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RESUMO

FELISBERTO, Manoel. AGOES ESTRATEGICAS PARA LANCAMENTO
DE NOVOS PRODUTOS. Este trabalho se propde a estudar as agdes estratégicas
para o lancamento de novos produtos, levando em consideragdo o mercado, o
produto a ser lancado e o comportamento do consumidor. Trata-se de analisar a
sinergia da empresa com relacéo a estratégia de langamento de um novo produto e
para qual finalidade este se destina, e, desta forma destinar esforgos de marketing e
investimentos de forma adequada. Esta pesquisa investiga o objeto e os fatores
internos e externos relacionados a este objetivo. As a¢des estratégicas revelaram-se
eficaz por diversos motivos, tais como: otimizagdo dos investimentos; pesquisa
segmentada e regionalizada pré-ativa no brocesso de lancamento; processo de
venda com mais impacto junto ao consumidor; possibilidade de se criar um sistema
de controle de fidelizacao de consumidores. A pesquisa foi realizada através de
visitas in loco, em bibliografias sobre marketing, planejamento estratégico e gestéo
de produtos. A pesquisa apresenta o estudo de um caso, onde sdo analisadas as
praticas em relacdo com as questdes tedricas citadas por varios autores. Palavras-
chave: Marketing; Planejamento Estratégico; Promocao de Vendas; Segmentacao;

Pesquisa de Mercado; Consumidor; Ciclo de Vida de Produtos.
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1. INTRODUGAO

As intensas turbuléncias ambientais, onde a variagdo de mercados aliados
as mudangas do comportamento do consumidor, além dos ciclos de vida mais curtos
dos produtos, a propagacdo em velocidade maxima de novas tecnologias e a
crescente profissionalizagao da concorréncia, podemos analisar que ao se falhar no
desenvolvimento e lancamento de novos produtos, a empresa estara se expondo a
um grande risco, tal risco pode tornar o novo produto inviavel do ponto de vista

financeiro.

No Brasil, uma pesquisa efetuada em varios ramos (Oliveira Lima:1974)
mostrou que de 1.200 novos lancamentos, 70,6% tiveram o sucesso previsto; 22,0%
tiveram o sucesso acima do previsto e 7,4% nao tiveram sucesso.0O que nos mostra
que o lancamento de um produto deve ser planejado adequadamente para que as
empresas nao corram o risco de investimentos sem retorno, e agées desqualificadas

de marketing que prejudicam toda a percepgao do produto no mercado.

Este projeto tem como premissa analisar os fundamentos teéricos de
marketing, mais especificamente as estratégias, em comparagédo com a pratica no
estudo de um caso. Estudaremos como os varios fatores internos (produto; forga de
vendas; plano de marketing; estratégia de marketing) e externos (consumidor;
concorréncia) estdo relacionados com o sucesso ou insucesso no langcamento de

A

novos produtos.
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A despeito de ser vital para o crescimento, lucratividade e longevidade das
companhias, a inovagdo de produtos, principalmente quando se trata de um novo
produto, representa grande risco para a empresa.O maior risco no langamento de
novos produtos esta no estagio de introdugdo no mercado, visto ser esta a fase mais

critica de todo o processo.

Com relagdo, ainda, ao sucessofinsucesso varias conceituagcdes podem ser
utilizadas, podendo, resultar de forma singular. Empresas diferentes adotam
diferentes mecanismos de mensuragdo dos resultados dos novos produtos,
conceituando-os as vezes como insSucesso ou como sucesso, sendo que, 0 que
diferencia uma abordagem da outra séo as escalas usadas por cada organizagao.
Nas diversas atividades estdo associados riscos de diferentes propor¢des. De
qualquer forma, o importante a notar & que existe um risco, que nao & pequeno, em

langar novos produtos no mercado.

As empresas podem reduzir este risco? Primeiramente, é importante saber a
raz&o por que novos produtos se tornam insucesso. Segundo Kotler (2000), entre as
diversas causas de insucesso pode-se citar algumas relacionadas a deficiéncias nas
estratégias e acgdes de Marketing, sdo elas: falta de segmentacido de mercado,
falhas na pesquisa de mercado; deficiéncia na promocéo de vendas (vendedores;
revendedores e consumidores), propaganda inadequada ao produto, falta de

planejamento de marketing e de custos.

De outro lado, fatores relacionados a orientagcéo para mercado, integragéo
multifuncional ou ainda o escopo das estratégias globais das empresas, representam

conjuntamente pontos vitais a serem analisados.
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Existem diversas outras razdes, entretanto, a adequacdo de acbes de
Marketing, permite a empresa diminuir as incertezas relacionadas ao processo de

desenvolvimento e langamento de novos produtos no mercado.

Torna-se importante abandonar o empirismo, o "achismo”, e buscar métodos

e formas de analise que realmente permitam uma contextualizagdo mais acentuada

3

da realidade que cerca cada ramo de atividade, levando em consideracéo

obviamente, a realidade vivida por cada setor e suas peculiaridades.

O maior risco no langamento de novos produtos esta no estagio de

introdugdo no mercado. Ainda de acordo com Roberison (1971) as

estimativas de novos produtos mal-sucedidos no mercado variam de 10% a

80% do total de langamentos. J& uma pesquisa feita pela National Industrial

Conference Board, Inc. indica que 30% dos novos produtos introduzidos no
mercado sdo mal-sucedidos. Outra pesquisa feita pela New Products Action
Team, Inc. classifica 80% de novos itens em supermercados como
insucessos porque nao atingiram as metas de venda estabelecidas. Ja
Bozz-Allen & Hamilton, Inc. concluiram que de 366 novos produtos
comercializados apenas 10% foram claramente insucessos, 23% foram
possivelmente insucessos e os restantes 67% foram bem-sucedidos no
mercado. J& Buzzel & Morse relatam que 22% das inovacbes de produto
foram descontinuados apos o teste de mercado e 17% o foram ap6s uma
introdugéo regular no mercado. (SEMENIK;1995,137)

Com relagdo ao sucessofinsucesso varias conceituagcbes podem ser
utilizadas e podemos chegar a resultados diferentes. Algumas empresas consideram
medida para o sucesso o volume de vendas alcancado; para outras, é o lucro obtido;
existem outras, ainda, que podem considerar como sucesso a melhoria da imagem
da empresa. Parametros internos diferentes e singulares entre as empresas também
podem leva-las a classificar de forma diferente sucesso ou insucesso de um mesmo
produto, ainda que tenha apresentado o mesmo volume de vendas e lucro para as

duas empresas.
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2. OBJETIVO GERAL

Este trabalho apresentara as principais acdes estratégicas de marketing

utilizaveis no lancamento de novos produtos tais como:

- Planejar as acbes estratégicas;

- Segmentar o mercado do projeto;
- Pesquisar e testar o mercado;

- Posicionar-se perante o mercado;
- Divulgar o produto-propaganda;

- Promover as vendas;

- Gerenciamento de resuitados e investimentos;
Estas etapas, levantadas em diferentes fontes bibliograficas serao
confrontadas, dentro das informagdes fornecidas e autorizadas, com um estudo de
caso, enfocando o langcamento do produto My Coffee realizado pela empresa Mitsui

~ Alimentos Ltda.
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3. METODOLOGIA

A realizacdo desta pesquisa busca resposta ao tema definido e também a
juncédo de novos conhecimentos e analises. O desenvolvimento sera baseado em

um conjunto de métodos cientificos.

Para Gil (1994, p. 27) “como o conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos para se atingir o conhecimento”, onde se define a abordagem de pesquisa,
a populacéo, a amostragem, os instrumentos de coleta de dados e também a forma

de tabular.

Segundo Goldenberg (1997, p. 72), “E 0 momento em que se tenta descobrir
algo sobre o objeto de desejo, quem mais escreveu (ou se interessou) sobre ele,
como poderia haver uma aproximacgdo, qual a melhor abordagem dentre todas

possiveis para conquistar este objeto”.

A abordagem utilizada no trabalho é de natureza qualitativa, pois analisa os
aspectos qualitativos do tema e apresenta um caso real para analise, o que permite

uma visdao ampia do tema abordado.

No que concemne aos tipos de dados da pesquisa, de acordo com Marconi e
Lakatos (1992, p. 58), “o levantamento de dados afravés de documentacgéo indireta,
fontes primdrias, origina-se de documentos de arquivos publicos, publicagbes

parlamentares e administrativas, estatisticas, documentos de arquivos privados,
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cartas, conftratos’. Por sua vez, as fontes secundarias sdo originadas de livros,
teses, dissertacbes, periddicos, jornais e publicagées avulsas da empresa em
questdo. O levantamento de dados para a realizagdo deste estudo deu-se por meio

de pesquisa bibliografica, constituindo-se na fonte secundaria.

Desta forma, a pesquisa foi realizada a partir de materiais publicados em
livros, revistas, dicionarios especializados, teses, dissertacdes e Internet. Teve como
finalidade conhecer as diversas contribuicdes cientificas sobre o lancamento de

produtos.

No estudo de caso realizou-se o levantamento de informacgées através de
entrevistas com um critério qualitativo e direto a fim de levantar as informagdes
importantes para o estudo. O corpo gerencial e de vendas também participou da
coleta de informacdes de forma direta (opinando sobre o produto e o langamento) e

indireto na observacao de suas reag¢des ao produto e as agdes utilizadas.

As entrevistas foram realizadas em um periodo de um més antecedendo ao
langamento do produto e revisada nas observagdes mais especificas no periodo de

lancamento.

Além destas entrevistas houve a participacdo em reunides e treinamentos
pré-langcamento com as agéncias de comunicacéo e marketing que trabalharam o

material de merchandising e de servigo grafico.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIiRICA

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos fundamentais que
embasaram a analise do processo de desenvolvimentos de novos produtos no
mercado, abordando e conceituando em trés linhas de pesquisas: consumidor;
produto e marketing. Neste Ultimo estaremos enfocando as agGes estratégicas e os
fatores considerados importantes para o sucesso com retorno eficiente no

lancamento de novos produtos.

4.1. O CONSUMIDOR

Na definicéo de Ferreira (1999, p.537), consumidor é “aquele que compra.
para gastar em uso proprio”, e cliente & “aquele que usa o0s servicos ou consome 0s
produtos de determinada empresa ou de profissional”. Se observarmos a linguagem
comercial, existe uma diferenga entre ambos, sendo considerado consumidor aquele
que efetivamente utiliza o produto e cliente € a pessoa fisica ou juridica que adquire
um produto objetivando a revenda direta ou a sua transformagdo também com fins

comerciais.

Além das expressdes, consumidor e cliente, encontramos na literatura
levantada para esta dissertagdo termos como: individuo, pessoa, ser humano e
homem. Que apesar das diferentes linguagens, todos s&o referenciados com o

mesmo objetivo, apresentar e focalizar o objeto de estudo.
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4.1.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ato de consumir € uma das variaveis comportamentais num processo
variavel e dinamico de escolhas que podemos estudar e pesquisar com vistas a
desenvolver novas atitudes. Isto significa que ao orientar nossas acbes para o

cliente deve-se compreender seu comportamento.

Para Giglio (1996), consumir é poder escolher entre as alternativas ofertadas
pelo mercado, escolhendo naturalmente a partir de um processo de selegdo que

segue as seguintes etapas:

* Percepcgao de desejos e expectativas.

* Busca de alternativas para supri-los.

» Escolha entre as diversas alternativas.

« Julgamento da adequacao do consumo.

* Ato da compra.

* Avaliacdo pds-compra.

