgdo é
utilizada, onde sdo
estabelecidos pregos
médios, pouco abaixo do
normal (COBRA, 2005).




2120s4P’s
2.1.2.3 Praca

Canal de
marketing

Rosenbloom (2002, p. 27)
define canal de marketing
como “a organizacéo contatual
externa que a administracdo
opera para alcangar seus
objetivos de distribuicdo”. O
mesmo autor conceitua que 0s
objetivos de distribuigéo séo
aqueles baseados nas metas de
distribuicdo da empresa, onde
0s canais de marketing tém a
funcgéo de fazé-las cumprir.
Berman (1996) aponta que 0s
canais de marketing podem ser
definidos como uma rede
organizada ou sistema de
agéncias e instituicbes que, em
conjunto, executam as
atividades necessarias para
conectar produtores com 0s
consumidores.

47

Canal de marketing
utilizado: Rede de
concessionarias

2120s4P’s
2.1.2.3 Praca

Participacao dos
canais de
marketing

Dentre os participantes de um
canal; além do fabricante;
existem os consumidores
finais; os intermediarios, como
varejistas, atacadistas,
representantes; e as empresas
facilitadoras que séo as
empresas de transporte,
armazenamento, agéncias de
propaganda, agéncias de
promocéo e bancos
(BERMAN, 1996; KOTLER,
2006; GUMMESSON, 2005;
ROSENBLOOM, 2002).
FIGURA 5 - Participantes nos
Canais de Marketing (p. 25 do
presente trabalho)

Fonte: Elaborado a partir de
Rosenbloom (2002, p. 38)

Participacao dos canais de
marketing em 3 niveis:
Fabricante / Varejista /

Consumidor.

Sendo a concessionaria 0

canal "Varejista".

2.1.20s4P’s
2.1.2.4 Promocdo

Estratégia de
comunicacao

O composto de comunicacao
combina uma série de
elementos com o objetivo de
criar uma estratégia geral de
comunicacdo de marketing,
sdo eles, propaganda,
promocdo de vendas, eventos e
experiéncias, relacdes
publicas, marketing direto,
marketing interativo,
marketing boca a boca, venda
pessoal e merchandising
(BLUME e LEDERMANN,
2009; KOTLER, 2012; LIMA

Maior utilizacdo de
estratégias relacionadas a
propaganda, promocao de

vendas, eventos e
experiéncias, relacdes
publicas, marketing direto,
marketing interativo,
marketing boca a boca.




etal., 2007).
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Decisdes relativas as linhas de
produtos e compostos de
produto séo estratégicas nas
empresas. Uma das primeiras
decisOes € sobre a quantidade
de linhas de produtos a serem
oferecidas, essa quantidade é
chamada amplitude ou
variedade do composto de
produto. Ao oferecer uma
grande variedade de produtos,
as empresas diminuem o risco,
diversificando-o no portfolio

Organizacdo das linhas de
produto com relagdo a
amplitude e profundidade

2.2 ?5333 de de ofertas. A amplitude do realizada por meio de um
29 5) Linhas de | Oraanizacio das composto de produto também planejamento macro de
- roduto e Iinh%s de grodutos esta ligada na forga e pecas e componentes;
coFr)n ostos de P reputacdo da empresa, organizado por familia de
Eo duto ajudando a reforcar esses pecas (grupos de funcéo),
P pontos junto aos veiculos em que sdo
consumidores. A segunda utilizadas (aplicacéo) e
decisdo refere-se a ofertas desenvolvidas.
profundidade ou sortimento de
cada linha de produto, as
empresas podem atrair uma
grande quantidade de
consumidores e diferentes
segmentos de mercado,
construindo um bom
sortimento de produtos em
suas linhas (FERREL,;
HARTLINE, 2008).
Kotler (2012) demonstra que
para analisar os produtos de
uma linha deve-se ter uma
visdo clara da contribuicdo e
x participacdo desses no que se Utilizacdo de uma curva
2.2 ?5333 de refere as vendas e ABC onde é possivel
29 E Linhas de | Analise das linhas lucratividade. Itens que classificar as informacdes de
- roduto e de produtos possuem alta quantidade de vendas e lucratividade, para
coFr)n ostos de P vendas e alta gue se analisem os itens de
pfo duto representatividade nos lucros maior importancia ou

devem ser monitorados e
protegidos, ja que qualquer
gueda nesses produtos tera
grande impacto negativo na
linha como um todo. Por outro

impacto.




lado, itens que possuem baixa
representatividade em vendas e
lucros podem ser considerados
para abandono, com excec¢éo
daqueles que tenham forte
potencial de crescimento.
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2.2 Gestéo de
produto
2.2.1 Linhas de
produto e
compostos de
produto

Anélise das linhas
de produtos

Segundo Kotler (2012) , outro
ponto de extrema importancia
ao se analisar a linha de
produto é o perfil de mercado.
Nesse ponto, a gestdo de
produto deve avaliar a posicao
da sua linha com relacédo as da
concorréncia, para isso realiza-
se 0 mapeamento de produto,
em que séo evidenciados quais
itens do concorrente competem
com os da sua linha.