Semenik (1996), define a primeira etapa citada por Giglio como

reconhecimento da necessidade, subdividindo-a em trés tipos: de reposicao,

funcional e emocional.

a) A necessidade de reposigdo: compreende produtos de baixo custo,
regularidade de reabastecimento e baixa dedicacdo de tempo para a

tomada de decisdo de compra.

b) A necessidade funcional: busca pela solugdo de uma exigéncia
especifica e geralmente mais importante, normalmente enquadramos aqui
’ produtos de maior custo e de vida mais longa.
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¢) Na terceira necessidade, a emocional, compreende o status, prestigio,
aceitabilidade pelo grupo de referéncia e especialidades caras. Por estar
diretamente ligada aos fatores psicologicos, exigem um esfor¢o muito
maior no desenvolvi\mento de produtos.

O consumidor utiliza em geral trés critérios: caracteristicas funcionais do

produto, satisfacdo emocional e beneficios de uso e posse.

Sobre necessidades, o conceito mais conhecido e estudado por varios
autores € a escala de hierarquia de Maslow, em que as necessidades basicas
humanas determinam a busca pela satisfacao.As necessidades basicas fazem parte
de todas as pessoas, mas a quantidade e o tipo de satisfacdo variam em
decorréncia das diferentes sociedades em que a pessoa participa, mas as

necessidades basicas (como a fome) nunca podem ser completamente ignoradas.

Necessidades elencadas:

- Necessidades fisiolégicas (sono, cansaco, fome e outras).
| - Necessidades de seguranca (estabilidade e prote¢ao).
- Necessidades de amor e pertinéncia (familia, amigos).
- Necessidades de estima (respeito; admiragao; aprovagao).
- Necessidades de auto-atualizagao (desenvolvimento de capacidades).
Sheth (2001), propde conceitos diferenciados entre necessidades e desejos,
sendo: necessidade, condi¢bes insatisfatorias que levam o individuo a agbes que
melhorarao estas condicoes e desejo, definido como aspiragbes na obtengédo de

maior satisfagéo, na busca pela melhoria de uma condig¢ao insatisfatéria. (Figura 01).



Contexto
Contexto Socioecondmico

Socioecondmicg
DESEJOS

Valor Pessoal Politica Pablica
Individuo ; Meio ambiente

Genética

Ecologia

Biogénica
NECESSIDADES

Caracteristicas
Fisicas

S _—
sicogenica Caracteristicas
Fisicas

Fonte: Sheth (2001, p.140)
Conforme o autor cita, as necessidades sdo determinadas pelo meio
ambiente e pelas caracteristicas fisicas das pessoas subdivididas em genética,
biogénica e psicogénica. Os desejos do consumidor sdo determinados a partir do

meio ambiente e pelo contexto socioeconémico.

A parte da genética trata da hereditariedade e das caracteristicas quimicas e
biolégicas dos organismos. Comprovadamente as pessoas tém habitos diferentes

em virtude destas alteracgées.

As caracteristicas bioloégicas do ser humano sédo estudadas pela biogenia, a
qual analisa os seres humanos em fungdo de sexo, raga e idade. Existindo

diferencgas entre as varias etapas da vida.

Na psicogenia sdo estudados, os tracos e estados das pessoas, induzidos
pelo funcionamento do seu cérebro, representado pelas suas emogoes, estado de

espirito, percepgdes, experiéncias armazenadas e a cognigao.
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Como ja citado o meio ambiente & compreendido pelas suas caracteristicas

de clima (temperatura, altitude); topografia (perfil espacial do territério e presenca de
massas de agua); e a ecologia (qualidade de ar, camada de ozénio e a cadeia

alimentar).

Shett (2001), demonstra os desejos como sendo determinados pelos
contextos pessoal e ambiental. No contexto pessoal ele subdivide em trés

dimensodes: valor pessoal, instituicio e cultura.

a) O valor pessoal compreende os recursos financeiros disponiveis, como:
renda, propriedades, endividamento, capital da pessoa. Estes recursos
permitem ao consumidor um poder de aquisicio e consumo que possam
ir além das necessidades basicas;

b) As relagbes institucionais refletem os grupos e organizagcées em que a
pessoa pertence ou participa, como: familia, escola, religido, trabalho,
amigos e organizagbes. Formando um cenario em que podemos nos

projetar, no qual somos: usuarios, compradores e/ou pagantes;

c) A terceira dimenséo provém do meio cultural, o qual esta diretamente
ligado a valores e costumes, além de permitir a sua formac¢éo ao longo da
vida através de experiéncias passadas, presentes e expectativas futuras.

Sobre os desejos o contexto ambiental também se subdivide em trés partes:
a economia (nivel econémico da nacgdo, taxas de desemprego, inflagdo e renda),
tecnologia (invengbes, que geram praticidade e facilidades ao ser humano) e a

politica publica (leis € normas governamentais).

Os estimulos apresentados antes da compra e depois da compra, onde o

primeiro induz os comportamentos a compra e o segundo séo os condicionantes do
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comportamento, provocando nas pessoas a continuidade e fidelidade sobre os

produtos.

O fato das atitudes serem acessiveis, mensuraveis e influenciaveis, acaba
facilitando e proporcionando uma compreensao sobre os processos de compra. Que
se utilizada de maneira apropriada gerara estratégias de marketing eficientes e com
um alto grau de sustentacdo. O processo e resultados emocionais obtidos entre o
que se deseja e o que realmente ocorre. Quando analisado o consumo antes ou
depois de ocorrido, teremos caracteristicas psiquicas diferentes e que nao podemos
confundir com atitude, pois no antes temos a atitude que nesse caso é uma espécie
de permissao para consumir, no apdés consumo verificamos uma comparagao entre o

desejado e o obtido.

Semenik & Bamossy (1996), deixam claro em seus estudos de que existem
dois fatores fundamentais que afetam os individuos sobre a decisdo de compra, a
busca pela informacéo que se refere ao tempo e energia despendidas no processo
de coleta de fatos antes da decisdo e o envolvimento que esta ligado ao ego
pessoal, 4 imagem desejada. Os dois fatores quando combinados entre si geram

quatro categorias de decisio de compras:

a) Busca de informacdo extensa e de alto envolvimento. Geralmente
retrata a busca por um produto de baixa freqiiéncia de compra, mas de
alto valor, provocando a procura por varias alternativas disponiveis, ex:

automovel.

b) A busca de informagéo escassa e com alto envolvimento. Muito ligado
a linha de produtos pessoais e a aquisicdo de produtos de marca que ja
conquistaram a lealdade do consumidor, ex: bebidas e perfumes.
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¢) Busca de informacdo mediana e baixo envolvimento. Nessa categoria
encontramos as compras que ocorrem com fregiéncia, sem fidelidade a
marca em muitas oportunidades e baixo risco. Normalmente sdo produtos
que requerem decisdes rapidas de decisdo, tais como; combustivel,
conservas, biscoitos e salgados entre outros.

d) Busca de informagao escassa e baixo envolvimento. Definido como
inércia ou pouca relevancia de escolha entre marcas. O consumidor até
pode comprar uma mesma marca por longos periodos, mas nao pelo
aspecto de lealdade a marca, mas sim por ndo querer investir seu tempo
na escolha de outras. Pelo seu perfil psicolégico, 0 homem é quem mais
adota esta pratica. O exemplo de um produto que encontramos nesta
categoria é o papel toalha.

4.1.2. INFLUENCIAS SOBRE O CONSUMIDOR

O ser humano recebe uma carga e interferéncias do meio ambiente,
provocando neste uma série de pensamentos que influenciardo e guiarédo seu
comportamento de vida e consumo. Fazem parte do meio ambiente, as variaveis:
meio-ambiente fisico, inovacdes tecnologicas, fatores econémicos, fatores politicos,

fatores psicolégicos e fatores legais.

Cada uma das variaveis pode influenciar interiormente sobre o consumidor
fazendo-o adotar posicionamentos e agdes que o levardo a tomar decisdes, como
por exemplo: no inverno, devido ao frio, surge a vontade de se beber um café, ou
tomar uma sopa quente, além das roupas mais pesadas, cores mais frias, panos
mais grossos, os produtos destas caracteristicas obterdo um indice de vendas acima
da média dos demais meses do ano. A intensidade de interferéncia também oscila

em momentos e situacbes diferentes, mesmo influenciados pela temperatura
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ambiental, a falta de recursos financeiros (fator econdmico), podera inibir

sensiveimente a primeira.

As decisdes sobre compras sdo diretamente influenciadas pelos fatores

culturais, pessoais, sociais e psicolégicos.

4.1.3. FATORES CULTURAIS

De maneira consciente ou inconsciente os valores culturais exercem

pressdes sobre as pessoas formatando-as com comportamentos aceitaveis.

Dentro do fator cultura, Cobra (1992), subdivide em segmentos separados
chamados de sub-culturas, denominando-os de: agrupamentos de nacionalidades,
agrupamentos religiosos, agrupamentos raciais e agrupamentos regionais. Como
exemplo de sub-culturas, pode-se citar a religiosidade, em que existem correntes
diferentes e que véem habitos de vestimentas sob valores diferentes, enquanto
algumas permitem o consumo de roupas menos longas, coloridas, cavadas, outras

consideram um pecado.

A divisdo da sociedade em classes permite uma classificagdo homogénea,
onde, os individuos compartilham interesses, valores e comportamentos bastante
similares. As classes podem ser agrupadas por tipo de ocupagio, educagéo, renda

ou outros fatores pertinentes.
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4.1.4. FATORES SOCIAIS

Os fatores sociais também exercem forte influéncia sobre as tomadas de
decisbes, neste contexto podemos referendar os grupos de referéncia, a familia, o

papel social e o status.

Divide em: grupos primarios e secundarios, sendo os primarios formados
pelas pessoas mais proximas, como: familia, amigos e vizinhos. Os secundarios tém
uma influéncia de menor intensidade, mas também interagem, s&o eles:

associagdes, clubes e grupos.

A familia, em geral é apontada como o grupo de maior referéncia, por estar
em convivéncia plena e freqlente. Ela exerce influéncia direta sobre a pessoa desde
os seus primeiros dias de vida e passa por diversos ciclos de vida familiar. Ao
acontecer a interagado entre as duas familias os valores passam por mudancas e

alteragdes comportamentais.

Cobra (1992), apresenta também como fatores sociais o papel do individuo
quando exercido na sociedade, no trabalho e na familia. Tendo atitudes e
comportamentos diferentes. Finalizando com a questédo do status exercido sobre os

grupos de interferéncia e convivéncia.

4.1.5. FATORES PESSOAIS

As caracteristicas pessoais como: idade, estagio no ciclo de vida, ocupacao,
cargo social, perspectivas econdmicas, personalidade e auto-imagem, detém

influéncia direta sobre as tomadas de decisdes em compras.
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Em cada etapa do ciclo de vida, conforme cita Cobra (1992), o ser humano

tem habitos de consumo diferenciados, pois quando nos encontramos no estagio de
crianga, nossas expectativas e necessidades sdo bem diferentes das que teremos
ao chegarmos na fase adulta e posteriormente na idosa. Os aspectos fisicos e

psicolégicos formarao inclusive conceitos decisoérios diferentes.

Cobra (1992, p.211) afirma que: “em cada estagio do ciclo econémico da

vida de um consumidor, ele tera um estilo de vida; um habito de consumo”.
Observe o quadro apresentado a seguir.

QUADRO 01 — Mudanca de Estilo de Vida conforme o Ciclo de Vida

Estagio do ciclo de vida Estilo de vida e habitos de consumo

Estudante Pratica de esportes

i Curte a casa e passeios;
Recém-casado o
Carros, méveis, roupas.

Meio da carreira Viagens, roupas, livros, cursos de
profissional aperfeicoamento.