Utilizacao de pesquisas de
mercado, para comparacao
com a concorréncia de
mercado paralelo (pecas ndo
originais) e concorréncia
com fabricantes OEM -
Original Equipment
Manufacturer (fornecedores
de pecas originais que
possuem rede autorizada).

2.2 Gestéo de
produto
2.2.1 Linhas de
produto e
compostos de
produto

Analise das linhas
de produtos

Outro ponto chave para o
planejamento e gestdo é a
andlise competitiva de
portfélio, onde se relaciona o
crescimento e a participacao
de mercado. Um dos métodos
mais conhecidos é a matriz
BCG, desenvolvida pelo
Boston Consulting Group. Na
matriz BCG as variaveis de
indice de crescimento de
mercado e participacao relativa
de mercado se relacionam com
o fluxo de caixa de cada
produto analisado, permitindo
uma visdo de posicéo
estratégica e de resultados dos
produtos da organizacgdo, além
de proporcionar ideias para
movimentos estratégicos
(IRIGARAY etal., 2011).

Anélise competitiva de
portfélio ndo utiliza a matriz
BCG. A analise é realizada
utilizando o planejamento
macro das familias de
produtos, assim como a
curva ABC e pesquisa de
mercado.

2.2 Gestéo de
produto
2.2.1 Linhas de
produto e
compostos de
produto

Analise das linhas
de produtos

Irigaray et al. (2011) indica um
quadro para a estruturagéo do
portfélio da empresa,
enumerando o0s produtos ou
linhas de produtos e
registrando a participacéo
deste produto no faturamento
total da empresa. Em outro
quadro, agora para

Utilizacéo de quadros e
tabelas semelhantes as
indicadas pelo autor,
baseados nas informac6es
de faturamentos e
posicionamento com relagdo
a concorréncia.




comparagdo com a
concorréncia, deve-se indicar
0s produtos ou linhas de
produto e suas parcelas
relativas de mercado (total de
vendas da empresa dividido
pelo total de vendas do
principal concorrente).
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2.2 Gestéo de
produto
2.2.2 Ciclo de
vida do produto

Ciclo de vida do
produto

Segundo Churchill Jr. e Peter
(2000, p.238), “o ciclo de vida
do produto é um modelo dos
estagios do historico de vendas
e lucros de um produto”.
Ferrel e Hartline (2008),
Irigaray (2011) e Kotler (2012)
descrevem o ciclo de vida do
produto em 5 estagios:
desenvolvimento, introducéo,
crescimento, maturidade e
declinio.

Os ciclos de produtos séo
analisados e as estratégias
de produtos, precificacao,
distribuicdo e promogéo
baseadas conforme a
caracteristica de cada
estagio.

2.2 Gestdo de
produto
2.2.3
Desenvolvimento
de produtos

Estratégias
relacionadas ao
desenvolvimento
de produtos

Irigaray et al. (2011) e Ferrel e
Hartline (2008), descrevem as
principais estratégias
relacionadas a inovacao em
produtos; sendo elas, em grau
decrescente de mudanca
introduzida no produto:
estratégia de produtos
pioneiros, criacdo de novas
linhas de produto, extensdes de
linhas de produto, melhorias
ou revisdes de produtos
existentes, reposicionamento e
reducdes de custos.

As principais estratégias
utilizadas pela empresa sao:
extensoes de linhas de
produto, melhorias ou
revisdes de produtos
existentes e redugdes de
custo.

2.2 Gestdo de
produto
2.2.3
Desenvolvimento
de produtos

Estratégias
relacionadas ao
desenvolvimento
de produtos

Kotler (2012) complementa a
visao das estratégias de
desenvolvimento produtos e
acdes, abordando a
modernizagdo, promocao e
reducéo da linha de produtos,
como outras formas de
otimizar, aperfeicoar e
aumentar os lucros dos
produtos existentes.

Das estratégias citadas, a
mais utilizada é a promocéo,
que possui um planejamento

estruturado durante o ano.