Auge da carreira Roupas, carros luxuosos, casas de praia e
profissional campo.

Aposentado Eventos culturais e sociais, viagens.

Fonte: Cobra (1992, p.211).

A definicao de estilo de vida para Kotler (2000, p.191) € “o padréo de vida da
pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a

pessoa por inteiro interagindo com seu ambiente”.

A personalidade e a auto-imagem, estdo ligadas as caracteristicas
psicologicas individuais e distintas, que levam a pessoa a ter reagbes aparentemente

coerentes e continuas no seu meio ambiente.
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Sao as mais variadas teorias sobre personalidades, e a maioria esta

-
3

vinculada a imagem que queremos passar as outras pessoas € aos grupos de

referéncia.

4.1.6. FATORES PSICOLOGICOS

No momento em que uma pessoa pensa em adquirir algo, automaticamente
¢é influenciada pelos fatores psicolégicos, modelando a tomada de decisdo. Kotler
(2000), contemplam neste grupo os estudos sobre percepgdo, motivacao,

aprendizado, crengas e atitudes.

A percepcao € o processo pelo qual a pessoa interpreta os estimulos que
advém do seu meio, procurando criar uma significativa imagem sobre o mundo. Esta
percepc¢ao € variavel em virtude de nossas experiéncias individuais, que no decorrer

da vida aumentam nossa estrutura cognitiva.

Na definicido de Sheth (2001), a motivagao & algo que nos estimula ou
impulsiona a ter comportamentos em diregao a um objetivo. Este objetivo € originario

de uma necessidade, que ocorre em diversos momentos e por varias causas.

O aprendizado envolve agdes que resultam em experiéncias positivas e/ou
negativas. As experiéncias levam a mudanga de comportamentos, que segundo os

tedricos € resultante da interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e

esforgos.

A partir de agbées e aprendizados as pessoas formam crengas e atitudes

comportamentais. Cobra (1992), nos define crenga como sendo uma idéia descritiva
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que influencia a pessoa a formar uma imagem a cerca de algo. Kotler (2000),
completa este conceito afirmando que este pensamento tem como base o
conhecimento, a opini&o ou a fé. No mesmo ponto, o autor também afirma que uma
atitude corresponde a avaliagbes, sentimentos e tendéncias de agbes duradouras,

favoraveis ou nao sobre algo.

4.1.7. AVOZ DO CONSUMIDOR

E necessarios dar voz, oportunidade e ouvidos as indagactes, reclamacdes,
sugestbes e desejos dos clientes, pois estes detém a sabedoria sobre suas
necessidades e o poder de decisdo sobre quais produtos ou servicos adquirir, além
de demonstrar a importancia em ouvirmos, decifrarmos e interagirmos sobre as

reclamacdes que devem soar como um termémetro qualitativo e de satisfagao.

A autora, Zilzke (1997), registra em sua obra a criacdo do CNDC -
Conselho Nacional de Defesa do Consumidor, em 24 de Julho de 1985. Em
decorréncia desta medida governamental e de outras agdes e movimentos, em 11
de setembro de 1990 acontece a aprovagéo do Cédigo de Defesa do Consumidor,
entrando em vigor a partir de 11 de margo de 1991. Anteriormente a esta data havia
no Brasil cerca de 20 empresas conhecidas com uma linha especifica para o SAC.
Depois da efetivagdo do Caédigo, houve uma explosédo de linhas com a finalidade de

dar voz ao consumidor.

Apds a aprovagdo do Codigo de Defesa do Consumidor as empresas

comecaram a ver os SACs (Servico de Atendimento ao Consumidor) como um
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elemento estratégico dentro das empresas, um instrumento que visa inibir problemas

e insatisfagdes, evitando inclusive o desgaste da imagem organizacional.

O SAC é estratégico quando aplica as fungbes de Inovador, transformando
riscos € ameacas em agdes pro-ativas. Funciona como radar, com fortes acdes em
captar informagdes do mercado e complementa através de pesddiéas. Em agente de
mudancgas, provocando mudancas internas na organizagao e é auditor quando atua

no controle de servigcos.

Um Servico de Atendimento ao Cliente gera como principais beneficios para

0 consumidor e para as empresas:

» Agilidade para o cliente expor e resolver davidas/problemas;
» Eficiente forma de captura de dados de mercado;

* Aumento da conscientizagéo dos profissionais da empresa;
» Eliminagao de certos problemas com cliente;

* Melhoria continua de servigos e produtos.

O canal de comunicagdao empresa - clientes € fundamental para analise e
geracgao informacgdes, pfincipalmente nos aspectos éticos e de manuseio, pois o que
clientes mais desejam é confiabilidade. Como forma de incrementar a comunicagéo
podemos adotar: a formagcdo de conselhos de clientes (grupos pré-qualificados);
pesquisas pds-compra; reclamagdes em video; treinamentos formais e questionarios

sobre produtos.

O SAC é um dos responsaveis pela qualidade de comunicagdo para o
mercado e ao mesmo tempo um aperfeicoamento das informagdes internas para o

processo de desenvolvimento e langamento de produtos.
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Estes conceitos séo reforgados por Kotler (2002), ao descrever os segredos

do marketing eficaz, em que retrata a necessidade de estar em contato direto com
os clientes ouvindo-os, e percebendo esses momentos como uma somatéria de

idéias, em vez de perda de tempo.

O segredo estara em descobrir do consumidor quais os beneficios que ele
mais valoriza, e entdo passar a usar como diferencial competitivo para alcangar os

objetivos e lancar novos produtos.

4.1.8. 0 “NOVO” CONSUMIDOR

O consumidor do século XX| certamente detém um grande poder, o da
informagdo que fard dele um grande agente de mudancas e orientagéo
mercadolégica. A Internet tem facilitado o acesso as mais inimaginaveis informagdes
e dados sobre a maioria dos produtos existentes, inclusive divulgados pelos proprios

fornecedores.

Para estudar e montar as estratégias de marketing subdivide-se o mercado
em segmentos. Mas com o consumidor no centro de todas as atengbes, as variaveis

a serem estudadas estardo muito mais ligadas aos aspectos psicologicos.

Sobre este assunto Popcorn (1999), elanca dez tendéncias sobre estilos de
vida das pessoas para os proximos anos. Tendéncias que fazem com que os
profissionais da area de marketing reflitam sobre o assunto e possam desenvolver

acdes e produtos que contemplem o atendimento aos novos estilos.
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QUADRO 02 -Tendéncias de Estilo de Vida segundo Faith Popcorn

Tendéncias

Retorno as origens
Enclausulamento

Retardar o envelhecimento
Egotismo / Egonomia
Fuga da rotina

99 Vidas

S O S (Salve o Social)

Pequenas indulgéncias
Manter-se vivo

O consumidor vigilante

Definicdo
Busca pela tranqliilidade, vida mais gratificante e menos estressante.
Pessoas voltando para as pequenas cidades, limpas e seguras.

Pessoas trancando-se dentro de suas casas, fazendo de suas residéncias
verdadeiros ninhos de conforto, tecnologia e praticidade.

Procura por produtos que as deixem espiritualmente e fisicamente mais
jovens, como operagdes plasticas e objetos de adorno.

Processo de busca pela individualizagio, personalizagao, diferenciagdo. Ser
visto de forma diferente.

E a quebra da mesmice, desejos de aventura, programas de férias, comidas
exoéticas e redecoragao das casas.

O envolvimento das pessoas com muitas atividades provoca a necessidade
de aproveitar melhor o tempo.

Criacdo de ONGs — OrganizagOes Nao Governamentais, gue assumem 0
compromisso de cuidar de trés segmentos criticos: o0 meio ambiente,
educacao e ética.

O stress provoca nas pessoas a busca por pequenos prazeres
independentemente de seus custos.

Diz respeito aqueles que objetivam uma vida mais longa e saudavel. Pratica
de esportes e consumo de comidas balanceadas.

Pesquisam os produtos antes de comprar, ndo toleram empresas
negligentes e desejam humanismo nas relagoes.

Fonte: Popcorn Faith O Relatério Popcorn. Adaptado de textos de Kotler, Rio

de Janeiro: Campus, 1999, p.106-108.

Para Kotler (1999), o tempo do consumidor passivo que apenas observava

os acontecimentos e aguardava ser informado pelos fornecedores acabou.

Atualmente além de receber informacdes de todos os canais e de todas as formas

possiveis.

Também busca

informagdes, pressionado pelo fator tempo,

disponibilidade financeira e tendéncias consumistas.
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Para Kotler (1999), que uma das maneiras de angariar a confianca e a
permanéncia através da fidelidade de clientes estara no marketing de afinidades,

que passa pelos seguintes estagios de caracterizago:

1. Comprador: consumidores que adquirem bens ou servigos e voltaram a

fazer uso caso satisfagdo com a primeira compra;

2. Cliente eventual: s&do clientes que possuem compra de freqiiéncia
irregular;

3. Cliente regular: sao grupos de clientes que ja possuem um vinculo com
a empresa, e permite que a mesma faca venda e estratégias
personalizadas;

4. Defensor: o cliente estd encantado com a empresa que busca defendé-

la perante a concorréncia e a comentarios, torna-se fa.

5. Associado: programas que formam grupos de atendimento,
proporcionando privilégios e beneficios exclusivos;

6. Parceiro: distribuidores e revendedores;
7. Co-proprietario: sécios e acionistas
Kotler (1999, p. 172) reforca que a empresa pede a seus clientes para “que
os auxiliem no projeto de novos produto, pede-lhes sugestbes quanto a melhorias
nos servicos da empresa ou convida-os para participarem de um debate de clientes”.
Contudo, a visdo mais elevada da afinidade esta na transformacdo de clientes em

co-proprietarios, estagio final onde clientes e fornecedores correm riscos juntos.

Muitos discursos como: ouvir o consumidor, guiado pelo mercado, p6r o
consumidor em primeiro lugar, sdo muito bons, mas poucas empresas realmente os

faziam.
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Para esta década o que o cliente mais quer é: velocidade, qualidade,
variedade, preco e assisténcia. Ou seja, seu nivel de exigéncias acaba nos

empurrando para a criacdo de novas oportunidades de negoécios. A satisfacdo

imediata sera considerada pelos consumidores um direito inalienavel.

O futuro, da relagao entre fornecedores e consumidores, faz referéncia sobre
as ofertas proporcionadas, que poderdo se ver obrigadas a incrementar outras
maneiras além de menores precgos e redugao de custos. Buscando oferecer outros

beneficios perceptiveis como:

» Customizacéo;

» Maior conveniéncia;

» Servigo mais rapido;

* Mais e/ou melhores servicos;

* Orientacgao, treinamento ou consultoria;

* Uma garantia extraordinaria;

* Ferramentas Uteis de software e hardware;
* Associagdo a um programa de beneficios.

Oliver (1999), escreve sobre o novo consumidor do século XXlI,
caracterizando-o pela busca de produtos personalizados de acordo com suas
necessidades. A personalizacédo estara sendo utilizada como elemento catalisador
da fidelidade do consumidor. Segundo o autor o progresso nas relagbes é
impressionante, a énfase e objetivos mudaram as agbes adotadas em diversas

épocas.
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4.2. O PRODUTO

Kotler (2000), o conceito mais amplo de produto define-o como algo que
pode ser oferecido ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo,
podendo ser fisico, servicos, idéias, informacbes, organizagbes, lugares,

propriedades, eventos e experiéncias.

O autor propde cinco niveis de produtos, agregando valor ao cliente: o
beneficio central; produto basico; o esperado; ampliado e o potencial. Sendo o

produto potencial a abrangéncia de todas as transformacgdes futuras.