2.2 Gestéo de
produto
2.2.4 A gestdo de
produtos nas
organizacoes

Organizacéo da
area de gestdo de
produtos

Tradicionalmente, a
organizacgdo da gestdo de
produtos esta estruturada nas
empresas por de familias de
produtos, sendo baseada no
tamanho, porte e diversidade
da carteira e suas operacdes.
Assim, os gestores de produto
S80 responsaveis por um

A area de gestdo de produto
esta estruturada de conforme
cita o autor, onde 0s
gestores de produtos estdo
divididos e sdo responsaveis
por familias de produtos
com portfélio de produtos
especificos (grupos de
funcao).




portfélio de produtos
especificos, onde a carteira
abrange produtos semelhantes
(IRIGARAY et al., 2011).
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2.2 Gestéo de
produto
2.2.4 A gestédo de
produtos nas
organizacdes

Interagdes do
gestor de produto

As interacGes do gestor de
produto abrangem &reas
internas como, pesquisa e
desenvolvimento, vendas,
distribuicdo, juridico, compras,
producdo, comunicacdo, dentre
outras; e externamente,
fornecedores, clientes,
concorrentes (KOTLER, 2012;
IRIGARAY et al., 2011).

As interagBes ocorrem como
citam os autores, onde 0s
gestores de produtos da
organizacdo realizam
interacGes com diversas
areas da empresa,
principalmente, compras,
logistica, comunicacéo de
marketing, engenharia.

2.2 Gestéo de
produto
2.2.4 A gestdo de
produtos nas
organizacdes

Atividades dos
gestores de
produtos

Kotler (2012) expde algumas
tarefas assignadas aos gestores
de produto.

a) Realizar metas operacionais
dos produtos baseados nos
objetivos estratégicos;

b) Planejar e implementar
acdes que visem o atingimento
dos objetivos e metas dos
produtos;

c) Elaborar a estratégia
competitiva para o produto no
longo prazo;

d) Desenvolver plano anual de
marketing e previsdes de
vendas;

e) Trabalhar em textos,
campanhas e programas de
comunicagdo de marketing;

f) Ancorar apoio em a¢es de
produto com forga de vendas e
distribuidores;

g) Continuamente analisar o
desempenho de produto,
posicionamento,
comportamento dos clientes,
concorréncia, problemas e
oportunidades;

h) Desenvolver novas ofertas,
promogdes e aperfeicoamento
dos produtos;

i) Ser o representante de
clientes perante as demais
areas da empresa.

As atividades dos gestores
de produto propostas pelo
autor estdo em linha com as
utilizadas pela empresa.
Algumas atividades sdo
compartilhadas e realizadas
em conjunto com outras
areas, como por exemplo, 0s
textos e campanhas de
marketing, que tem
interacdo direta com a area
de comunicacéo de
marketing. Assim como o
planejamento anual e metas
operacionais, que seguem a
diretriz dos objetivos
estratégicos propostos pela
empresa e sdo realizados em
conjunto com a geréncia.

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi descrever o papel da area de gestdo de produto,
seus conceitos e praticas. Assim, na revisdo da literatura foram verificados conceitos
relevantes como o composto de marketing e os 4 P’s de marketing; posteriormente um
embasamento sobre a Gestdo de produto; pontos que foram retomados na discussao dos
resultados desta pesquisa.

No topico de composto de marketing foram apresentados seus conceitos, abrangendo
acoes com a intencdo de influenciar a demanda de produtos, sendo o composto de marketing
um grupo de variaveis que o marketing da empresa utiliza para gerar a resposta desejada no
mercado-alvo (KOTLER, 2012; BLUME; LEDERMANN, 2009).

Dessa forma, foram apresentadas diferentes abordagens do composto de marketing,
tendo como principal enfoque no trabalho os 4 P’s propostos por McCarthy (1978); produto,
prego, praga e promocdo. Cada um desses itens foram descritos, a partir de seus conceitos,
aplicacdes e estratégias.

Na sequéncia do referencial tedrico, a gestdo de produto foi caracterizada, abrangendo
sua importante posi¢cdo como administracdo de maneira estruturada para a tomada de deciséo
no composto de marketing (IRIGARAY et al., 2011).

Deste modo, como objetivo especifico deste trabalho, as a¢cdes que sdo realizadas pela
area de gestdo de produto foram descritas. Essas acdes abrangem a organizacdo da linha de
produto em termos de amplitude e profundidade, a analise da linha de produtos em termos de
lucratividade, representatividade, perfil de mercado e anélise competitiva. Além da analise e
acOes nos estagios de ciclo de vida dos produtos. Da mesma maneira, 0 desenvolvimento de
novos produtos também foi conceituado, demonstrando-se estratégias e acOes relativas ao
lancamento e ofertas de produtos. Por fim, foi apresentada a organizacéo da area de gestéo de
produto nas empresas, sua estruturagdo, interacoes e atividades.