Na definicdo de Manzo (1996), produtos podem ser tangiveis ou intangiveis,
podem ser descobertos ou inventados em um laboratério e ainda idealizados pelas
pessoas comuns das ruas. Inventar ou inovar ndo é privilégio de um segmento

especifico.

Dentro do grupo dos produtos tangiveis, o autor divide em industriais e de

consumo. Ja no grupo dos intangiveis separa em: servi¢os e prestacéo de servicos.

Langar um novo produto na atual dindmica de mercado € um desafio e ao
mesmo tempo uma necessidade. Os clientes tém em suas maos acesso a
informagdes que os tornam cada vez mais exigentes, instruidos e seletos. Por outro
lado, os produtos estdo ficando menos diferenciados, ocorrendo pela facilidade

tecnolodgica disponivel e acessibilidade a grande maioria das empresas.
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4.2.1. O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

Juran (1990) preconiza que “as organizagbes existem para atender as
necessidades humanas a partir de seus produtos e servicos”. Pine 1l (1994) afirma
que a expectativa de sobrevivéncia da organizagdo em uma economia de mercado
livre é proporcional a sua capacidade de desenvolver produtos. Essa idéia é
reforgada por Yoshimura e Kondo (1995): “companhias de classe mundial esperam
ter 40 a 70% de sua receita gerada por produtos que foram desenvolvidos e
langados dentro dos ultimos trés anos”. Nesse contexto, o desenvolvimento de

produtos assume papel importante como fator de competitividade.

Juran e Gryna (1992, p. 4) definem o desenvolvimento de produtos como
‘uma etapa da espiral da qualidade que traduz as necessidades do usuario,
descobertas por intermédio de informagdes de campo, num conjunto de requisitos do

projeto do produto para a fabricagao”.

Os autores Wheelwright e Clark (1992) propdem a seguinte classificagéo:

1) Pesquisa e desenvolvimento avancados: processos de
desenvolvimento cujo objetivo é o de criar conhecimento (know-how) para
futuros projetos. Geralmente nao tém objetivos comerciais no curto prazo
e sdo inviaveis economicamente;

2) Radical: quando sao incorporadas grandes inovagdes no produto e no

processo;

3) Plataformas ou nova geragado: processos de desenvolvimento que
incorporam inovagdes significativas no produto e/ou processo, gerando
uma nova familia de produtos;

4) Derivados: processos de desenvolvimento que criam um novo produto
dentro de uma familia, ou seja, seguem as caracteristicas dessa familia.
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Cada projeto traz consigo oportunidades de aprendizado. As capacidades
existentes na organizagdo limitam a quantidade de projetos que a organizagdo é
capaz de executar de forma proveitosa, mas também atuam como a base de ativos
sobre a qual a organizagao exigira o seu préximo projeto. A execucgao do projeto cria
capacidades que, por sua vez, possibilitam o langamento de outros projetos bem-
sucedidos. Deve-se lembrar que as organizagées e o setor em que elas se inserem
evoluem em ritmos diferentes, dependendo, de algum modo, da velocidade com que

a organizagao langa no mercado novos produtos.

Nas tendéncias do processo de desenvolvimento de produtos, a questao de
tempo pode sofrer mudangas significativas, que englobem alteragdes fundamentais
do comportamento humano, nos padrées de trabalho e nos valores, em resposta a

modificagdes ou antecipando alteragdes estratégicas, de recursos ou de tecnologia.

4.2.2. TENDENCIAS GERAIS DOS PRODUTOS

Independentemente do motivo especifico ou do tipo de mudanga — radical ou
incremental — muitas empresas vém modificando o seu modus operandi nas (ltimas
trés décadas. Esse fendbmeno ndo necessariamente envolve todas as empresas e
nem tem um formato (nico, mas representa um processo de reestruturacdo muito

forte.

As mudangas ocorrem com o objetivo basico de manter ou aumentar a
competitividade das empresas, e o principal motivo para essas mudangas sao a

necessidade de sobrevivéncia, a curto, médio ou longo prazo.
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Classificam os produtos segundo duas concepgdes:

1) Tradicionais: possuem tecnologia de produto simples, e as inovagdes
ocorrem principalmente no processo produtivo. Exemplo: vassoura,
biscoitos, pao, tesoura, bacia ou café;

2) Modernos: possuem tecnologia de produto complexa e estdo
susceptiveis as inovagées. Exemplo: maquina fotografica digital,
automovel, televisdo, dvd ou computadores.

Na pratica, alguns produtos se movem, num espectro continuo, do
tradicional ao moderno. Por exemplo, os primeiros automéveis eram tradicionais em
simplicidade, mas agora sdo modernos em complexidade. As transformacdes de

produtos tradicionais em modernos sao freqlientemente graduais.

4.2.3. PERSONALIZAGAO

A utilizagdo de tecnologias flexiveis e bons métodos de gerenciamento,
permitem desenvolver e produzir novos produtos e servicos, que mais

adequadamente atendam aos gostos individuais dos potenciais consumidores.

As tendéncias segundo Kotler (2001) sugerem que os produtos estdo
incorporando os avangos tecnolégicos, migrando de produtos tradicionais para
produtos modernos. Como conseqiiéncia, o processo de desenvolvimento de
produtos incorpora maior preocupagao com absorc¢do da tecnologia. Logo, o acesso
ao conhecimento desponta como fator fundamental para o sucesso de um novo
produto. Os produtos também estdo incorporando fundamentos da diferenciacdo
macica, que exige da organizagdo criatividade e conexdo continua com seus

clientes.
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4.2.4. FORMAS DE OBTENGCAO DE NOVOS PRODUTOS

Fox (1993, p. 2) apresenta as seguintes formas de obtencdo de novos

produtos:

1) Licenga: a organizagdo adquire a licenga de fabricagdo do novo
produto de uma firma que o fabrica, pagando royalties (normalmente
taxas que incidem sobre cada unidade produzida);

2) Empreendimento conjunto (joint venture): a organizagdo associa-se a
outra que detém a tecnologia de projeto e fabricacdo, passando ambas a
produzirem o novo produto, com exclusividade para o mercado local;

3) Aquisicdo de pacote: a organizagao adquire um pacote tecnolégico de
um fabricante ja estabelecido, que inclui o projeto e, eventualmente, todo

o processo de fabricagcao do novo produto;

4) Desenvolvimento do produto: a organizagido executa ou contrata o
projeto e o desenvolvimento completo do produto e de sua fabricacao.

4.2.5. ESTRATEGIAS DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

As organizagbes adotam estratégias para o desenvolvimento de produtos,

descritas por Baxter (1998, p. 93-94) como:

1) Estratégias ofensivas: adotadas pelas empresas que querem lideranga
no mercado, colocando-se sempre a frente dos concorrentes. Elas
dependem de investimentos pesados em pesquisa e desenvolvimento
para in‘troduzir inovagdes radicais ou incrementais em seus produtos. As
organizagées possuem uma forte cultura inovadora, séo pro-ativas e
trabalham com perspectiva de retorno dos investimentos no longo prazo.
Valorizam as patentes, que garantem o monopdlio durante certo tempo.
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7

Esse periodo de tempo é essencial para obter lucro e recuperar os
investimentos realizados no desenvolvimento e também para compensar
os custos decorrentes das falhas inevitaveis de alguns produtos;

2) Estratégias defensivas: usadas pelas organizagdes que querem seguir
as empresas lideres. Deliberadamente, deixam que outras organizacbes
arquem com os custos maiores de desenvolvimento e corram o risco de
abrir novos mercados. Este tipo de estratégia depende da rapidez com
que as empresas conseguem absorver as inovagoes langadas por outras
e introduzir melhorias nos produtos pioneiros. Isso pode ser feito com
menores custos € menos riscos, em relagido as lideres, mas também
representa menor lucratividade; -

3) Estratégias tradicionais: adotadas por organizacbées que atuam em
mercados estaticos, com linha de produtos estaticos, onde existe pouca
ou nenhuma demanda de mercado para mudangas. As inovagbes sio
pouco relevantes, limitando-se a mudangas minimas no produto para
reduzir custos, facilitar a produgao ou aumentar a confiabilidade desse
produto. Tais ofganizagﬁes sdo pouco equipadas para produzir

inovacdes, mesmo que sejam forgadas a isso por pressdes competitivas;

4) Estratégias dependentes: sdo adotadas por organizagdes que nao tém
autonomia para langar seus préprios produtos, pois dependem de suas
matrizes ou de clientes para introdugéo de inovagdes. Sdo organizagbes
subsidiarias ou que trabalham sob encomenda.

Griffin e Page (1996) propdem que as estratégias das organizacbes quanto

ao processo de desenvolvimento de produtos sao:

1) Novo ao mundo: produtos novos que criam um mercado

completamente novo;

2) Novo a organizagdo: produtos novos, pela primeira vez, que permitem
a uma companhia entrar em um mercado estabelecido;
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3) Adigdes para linhas de produto existentes: produtos novos que
completam as linhas de produto estabelecidas de uma organizacio;

4) Revisbes de melhorias dos produtos existentes: produtos novos que
provéem desempenho melhorado ou maior valor percebido ao cliente e
substituem produtos existentes;

5) Reposicionamento: produtos existentes direcionados a mercados novos
ou segmentos de mercado;

6) Redugdes de custo: produtos novos que provéem desempenho
semelhante a mais baixo custo.

Desse modo, despontam algumas conclusées: o desenvolvimento de
produtos consolida-se como importante fator de competitividade; os novos produtos
buscam atender a necessidades potenciais e/ou latentes dos clientes; os produtos
tradicionais estdo evoluindo para produtos modernos com a incorporagdo da
tecnologia; a Produgdo em Massa esta evoluindo para a Diferenciagdo Macica na
busca da lealdade dos clientes; a obtencdo de novos produtos por parte das
organizagbes migra para a estruturacdo do processo de desenvolvimento de
produtos; as organizag¢des tendem a definir estratégias ofensivas ou defensivas para
seu desenvolvimento de produtos; ha necessidade de estabelecer estratégias para o
processo de desenvolvimento de produtos. Estabelecem-se, por fim, para o
processo de desenvolvimento de produtos, duas concepgdes extremas: a tradicional

e a moderna.

4.2.6. 0O MODELO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS - TRADICIONAL

A concepcao tradicional do processo de desenvolvimento de produtos tem

como fundamento a especializa¢do funcional, legado da abordagem mecanicista de
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Taylor, Fayol e Ford, que utiliza a especializacdo como meio de obter eficiéncia nos

processos organizacionais.

Os resultados sdao mais previsiveis em projetos que possuem etapas pré-
determinadas em relagao aos projetos que ndo possuem. Etapas pré-determinadas
auxiliam no controle e no gerenciamento do projeto. Como cada etapa é concluida
antes que a proxima comece, em cada etapa podem-se focalizar suas capacidades

e experiéncias em um conjunto limitado de tarefas.

O principal problema neste modelo &€, em projetos complexos, o elevado
consumo de recursos. Porém, em ambientes estaveis, onde se encontra baixo grau
de incerteza, ambiente esses cada vez mais escassos, O processo de
desenvolvimento ftradicional possui as vantagens do facil controle e da

previsibilidade.