A partir da descricdo das acBes sobre a area de gestdo de produto, buscou-se
compreender a utilizacdo dos conceitos de gestdo de produto e composto de marketing nas
praticas de negdcio. Assim, a partir da analise documental, foi possivel verificar os topicos do
referencial tedrico na utilizagdo préatica da area de gestdo de produto de uma industria do setor
automotivo.

Primeiramente, dos conceitos estudados, o conceito de composto de marketing mais

utilizado pela empresa é o dos 4 P’s propostos por McCarthy (1978); a partir disso, com base
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nos direcionamentos de Kotler (2012), foi possivel classificar os produtos da empresa no nivel
de produto ampliado, em termos de durabilidade e tangibilidade como produtos de bens
duraveis, e com relacdo ao uso, como produto industrial, materiais e pecas, materiais
manufaturados, sendo pecas componentes. Da mesma forma, a partir dos conceitos de Kotler
(2012) e Cobra (2005), os objetivos e estratégias de preco da &rea de negdcio foram
apresentados como objetivo de preco de relacdo preco / qualidade, e as estratégias mais
utilizadas como estratégia de precos premium e estratégia de penetragdo. Os canais de
marketing foram conceituados e descritos na pratica da empresa como sendo a rede de
concessiondrias, 0 que demonstra a participacdo dos canais de marketing em 3 niveis:
fabricantes, varejista (rede de concessionarias) e o consumidor. Com relacdo a promogéo,
verificou-se a utilizacdo de estratégias relacionadas a propaganda, promocdo de vendas,
eventos e experiéncias, relacdes publicas, marketing direto, marketing interativo, marketing
boca a boca. A partir disso, foram analisados pontos da gestdo de produto, onde a viséo de
organizacao de produto proposta por Ferrel e Hartline (2008) foi verificada na area de negdcio
por meio de uma organizacédo das linhas de produto com relacdo a amplitude e profundidade
através um planejamento macro de pecas e componentes, organizado por familia de pecas
(grupos de funcdo), veiculos em que sdo utilizadas (aplicacdo) e ofertas desenvolvidas. J& a
andlise das linhas de produtos é feita a partir da utilizagdo de uma curva ABC, onde é possivel
classificar as informacdes de vendas e lucratividade, essa préatica esta em linha com a visdo de
Kotler (2012), que enfatiza a importancia da verificacdo da contribuicdo e participacdo dos
itens das linhas de produtos. O autor também apresenta a importancia da analise de perfil de
mercado, em que a empresa utiliza pesquisas de mercado, para comparagdo com a
concorréncia. Ainda com relacdo a analise de produto, Irigaray et al. (2011) propde a matriz
BCG para a analise competitiva de portfélio, a area de negocio estudada néo utiliza tal matriz,
mas trabalha a analise a partir do planejamento macro das familias de produtos, curva ABC e
pesquisa de mercado. Nesse ponto, mostrou-se também a utilizacdo de quadros e tabelas
semelhantes as indicadas por Irigaray et al. (2011), baseados nas informacdes de faturamentos
e posicionamento com relagdo a concorréncia; bem como a utilizacdo de analises e estratégias
sobre os estagios do ciclo de vida do produto, estudadas em Ferrel e Hartline (2008), Irigaray
(2011) e Kaotler (2012). Com relacdo a desenvolvimento de produto, verificou-se que das
estratégias apresentadas por Irigaray et al. (2011) e Ferrel e Hartline (2008), as principais
utilizadas pela empresa sdo: extensdes de linhas de produto, melhorias ou revisbes de

produtos existentes e reducdes de custo, e da complementacdo proposta por Kotler (2012),
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tem-se a promogdo como principal. Por fim, foi descrita a organizacdo da area de gestdo de
produtos, como apresentado por Irigaray et al. (2011), essa esta estruturada de forma que
gestores de produtos estdo divididos e sdo responsaveis por familias de produtos com
portfolio de produtos especificos (grupos de funcdo); nessa linha, as interacdes e atividades
dos gestores de produto da area estudada apresentam-se como descrito por Kotler (2012) e
Irigaray et al. (2011).

Neste trabalho foram estudados o0s conceitos que geraram embasamento para a analise
da gestdo de produto, observados através da revisdo de literatura. Para a verificacdo dos
conceitos expostos foi realizada uma analise documental na area de gestdo de produto de
pecas de reposicdo de uma industria do setor automotivo. Foi possivel observar que a area de
negocio estudada esta em linha com a teoria, conforme verificado no topico Resultados da

pesquisa do presente trabalho.