O processo tradicional de desenvolvimento de produtos ja ndo consegue dar
resposta, em tempo habil, aos novos prazos de desenvolvimento estabelecidos pelo
mercado. Sugere como causas: a formagéo dos engenheiros, que tendem a valorizar
o trabalho individual, procedimento esse que dificulta a comunicagéo, além de
restringir, de maneira segmentada e dispersa, o conhecimento tecnoldgico do
produto; baixo envolvimento dos clientes e fornecedores; o equivoco que ocorre na

comunicacéo, devido a ambiglidade.
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4.2.7. 0 MODELO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS - MODERNA

Com foco no resultado, as contribui¢cdes diretas da concepgdo moderna do
processo de desenvolvimento de produtos, apresentadas por diversos autores, estido

intimamente relacionadas. Sao elas:

Reducado de custos: Corréa (1994) adverte que, embora uma primeira
andlise possa dar a impressao de que os custos aumentem quando se
trabalha a partir de uma concepcdo moderna do processo de
desenvolvimento de produtos, devido aos esforgos maiores dos gestores
de um projeto em seu inicio, um estudo mais cuidadoso revela o contrario.
De forma geral, as negociagdes (trade-offs) e inclusdes de premissas
importantes em estagios preliminares do projeto tendem a minimizar o
namero de modificagdes “tardias”. E quanto mais “tardia” uma alteragéo,
maior o0 custo envolvido para realiza-la. Portanto, maior a economia
gerada ao antecipa-la;

Melhoria da qualidade: Juran (1988) cita o envolvimento dos fornecedores
e dos clientes no processo de desenvolvimento de produtos para se obter
uma melhoria na qualidade de projeto. Obtém-se, também, a melhoria da
qualidade de conformacgéo, pois a reducéo de re-trabalhos e modificagdes
“tardias”, aumentam a probabilidade de que o produto saia da manufatura
com suas caracteristicas definitivas logo no inicio da produgéo.

Redugdo do prazo de desenvolvimento: a reducdo do tempo parece,
segundo Corréa (1994, p.151), a principal conseqiiéncia de se trabalhar a
partir de uma concepg¢dao moderna do processo de desenvolvimento de
produtos. As principais agées para a redugdo do prazo de
desenvolvimento sdo as melhorias de comunicagdo, os melhores trade-
offs em projeto, as redugdes de re-trabalhos e o desenvolvimento do
projeto de processos simultaneo ao do produto.

Aumento da flexibilidade: Hausef e Clausing (1988) abordam o

desenvolvimento de produtos, como sistema que, se realizado em um
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ambiente integrado e entrosado, confere “robustez” (capacidade de
assimilar variagées nas diferentes entradas de um sistema). Além disso, é
provavel que o entrosamento entre as pessoas, desenvolvendo produtos,
permita-lhes responder rapidamente a mudancgas nos projetos a partir das
necessidades dos clientes.

Aumento da confiabilidade: segundo Tellis e Golder (1997), confiabilidade
€ a probabilidade de determinado sistema desempenhar sem falhas suas
fungdes durante periodo determinado. Assim, aumentar a confiabilidade
implica necessariamente prever as falhas e adotar medidas preventivas
as mesmas, desde a etapa de elaboragéo do projeto.

Outros beneficios sao identificados principalmente no mercado:

1) A ampliagédo do ciclo de vida: Sullivan (1986) destaca que introduzir um
produto no mercado com antecedéncia nao significa que ele se tornara
obsoleto mais cedo.

2) O aumento da participagdo no mercado (market share): quanto antes o
produto for introduzido no mercado, maiores as perspectivas de o produto
obter grande parcela do mercado, consolidando sua presenca.

3) O aumento da margem de lucro: se um produto novo for lancado antes
que se instale um ambiente competitivo, a organizagdo podera
estabelecer margens maiores de lucro (que decrescerdo posteriormente,

depois que houver concorréncia presente);

4) A melhoria da imagem: a capacidade de desenvolver rapidamente
novos produtos e apresenta-los ao mercado com freqliéncia cria uma
imagem de inovacédo perante os clientes, uma percepgéo transcendental

de exceléncia.
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4.3. MARKETING

4.3.1. MARKETING NO MERCADO BRASILEIRO

O assunto desta dissertacao esta estritamente relacionado a disciplina de
marketing. Langémento de produto e agdes estratégicas de marketing ndo podem
ser dissociados de marketing. O marketing pode ser entendido como o conjunto de
elementos de uma transacdo, de uma troca. Sado atividades que facilitam esse
processo de troca e, de forma equilibrada, atendem a necessidades e desejos (Etzel

et al., 2001).

Com base nesses principios, podemos valer-nos do conceito de marketing
apresentado por Kotler (1998, p.32): "Marketing € um processo social gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros”. Ja para Cobra (1997, p.27),
Marketing "é o processo de descoberta e interpretacdao das necessidades e desejos
do consumidor para as especificacdes de produto e servigo; criar a demanda para

esses produtos e servicos e continuar a expandir essa demanda”.

No Brasil, o marketing é recente, mas muito disseminada a discusséo a
respeito dele. Cobra (1998, p.19) chega a afirmar que, "de medico, de louco e de
entend_edor de marketing, todos nés temos um pouco. De fato, no nosso Pais,
convive-se com impropriedade de linguagem ao se utilizar a palavra marketing.
Entendido como simples processo de troca, o conceito de marketing, no Brasil, tem

historia longa, mas, considerando-se o conceito de Kotler, o processo de introdugéo
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de marketing no Pais é recente e eram voltadas para a produgao, o que criava sérias

limitagdes estratégicas.

A histéria do marketing no Brasil apareceu nas décadas de 50 e 60 do
século XX e podem ser tomadas como referéncia. Nessa época, com a entrada de
multinacionais no Pais, em pleno governo JK, comegou-se a ter conhecimento de
departamentos ou diretorias de marketing. Em outras empresas, na mesma época,
havia outras nomenclaturas pouco relacionadas a area, como departamento de

desenvolvimento, departamento de mercadologia ou de comercializagdo (Souza,

1999).

A segunda fase do marketing, no Brasil, pode-se considerar a década de 70
do mesmo século, quando os habitos de consumo comegam a mudar e, entre muitas
coisas, entram em cena o Shopping. Ha ainda de forma timida, numa briga de morte
com as gigantescas lojas de departamentos, como Mesbia e Mappin, entre outras:
Os supermercados e as franquias, conhecidas também pela expressao franchise, os
produtos inovadores nas prateleiras dos mercados, como o frango congelado, os
enlatados, o café sollivel ou o pao fatiado e embalado. Nesse periodo, as grandes e
médias empresas nacionais comegavam a pensar na nova posi¢éo do marketing nos

organogramas (Souza, 1999).

A terceira fase do marketing, no Brasil, ocorreu durante os anos oitenta.
Com um parque industrial mais forte e competitivo, as empresas perceberam que
era preciso conhecer melhor o mercado, pois até entao tinham sua orientag&o para

vendas. Souza (1999, p.26), “as empresas substituiram todos os espelhos por
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janelas, deixando de olhar para dentro e aprendendo a olhar, analisar e sentir, de

forma organizada e disciplinada, o mercado”.

O quarto momento, concentrado no aspecto de posicionamento e foco das
empresas, ocorreu quase no final da década de 80, quando, ap6s uma febre da
diversiﬁéagéo, as empresas aprenderam a formatar sua identidade corporativa.
Construir uma imagem junto ao pﬂblicd, aproveitando a for¢a da midia, foi uma das
caracteristicas marcantes dessa fase. Neste periodo o estrangeirismo invade o Pais
e as expressbes importadas comegaram a fazer parte da linguagem dos
profissionais de marketing, como o mark up (margem de lucro) ou share of market

(participacdo de mercado) (Souza, 1999).

Atualmente estamos em uma nova fase. O novo consumidor esta
procurando o que ha de mais especifico e singular para satisfazer a sua
necessidade. Por outro lado, os fornecedores de bens ou servigos buscam oferecer
uma vasta quantidade de opgodes. Dados divulgados pela Universidade de Sao
Paulo (apud Souza, 1999, p.39) indicam que, "do inicio do Plano Real, (...) foram
lancados mais de 15 mil novos produtos. De 1994 (...), transitam, aguardando

deferimento e aprovagéo, 30 mil novas marcas no INPI”.

Considerando-se a abertura de mercado para os produtos importados, nos
anos 90, é possivel afirmar que o mercado competitivo s vem aumentando, e essas
fronteiras s@o rompidas dentro da casa de cada um dos consumidores por meio da
internet. Segundo Souza (1999, p. 49): "[a Internef] lembra a velha praga central que
toda cidade possuia‘ (...), onde os comerciantes (...) se reuniam para troca de

mercadorias (...). Agora existe uma Gnica PRACA MUNDIAL CENTRAL, um
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mercado mundial. Um supercruzamento virtual em algum lugar do presente, do ar e
de nossos pensamentos e computadores. Para onde nés todos caminhamos, 24

horas por dia, a partir de nossas residéncias ou local de trabalho.

Hoje, ha cada vez mais obras especificas de marketing, Estas obras
abordam com profundidade alguns dos principais topicos do marketing: mix de
marketing, marketing estratégico, marketing de relacionamento, nichos, entre outras.
A maioria estd mais relacionada ao mercado norte-americano do que ao mercado
brasileiro. Sdo de pouca utilidade, dado que, entre esses mercados, existe grande

diferenga na aplicagdo dos conceitos.

4.3.2. 0 COMPOSTO DE MARKETING

O marketing esta ligado as a¢cdes que irdao auxiliar e permitir tomadas de
decisdo quanto ao produto e ao mercado. O reconhecimento desses passos esta
relacionado a um composto que pode ser reconhecido pelos quatro P’s (McCarthy,

apud Cobra, 1997, p. 28).

Os quatros P’s, conceito desenvolvido por Jerome McCarthy e também
utilizado por diversos autores, constitui uma das maneiras para resumir o escopo de
marketing. O composto de marketing, ou 4 P’s, é apresentado em quatro fungbes
determinantes, cujos elementos foram criados e estabelecidos para atender ao

mercado-alvo (McCarthy apud Cobra, 1997, p. 28).

A utilizacado do composto de marketing com base nos 4 P’s de McCarthy e

adequada ao trabalho desenvolvido por nés, pois o foco, para o empresario de
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pequeno porte, poucas vezes, ultrapassa a analise feita com base nesses quatro

componentes.

O primeiro P designa o elemento produto (product), um bem fisico ou servigo
que atende algumas condigdes basicas como: qualidade, padronizagdo, modelo,

tamanho e configuragéo, ou seja, a forma como se apresenta esse produto.

O segundo P representa o ponto de distribuico (place). A forma como sera
disponibilizado o produto para o cliente, junto ao mercado consumidor. Nesse

componente, sdo importantes os canais de distribuicdo (atacado, varejo, via web).

O terceiro P expressa o elemento precgo (pricing). Diz respeito a quanto o

consumidor tera que gastar para ter determinado produto em suas maos.

O quarto P, segundo McCarthy, representa promocdo (promotion).
Contempla todas as formas de se promover e divulgar o produto no mercado
consumidor. Sera a respeito desse ponto que o nosso trabalho ira tecer mais
detalhes, buscando demonstrar que algumas ferramentas tradicionais de promocao,
como a propaganda e a publicidade, ndo sdo as Unicas ou, tdo pouco, as principais

armas de que as empresas dispdem para o sucesso de langamento de um produto.

O composto promocional envolve diversas ferramentas para iniciar e
aumentar negécios no mercado. A propaganda, a promo¢do de vendas e o
merchandising sao alguns dos principais componentes do esfor¢co promocional, os
quais, ao lado da forga de vendas e treinamento, possuem importantes dimensdes

ao esforco de marketing das empresas modernas (Cobra, 1997).
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A partir dessas consideragdes, levantou o questionamento a ser examinado:

Como as ag¢des de marketing podem ser utilizadas no langamento de novos
produtos? No préximo capitulo estaremos vendo as principais agdes de marketing e

suas utilizacdes nos lancamento de novos produtos.

4.3.3. LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO

O produto pronto para consumo pode estar relacionado a alguns estigmas
construidos na cultura regional e nos valores sociais. Assim, pode ser plenamente
aceito ou totaimente descartado, dependendo do que se estad langando e onde. A
empresa que percebe uma oportunidade de mercado no langamento de um produto
desse tipo pode ter uma grande chance de sucesso. Tem-se constatado, no entanto,
que os produtos sdo bem trabalhados na fase de projeto e produgéo, mas fracassam
na sua estréia no mercado consumidor. As explicacoes para essa situagido comecam
a serem apresentadas na andlise do planejamento e do desenvolvimento de

produto.

Sob o entendimento de Semenik & Bamossy (1995), existem varias razdes

para as falhas em langamentos de novos produtos, sendo as principais:

* Falta de demanda primaria;

* Falta de diferenciagao;

* Prego inadequado;

« Planejamento estratégico deficiente;
» Reagao da concorréncia;

» Falhas no desempenho do produto; e,



48

* Programacao tardia.

Kotler (1999), contempla, além das razbées anteriormente citadas, fatores
que: Envolvem a direcdo da empresa em seus gostos particulares; excesso de
intervencdes pelos diversos departamentos; presséo pela reducédo de custos; falta

de cobertura promocional e custos excessivos no desenvolvimento do projeto.

A fase de introducdo de novo produto no mercado torna-se complexa e
determinante no sucesso ou fracasso deste. Para a obtencdo de posicionamento
positivo, o consumidor deve adotar o novo produto. A ado¢ido ocorre quando o
produto contemplar fatores como: Vantagens relativas sobre outros produtos;
compatibilidade com o desejado; baixa complexidade; experimentacao facilitada e
resultados observaveis. Sobre este assunto Kotler (2000), acrescenta que a

influéncia pessoal de uma pessoa sobre outra interfere diretamente sobre a adogéo.

Os riscos de fracasso, segundo Chaston (1992), dificiimente acabarao, mas
existe uma consciéncia maior pelas empresas em aceitarem possiveis fracassos no
desenvolvimento de novos produtos. E o risco que se corre ao buscar a lideranga,
frente a concorréncia, onde a ampliacao de portfélio pode significar sustentagéo

mercadolégica.

A customizagdo macica de produtos, na 6tica de Pine 1l (1994), proporciona
uma grande variedade e personalizagédo individual de produtos a pregos altamente
competitivos aos produtos produzidos em série. Cada vez mais as empresas dos
mais variados ramos de atividade véem-se pressionadas a alterar seus projetos e
até plantas industriais, para atender a esta nova exigéncia de mercado ditada pelo

consumidor e como forma de poder competir com algumas vantagens adicionais.
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Segundo o autor, nem todos os setores e segmentos precisam buscar a
customizagdo, existem areas em que a produgdo em escala ainda é viavel e bem
aceita pelo mercado, mas também passardo por processos e transformacées

similares.

De acordo com McDonald (2001), a inovacdo e o aprimoramento dos
processos e produtos/servigos proporcionam a agregagao de valores crescentes aos
clientes, valores esses criados quando a oferta de uma empresa é melhor, mais
barata e mais rapida que a dos concorrentes. Porém, idéias inovadoras representam
uma atividade que tem de ser gerenciada ativamente; € quando na realidade, o
objetivo final de uma organizacédo é simplesmente desenvolver produtos e servicos
melhores. Nao basta simplesmente aceitar o novo, é preciso gerenciar a implantagédo
do novo e, priorizar por via de regra o verdadeiro resultado é; “fazer as coisas de

maneira certa em vez de fazermos as coisas certas”.

4.4. AS PRINCIPAIS ACOES ESTRATEGICAS PARA LANCAMENTO

DE PRODUTOS

Neste capitulo apresentaremos as principais ag¢des estratégicas para o
langamento de produtos, a partir das questdes sobre estratégias de marketing
apresentadas por Kotler (2001). Estas a¢des contribuem para o sucesso de novos

produtos no mercado cada vez mais competitivo.
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4.4.1. PLANEJAR AS ACOES.

No Marketing o principio fundamental é a satisfagdo das necessidades dos

clientes atuais e potenciais e em todas as relagées inerentes e complementares.
Para obter sucesso nas a¢6es de marketing o planejamento é fundamental.

Neste sentido o Plano de Marketing tem por finalidade direcionar as
estratégias das empresas em busca de obter maior agilidade, eficacia e efetividade

nas atividades orientadas para o marketing.

O Plano de Marketing permite detectar as oportunidades, ameacgas, pontos
fortes e fracos, permite promover a gestao por objetivos e metas, basear a tomada
de decisdo em elementos fundaveis e concretos, determinacdo de objetivos,
mensurar para atingir o proposto, quantifica desvios e a sua correlagdo com o
processo, quantificacdo e analise de resultados, menor possibilidade de ocorréncia

de insucesso, mecanismos de controle e otimizagéo de recursos.

4.4.1.1 ANALISE DAS OPORTUNIDADES
A oportunidade de marketing da empresa € uma area de importante agao de

mercado em que a mesma desfruta de uma vantagem diferencial.

A chave da oportunidade de marketing da empresa repousa sobre a questao
de ela poder fazer mais por essa oportunidade ambiental que os seus concorrentes.

Consideremos as seguintes hipoteses:

1. Toda a oportunidade ambiental tem alguns requisitos para o sucesso;
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2. A empresa tem caracteristicas especiais, isto é, agcdes que pode fazer
especialmente o bem;

3. A empresa provavelmente aproveitara uma vantagem diferencial na
area de uma oportunidade ambiental se as suas caracteristicas
particulares satisfazerem aos requisitos para o sucesso da oportunidade

ambiental de forma mais eficaz que a sua concorréncia potencial.

As oportunidades e ameagas sao de natureza externa a empresa;

Oportunidades

O mercado mostra interesse num determinado tipo de produto que a
empresa ainda ndo produz, mas tem capacidade para desenvolvimento
com qualidade e prego;

Existem parceiros no mercado dispostos a langar e distribuir o produto;

Falta de atendimento de determinado segmento de mercado;

Existe um cliente disposto a comprar uma grande quantidade do produto.
Ameacas

A concorréncia langa um produto similar com pre¢co mais baixo;

Os consumidores estdo a comprar em supermercados, em que o produto

é pouco focado;
A concorréncia anteciypou-se com uma forte campanha promocional.
As forcas e fraquezas séo de natureza interna da empresa
Forgas
A empresa possui uma marca forte e credibilidade;
Revendedores bem preparados e treinados para vendas;

Excelente equipe de vendas e relacionamento.

Fraquezas
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O produto da concorréncia tem qualidade ligeiramente superior ao da
empresa

A concorréncia esta a investir o dobro em promogoes

O produto da empresa nao esta bem situado no mercado como os demais
da concorréncia.

4.4.1.2 OBJETIVOS

Os objetivos como planos permanentes e dindmicos significam a razao de
ser da empresa e para onde devem convergir todos os esforgcos. E as metas dentro
dos objetivos sdo os alvos especificos a serem alcangados. Todos os outros planos

tém como condigao de premissa fundamental o objetivo.

Kotler (2000) divide os objetivo em dois:

Financeiros - que determina objetivos financeiros como taxa de retorno

sobre o investimento, volume de receita, fluxo de caixa, lucro liquido;

Marketing - os objetivos financeiros devem ser convertidos em objetivos

de marketing.
A partir dos objetivos financeiros, as empresas vao estabelecer suas
objetivas de vendas por unidade do produto, preco por unidade, a sua participacao

no mercado por faturamento e venda por unidade.

4.4.2. ESTRATEGIA DE MARKETING

A estratégia de marketing apresenta a abordagem ampla de marketing que
sera usada para atingir os objetivos do plano, ela é fundamental no processo. Uma

estratégia de marketing pode ser elaborada para o estagio de introducdo de um
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produto ou servigo novo, no estagio de crescimento, no estagio de maturidade e no

estagio de declinio do produto ou servigo.

No momento em que se decide pelo langcamento de produto, é necessario
que se defina o conceito desse produto, suas relagées com o mercado e seu

posicionamento. Todos esses elementos estao ligados a estratégia.

A Estratégia pode ser mais bem resumida nas palavras de Chandler (apud
Craig, 1999, p.3) quando define estratégia como “a deferminagdo das metas e
objetivos de longo prazo de uma empresa e as linhas de acdo e alocagdo dos
recursos necessarios para a execucdo dessas metas’. Dessa definigao,

depreendemos trés elementos importantes: Objetivos, prazos, e linhas de acéo.

Muito importante é considerar aonde a estratégia deve levar a empresa e

como elas devem atuar, de forma a dar consisténcia as a¢gdes da organizacao.

Conforme Tiffany (1998, p. 261) uma estratégia atua da seguinte forma:
“concretizar as metas e o0s objelivos definidos para a empresa; levam em
consideragdo os valores pessoais e sociais que cercam a empresa; orienfa na
alocacdo e no emprego dos recursos humanos e financeiros; e cria uma vantagem

de mercado sustentavel, apesar da concorréncia intensa e obstinada’.

Estratégia de marketing no estagio de introdugéo: Ao langar um produto ou
um servigo novo, a administracdo de marketing pode estabelecer um nivel alto ou
baixo para cada varidvel de marketing como: Prego, promocao, distribuicdo e
qualidade do produto. Considerando apenas preco e promogédo, a administragao da

empresa pode seguir uma das quatro estratégias descritas a seguir:
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A estratégia de desnatamento rapido consiste em langar o novo produto a

um preco alto e com elevados gastos em promogao.

A estratégia de desnatamento lento consiste em langar o novo produto a um

preco alto e com pouca promogao.

A estratégia de penetracédo rapida consiste em langar o novo produto a um

prego baixo e com elevados gastos em promogao.

A estratégia de penetracao lenta consiste em langar o novo produto a prego

baixo e com pouca promog¢ao.

4.4.3. SEGMENTAR O MERCADO

A segmentacao de mercado € o primeiro elemento estratégico no plano de
marketing de uma empresa, € a base para as demais acdes de marketing que

poderao ser elaboradas.

Trata-se de uma estratégia que busca encontrar, por meio de recursos de
marketing, maior ascensdo no setor, que pode ser obtida pelas empresas na
tentativa de aumentar os lucros, ou entdo pelas perspectivas dos consumidores de

maximizar a sua satisfagdo com o produto ou tipo de servigo prestado.

Optar pela segmentagdo leva a busca de diferenciais que garantem um
publico identificado com seu produto. “A opgdo de segmentar o mercado se da

principalmente pelo aumento da oferta de produtos, pelo crescimento dos mercados
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e também pela vontade dos clientes de terem seus desejos satisfeitos, os quais, na

maioria das vezes, sdo bastante especificos”. (MORAES, 1999:47).

Uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um mercado. Nem
todos gostam do mesmo café, hotel, supermercado, automével, filme ou de um
produto ou servico. Sendo assim, os profissionais de marketing aprenderam ao
longo dos tempos que a segmentacio do mercado é uma estratégia importantissima

para o sucesso de um produto ou servigo.

Através da identificacdo e desdobramento dos perfis de grupos distintos de
compradores que poderao preferir ou exigir produtos e compostos de marketing
variaveis. Segmentos de mercado podem ser identificados analisando-se diferencas

demograficas, psicografias e comportamentais existentes entre compradores.

A empresa decide que segmentos apresentam as maiores oportunidades —
aqueles cujas necessidades a empresa pode atender de maneira superior. Para

cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta.