55

REFERENCIAS

ALVAREZ, F.J.S.M. A aplicacdo dos conceitos de Trade Marketing nas empresas de
produtos alimenticios de consumo: um estudo exploratério — Dissertacdo de Mestrado — S&o
Paulo: FEA-USP, 1999.

AMARAL, S. A. Os 4Ps do composto de marketing na literatura de ciéncia da informacao.

Transinformacgédo, Campinas, v. 12, n. 2, p. 51-60, jul./dez. 2000.

BERMAN, B. Marketing channels, John Wiley and Sons, USA, 1996.

BLUME, M.; LEDERMANN, M. Gestéo de produtos e marcas. ljui: Ed. Unijui, 2009.

CHURCHILL JR., G. A.; PETER, J. P. Marketing, criando valor para os clientes. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000.

COBRA, M. Administracdo de Marketing no Brasil. 2% ed. Sdo Paulo: Cobra editora e
marketing, 2005.

COSTA, F. J.; LEOCADIO, A. L.; ARAUJO, T. A. M. Trade marketing na relagio produtor-

varejista : um estudo exploratorio no setor avicola cearense. VII SEMEAD, 2004.

DESCHAMPS, J.: NAYAK, R. Produtos irresistiveis. Sdo Paulo: Ed. Makron Books, 1997.

FERRELL, O. C.; HARTLINE, M. D. Estratégia de Marketign. 3% ed. S&o Paulo: Cengace
Learning, 2008.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

GRONROOS, C. Marketing — gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro: Campus, 2004,

GUMMENSSON, E. Marketing de Relacionamento Total. Porto Alegre: Bookman, 2005.



56

IRIGARAY, H. A. et al. Gestédo de produtos e marcas. 3% ed. Rio de janeiro: Editora FGV,
2011.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. Rio de Janeiro: PrenticeHall do
Brasil, 1998.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12 ed. S&o Paulo: Prentice Hall,
2006.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragdo de Marketing. 14% ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2012.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Metodologia do trabalho cientifico. 4.ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1992.

LAUTERBORN, B. New Marketing Litany: Four Ps Pass; C-Words Take Over. Chicago:
Advertising Age, 1990.

LIMA, M. F. et al. Gestdo de marketing. 82 ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007.

MALHOTRA, N. K. Marketing Research: An Applied Orientation. Upper Saddle River:
Prentice Hall, 2001. 32 edicéo.

MCCARTHY, E. J. ; PERREAULT JR., W. D. Marketing essencial. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

McCARTHY, E. J. Basic marketing: a managerial approach. 6th ed. Richard D. Irwin,
Homewood, 1978.

RICHARDSON, R.J. Pesquisa Social: métodos e técnicas. 3? ed. Sdo Paulo Atlas: 1999.

RICHERS, R. Marketing: uma visdo brasileira. 122. ed. Rio de janeiro: Elsevier editora, 2000.

ROSENBLOOM, B. Canais de marketing uma visao gerencial. Sdo Paulo: Atlas, 2002,



S7

SELLTIZ, C.; WRIGHTSMAN, L. S.; COOK, S. W. Métodos de pesquisa das relaces

sociais. Sao Paulo: Herder, 1965.

SEMENICK, R. J.; BAMOSSY, G. J. Principios de marketing: uma perspectiva global. Sdo
Paulo: Makron, 1995.

YIN, R. K. Estudo de Caso: planejamento e métodos. 32 ed. Porto Alegre: Bookman, 2005



	1 INTRODUÇÃO
	1.1 Problema de Pesquisa
	1.2 Objetivos
	1.3 Justificativa
	1.3 Estrutura do Trabalho

	2 REFERENCIAL TEÓRICO
	2.1 Composto de marketing
	2.1.1 Modelos de compostos de marketing
	2.1.2 Os 4 P’s
	2.1.2.1 Produto
	2.1.2.2 Preço
	2.1.2.3 Praça
	2.1.2.4 Promoção


	2.2 Gestão de produto
	2.2.1 Linhas de produto e compostos de produto
	2.2.2 Ciclo de vida do produto
	2.2.3 Desenvolvimento de produtos
	2.2.4 A gestão de produtos nas organizações


	3 METODOLOGIA
	3.1 Tipo de pesquisa
	3.2 Método de pesquisa
	3.3 Seleção do caso
	3.4 Técnica de análise dos dados do campo

	4 RESULTADOS DA PESQUISA
	5 CONSIDERAÇÕES FINAIS
	REFERÊNCIAS