Antigamente, um mercado era um espaco fisico onde compradores e
vendedores se reuniam para trocar mercadorias. Atualmente, os economistas
descrevem um mercado como um conjunto de compradores e vendedores que
negociam determinado produto ou classe de produto (o mercado habitacional ou o
mercado de graos). Mas para os profissionais de marketing, as empresas

vendedoras representam os diferentes setores; e as compradoras, o mercado.
A segmentagéo pode ser feita seguindo algumas variaveis:

GEOGRAFICA
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Pais:
Estado
Cidade

Microrregides

DEMOGRAFICAS

- Idade

- Sexo

- Educacéo

- Ocupacéao

- Renda

- Tamanho da familia
- Tipo de habitagéo

CLASSE SOCIAL

Posigdo das pessoas dentro dos agrupamentos sdcio-econémicos.

Classe ABe C;
ESTILO DE VIDA
Grupamento das pessoas em fungido dos valores simbdlicos atribuidos

aos produtos que compram.

PSICOGRAFICA

Extrovertido
Consérvador

Impulsivo

BENEFICIOS ESPERADOS
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Economia
Qualidade
Durabilidade

Quadro n° 03: Critérios de Segmentacao

modalidades Critérios

GEOGRAFICA Extensdo Do Mercado Potencial, Concentragdo Geografica,
Transporte E Acesso, Polarizacdo, Bairros E Ruas, Trafego,
Centros De Compras

DEMOGRAFICA Idade, Sexo, Domicilio, Familia, Ciclo De Vida (Jovem, Adulto,

Idoso)

SOCIO-ECONOMICA

Classe De Renda, Instrucdo, Ocupacdo, Status, Migracdo,
Mobilidade Social

PADROES DE | Frequéncia De Compra, Local De Compra, Lealdade A Marcas,

CONSUMO Heavy & Light Users, Curva ABC

BENEFICIOS Satisfacdo Sensual, Prestigio Social, Emulacdo-Prego Favoravel,

PROCURADOS Qualidade/Durabilidade, Reducéo De Custos,
_ Atendimento/Servicos

ESTILOS DE VIDA Expectativas De Vida, Uso Do Tempo, Interesses

Predominantes, Participacdo Em Eventos E Agrupamentos
Sociais, Uso Do Dinheiro, Amizades E Relagles Pessoais

PERSONALIDADE

Bases Culturais, Atitudes e Valores, Lideranca, Agentes De
Mudancas

CARACTERIZAGAO
ECONOMICA

Setor De Atividade, Tamanho Das Empresas, Atuacdo Dos
Concorrentes, Acessibilidade, Usus E Aplicagbes, Unidade De
Decisdo De Compra, Demanda Derivada

fonte: Lima & Richers, 1991

Fd

O mercado é segmentado como uma estratégia para a alocagdo dos

recursos da empresa a uma parcela definida do mercado. E necessario identificar

cada segmento de mercado com base em critérios bem definidos, de forma a

permitir diferenciar a demanda de um segmento para outro.

4.4.3.1 Vantagens da Segmentacio e Marketing Direcionado

O processo de segmentacao e de direcionamento tem inimeras vantagens.

1) A identificagdo do mercado permite que a empresa saiba quem analisar

nos seus esforgos para entender melhor os consumidores;
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2) Uma andlise e uma compreensao detalhada do mercado permite que a
empresa desenvolva e implemente um composto de marketing detalhado
para as necessidades especificas do mercado;

3) A identificagdo do mercado permite que uma empresa avalie 0 mercado
potencial para os seus produtos;

4) Conhecer o mercado permite as empresas identificar os produtos
concorrentes no seu mercado especifico e desenvolver posicées
competitivas;

5) Direcionar-se a segmentos de mercado com um composto de
marketing customizado para necessidades especificas do mercado
aumenta a probabilidade de efetividade de vendas e eficiéncia de custo
na conquista de mercado;

6) Definir e analisar um mercado permite que uma empresa posicione os
seus produtos para 0 mercado, baseada nas necessidades e preferéncias
avaliadas;

7) Definir um mercado permite que uma empresa identifique
oportunidades.

4.4.4. PESQUISAR O MERCADO:

A palavra pesquisa ¢ originaria do espanhol e tem o sentido de indagacgéao ou
busca minuciosa para averiguar a realidade. Podemos definir pesquisa cientifica
como o processo de descobrimento de respostas para os problemas, utilizando

procedimentos cientificos.

“A pesquisa de marketing é a investigagdo sistematica, controlada, empirica
e critica de dados, com o objetivo de descobrir, descrever e verificar a
existéncia de relagbes presumidas (hipdteses) entre fatos (ou variaveis)
referentes ao marketing de bens, servigos e idéias, e ao marketing como
area de conhecimento da administracdo”. (Mattar, Fauze Najib — Pesquisa
de Marketing — Ed. Atlas 1944, ed. 2000.
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Alguns exemplos basicos da aplicagdo de pesquisas:

* Avaliagcdo de imagem,

+ Avaliacéo de oportunidades (ou identificaczo de),
* |[dentificacédo de potencial de negécios,

» Avaliacdo da satisfacdo de clientes,

» Avaliacdo de clima e cultura organizacional,

* Avaliagdo de habitos de consumo,

» Medicao de share, penetragdo de mercado e recall,

* Avaliagcdo de comunicagao institucional e promocional,

* Avaliacdo de midia, audiéncias e canais de comunicacao,

A seguir comentarios obtidos no material de divulgacdo da Cia Paulista de

Pesquisa de Mercado-1998

“A Pesquisa de Mercado, tal como se conhece, hoje, consolidou-se durante
os anos 70 e 80. O mercado de Pesquisa vem crescendo a cada ano. Para se ter

uma idéia, apenas em 1997, o crescimento foi superior a 10%”.

“No Brasil, no mesmo ano, o total do volume de investimentos foi em torno

de US$ 225 milthdes”.

“Este crescimento ocorre ndo s6 no volume, como também no nimero de
empresas hacionais € internacionais que atuam no mercado brasileiro,
ultrapassando, hoje, 300 empresas de Pesquisa, com uma sensivel melhoria na
qualidade dos servicos em parte pelo aumento da competitividade do setor. Isto
mostra que o mercado de Pesquisa tem-se tornado mais maduro e mais profissional,

gragas ao trabalho desenvolvido pelas Associagbes de Classe, notadamente a
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ANEP e SBPM. Esta dltima, uma associagcdo de profissionais, responsavel pela

criacéo da primeira revista brasileira sobre Pesquisa de Mercado”.

“Se, por um lado, as agéncias de Pesquisa vém enfrentando desafios de
competitividade, na colocagdo de seus trabalhos, do outro lado do balcao, os
clientes estdo cada vez mais conscientes da necessidade de desenvolverem
estratégias para valorizar suas marcas, conhecer melhor seus consumidores,
identificar sua estrutura de concorréncia. Enfim, obterem informagdes que possam
orientar ndo s6 a formulagao de seu planejamento, como a tomada de decisdes mais

cotidianas”.

4.4.4.1 USOS E APLICACOES DE PESQUISA DE MERCADO:

A era da informagéo ja se concretizou. A informacéo é elemento essencial
para o sucesso empresarial e langamento de produtos e servicos ao mercado.Nao
se trata somente de obter e acumular as informacgdes, mas sim de interpreta-las

adequando-se as estratégias empresariais de forma criativa e coerente.

‘A fim de que os riscos dos investimentos nas a¢bes do plano de marketing
sefam minimizados é fundamental que ele esteja embasado em informagbes
seguras. Com a evolugao dos sistemas produtivos, a partir do incremento da
tecnologia, o crescimento e segmentagcdo dos mercados consumidores e
com o surgimento de intermediarios entre o consumidor e o produtor,
percebeu-se a necessidade da criagdo de sistemas de informagbes de
marketing e também da pesquisa de marketing, como formas de estabelecer
um elo entre a empresa e o ambiente no qual esta inserida, proporcionando
tomadas de decisSes com mais segurancga”. (SAMARA;1997; pg 35).

A Pesquisa é sempre um investimento, mesmo que seu retorno, conforme a

situagdo, possa ndo ser imediato.A realizacdo da Pesquisa pela equipe interna,

usando profissionais de vendas, de telemarketing, ou de quaisquer outras areas da
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empresa, deve ser vista de forma profissional, pois a atividade de Pesquisa, néo é

apenas a elaboragao de um questionario, sua aplicacio e posterior analise.

O trabalho de Pesquisa implica uma série de procedimentos técnicos e
normas, que vao desde o planejamento, passando pelo instrumento, tratamento dos
dados, andlise e interpretacdo. SO assim resulta em informagbes realmente

confiaveis para a tomada de decisdes.

O questionario - instrumento para a coleta dos dados: a sua formulagao deve
seguir um conjunto de regras que envolvem, no minimo, a seqiéncia e formulagdes
mais adequadas de questdes, até sua prépria extensdo. Questionarios mal
formulados podem resultar em respostas ambiguas; pouca consisténcia e auséncia
de informagdes importantes. Os resultados sem confiabilidade tém grande potencial
para causar confusées, enquanto a falta de informacg&o pode gerar maior cautela na

atuacao da empresa.

A participacdo do solicitante da Pesquisa, na formulagdo de um projeto,
assim como no entendimento dos resultados obtidos, € muito importante. Afinal, é
ele quem melhor conhece o produto, servico ou instituicdo, podendo oferecer
subsidios essenciais para a formatagdo de uma Pesquisa que efetivamente atenda

seus objetivos.

z

Para saber a necessidade da realizagdo de uma pesquisa, & importante

lembrar que a Pesquisa pode ser usada para diversas finalidades.

No langamento de novos produtos podemos citar alguns exemplos:

“e Descrever os mercados como estes sao;
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*» Descrever as mudangas que ocorrem no mercado;

* Indicar oportunidades ou nichos de mercado, através de estudos
especificos, apontando: necessidades do consumidor que nao estejam
sendo supridas pelos produtos e/ou servicos € marcas disponiveis no
mercado, ou ainda, novas tendéncias nos habitos e atitudes do

consumidor;

* Detectar a imagem que um produto servico ou empresa tém, junto ao

seu publico alvo;

* Descobrir as expectativas concretas e emocionais deste publico quanto

ao produto, servico ou empresa;

» Testar produtos ou servigos, ou mesmo seus conceitos, e 0 grau de

aceitagdo por seus consumidores potenciais;

 Avaliar alternativas de caminhos criativos para a comunicagdo de
produtos/ servigos, campanhas ou pegas de propaganda, antes de sua
veiculacao;

* ldentificar o impacto provocado por pecas de propaganda, apés sua

veiculacao;
* Auxiliar o profissional que planeja, ha compreensao de seu mercado;

» Subsidiar agdes de mercado e do mix de comunicagao;

Como “mercado”, pode-se entender, aqui, o publico constituido:

» Pelos consumidores de seus produtos,
* Pelos usuarios de seus servicos,
* Pelos seus clientes
* Pelos proéprios funcionarios da empresa.
Para avaliar se ha a real necessidade de Pesquisa, € importante que sejam
considerados alguns aspectos, investigagéo preliminar acerca da disponibilidade de

informacgdes para solucionar o problema:
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* Elas existem?
* Estdo disponiveis?
» Estao no formato desejado?

+ Sdo suficientes para solucionar o problema?” (Cia Paulista de
Pesquisa de Mercado — 1998)

Se as respostas para estas questdes forem afirmativas, ndo ha necessidade
de se realizar Pesquisa, exceto nos casos em que uma complementacdo das

informagdes disponiveis seja considerada valiosa.

E mesmo que a maior parte das respostas for negativa, antes mesmo de se

optar pela Pesquisa, devem, ainda, ser ponderadas algumas questées:

* Quais sao os riscos implicitos ha tomada de decisdo, sem os dados de
Pesquisa?

» E possivel realizar uma Pesquisa a respeito do tema que se pretende
investigar?

* Seus resultados estardo disponiveis antes da data da tomada de
decisao?

Confirmada a intengédo de realizar-se uma Pesquisa, alguns cuidados podem

auxiliar na definicdo do problema, alvo da Pesquisa.

Esta etapa € de extrema relevancia para o planejamento do estudo, porque
dela depende a obtencdo de resultados que - de fato - possam atender as suas
necessidades de resposta. Uma realidade bastante comum, entre os solicitantes de
Pesquisa, é a de contemplar a empresa, através de um unico estudo, com respostas
para questdes das mais diversas naturezas. Isto é: através de uma unica Pesquisa,

o solicitante deseja equacionar toda a caréncia de informagdes da empresa. Neste
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caso, o risco estd na obtencdo de respostas dispersas e diluidas, em que
predominam a superficialidade e/ou falta de consisténcia de resultados para a
tomada de decisdo. Desta forma, ao buscar respostas para multiplas questdes,
envolvendo temas e objetos distintos, o solicitante depara-se, muitas vezes, com a
auséncia de resultados que possam, de uma forma mais assertiva, embasar

decisoes.

Portanto, & fundamental a definicdo dos limites da situagcdo a ser
investigada. E desejavel que a solicitacdo de um projeto de Pesquisa a uma
empresa especializada seja feita por escrito usualmente denominada “briefing”. Sua
funcédo é a de municiar o fornecedor com o maximo possivel de informagdes para
que o pesquisador possa desenhar o melhor projeto possivel para a situagdo

colocada. Porque s6 assim se obtém uma otimizagao dos resultados da Pesquisa.

4.4.4.2 CLASSIFICAGAO DAS PESQUISAS (CPPM - 1998)

A questao do método, em Pesquisa, € essencial, a medida que sua definicdo

afeta diretamente a eficacia de seus resultados.

Método Quantitativo: este método é adequado quando se deseja conhecer
a extensado — estatisticamente/numericamente - do objeto de estudo, do ponto de

vista do publico pesquisado.

O método quantitativo oferece informacdes de natureza mais objetiva e
aparente. Seus resultados podem refletir as ocorréncias do mercado, como um todo,

ou de seus segmentos, de acordo com a amostra com a qual se trabalha.
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Utiliza-se quando se busca identificar o grau de conhecimento, as opinides,
impressdes, seus habitos, comportamentos, seja em relagdo a um produto, sua

comunicagao, servico ou instituicao.

O instrumento utilizado na coleta dos dados & um questionario:

Questoes fechadas: com as alternativas pré-definidas;

Questbes abertas: sem a pré-definicdo de alternativas, o entrevistado

responde livremente.

A coleta de dados pode ser realizada:

Entrevistas in loco em domicilio;
Entrevista por telefone; ponto de fluxo de clientes; etc...
Envio por mala direta de questionario auto-preenchivel.

Entrega de questionario auto-preenchivel com orientagédo de entrevistador

para esclarecimentos:

- encarte de questionario auto-preenchivel em revistas e publicagées ou

embalagens de produtos.

- questionario eletrénico via Internet;

Método Qualitativo:

O Método Qualitativo oferece informagdes de natureza mais subjetiva e
latente. Isto implica ndao s6 uma analise do discurso do entrevistado, como também
de sua postura mais global, diante das questdes que lhe sdo colocadas. Sem a
preocupacao estatistica, a aplicagdo deste método ocorre em nimero de casos mais
restritos se comparados ao quantitativo. E adequado na investigacdo de atitudes,
valores, percepgdes e motivagdes do publico pesquisado, com a preocupagéo

primordial de entendé-los, em toda a sua profundidade.
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Duas técnicas sao mais comumente usadas, no método qualitativo:

- Discussdes em Grupo, em que se convida um grupo de 8 a 10 pessoas,
com caracteristicas pré-estabelecidas, para trocarem idéias sobre o objeto
da Pesquisa. O profissional que conduz as discussdes ocupa a funcéo de
“mediador’.

- Entrevistas em Profundidade, em que o entrevistado se manifesta
individualmente acerca do objeto pesquisado.

No método qualitativo a condugao da entrevista é feita através de um roteiro

e os registros sdo gravados (em audio e/ou em VT).

Ambas as modalidades exigem um profissional com capacidade técnica e
habilidade comprovada para explorar de maneira eficiente e eficaz todos os
contelidos expressados, de forma mais espontanea possivel, pelos participantes

deste tipo de Pesquisa.

4.4.4.3 Classificacao por fontes de informacdes: Primaria e Secundaria

Primaria: Obtida diretamente com os respondentes de Pesquisas, como

acontece mais comumente nas Pesquisas de Mercado e de Opiniao.

Secundaria ou interna: Estatisticas e indicadores de mercado, obtidos

internamente, ou em publicagbes setoriais e oficiais.

Exemplos de dados secundarios: Histérico de vendas do produto.

4.4.4.4 Classificagao pela sistematica de realizagao:

Continua: E a Pesquisa que fornece fluxo constante e periddico de
informacgodes, levantando a mesma informagdo, em intervalos regulares, junto ao

mesmo segmento de publico. Sdo exemplos de Pesquisa continuas mais comuns: O
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Painel, envolvendo sempre os mesmos entrevistados, ao longo do tempo, e o

Tracking, cujos entrevistados variam, mas mantendo-se o mesmo perfil.

Adota-se este tipo de Pesquisa quando se deseja monitorar a participagao —
Market Share - de um produto e/ou servigo, grau de satisfagdo com marcas,

produtos e servigos, perfil de cliente/ consumidor, tamanho do mercado.

Ad hoc: é a Pesquisa feita sob encomenda, especifica para determinado
produto e cliente. Refere-se a grupos diferentes, fornecendo informagées diferentes

sobre problemas especificos.

Exemplos: Comportamento e atitudes em relagdo a um produto, avaliagdo
de campanhas, teste de produtos e de conceitos, imagem e estrutura de

concorréncia.

4.4.5. POSICIONAMENTO

A empresa deve desenvolver a sua imagem, de modo que o mercado alvo

compreenda e aprecie o que ela oferece em relagdo aos seus concorrentes.

7

Segundo Ries e Truot (2002;pg 02) “Posicionamento é aquilo que vocé
provoca na mente de um cliente em potencial. Em outras palavras vocé posiciona o

produto na mente do cliente potencial.”.

O posicionamento da empresa deve ser fundamentado no conhecimento de
como o mercado-alvo define valor e faz escolhas entre as empresas concorrentes.

As tarefas de posicionamento consistem em trés etapas:
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A empresa tem que identificar as possiveis diferencas de produto,
servigos, recursos humanos e imagem que podem ser estabelecidos em
relacédo a concorréncia;

A empresa tem de aplicar critérios para selecionar as diferengas de seus
concorrentes;

A empresa tem que sinalizar eficazmente ao mercado-alvo como ela se

diferencia dos seus concorrentes.

O posicionamento segundo Ries e Trout (2002), € um sistema organizado
para encontrar portas e janelas na mente do consumidor. Ele &€ baseado no conceito

de que a comunicagdo somente pode ocorrer na hora certa e circunstancias certas.

Os autores destacam seis passos para iniciar um programa de

posicionamento:

Que posicao vocé/produto ocupa?

Que posi¢ao deseja ocupar?

Quem vocé precisa derrotar?

Vocé tem recursos suficientes?

Vocé pode manter sua posicao?

Vocé anuncia de acordo com sua posi¢ao?

A concepcgio do produto, seu esquema de comercializacdo e sua estratégia
de comunicagido devem ser tais que se enquadrem numa posicdo muito bem
definida no mercado. Em suma, o uso estratégico das variaveis do composto
mercadolégico deve levar o produto a uma posicdo muito clara, definida no
mercado, conferindo-lhe personalidade propria, identidade, deixando bem claro seus

pontos fortes.
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Kotler (1998; pg269) relata os tipos de posicionamento:

Posicionamento por atributos: a empresa se posiciona em atributos

como tamanho, tempo da empresa, tradigéo e outros;

Posicionamento por beneficios: o produto é posicionado como lider

para determinado beneficio;

Posicionamento por usol/aplicagao: envolve posicionar o produto como

o melhor para algum uso ou aplicagao especifica;

Posicionamento por usuario: produto é o melhor para determinado

grupo de usuarios;

Posicionamento por concorrente: o produto é posicionado como melhor

do que um determinado produto concorrente;

Posicionamento por categoria: o produto e posicionado sendo o melhor

em determinada categoria de produto.

Posicionamento por qualidade/preco: situagdo em que o produto e

posicionado como o que oferece maior valor. Qualidade ou preco;

Uma vez estabelecida uma estratégia clara de posicionamento ela deve ser

divulgada, efetivamente bem comunicada ao seu publico alvo.

4.4.6. DIVULGAR O NOVO PRODUTO

4.4.6.1 APROPAGANDA
Segundo Kotler (1998) “propaganda é qualquer forma paga de apresentacédo

impessoal e promogao de idéias, bens ou servigos por um patrocinador identificado”.

Ao desenvolver uma campanha de propaganda, os administradores devem

sempre comecar pela identificagdo do publico alvo e dos impulsos de compras.
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Posteriormente, podem prosseguir para tomar as cinco principais decisdes

envolvidas no desenvolvimento de um programa de propaganda.

A tomada de decisao de publicidade envolve um processo de cinco etapas:

- Fixagao de objetivos: os anunciantes precisam estabelecer metas claras
e se a propaganda destina-se a informar, persuadir ou lembrar os
compradores.

- Decisdo de orgamento: pode ser estabelecida com base na
disponibilidade de recursos, porcentagem sobre as vendas, paridade
competitiva e em objetivo-tarefa.

- Decisdo de mensagem: inciui a sua geragao, avaliagdo, selegdo e sua

execucéo eficaz.

- Decisao de meios: envolve a definicido de cobertura, freqiiéncia e as
metas de impacto, escolha entre os principais tipos de meios, selecédo de
veiculos especificos e previsdo de meios.

- Avaliacdo e eficacia do anuncio: inclui a avaliagdo da comunicacgdo e os
efeitos da propaganda sobre as vendas, antes, durante e apds sua
execugao.

4.4.6.2 OBJETIVOS DA PROPAGANDA

Os objetivos da propaganda devem fluir a partir das decisées sobre publico

alvo,posicionamento e composto de marketing.

Os objetivos da propaganda podem ser classificados em funcédo de seu
propésito em informar, persuadir ou lembrar o consumidor.
Propaganda informativa: Tém como objetivo desenvolver a demanda

primaria, informar os beneficios do produto, sugerir novos usos para o
produto e explicar como o produto funciona.
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Propaganda persuasiva: Criar demanda seletiva, desenvolver a
preferéncia da marca e persuadir os consumidores a comprar
determinado produto.

Propaganda de lembranca: Lembrar os consumidores sobre onde
comprar o produto, manter o produto na mente do consumidor e manter o

produto na posigao privilegiada de compra na mente do consumidor.

Posteriormente é importante definir a mensagem. A mensagem deve
também comunicar algo exclusivo ou distinto que ndo existe em outras marcas de

produtos. Deve ser crivel ou provavel.

A mensagem pode ser apresentada em estilos de execucao:

Situacdo do cotidiano: criar situacdes proximas do cotidiano dos
consumidores que demonstre a utilizagao do produto por pessoas iguais a
ele.

Estilo de vida: criar todo um estilo de vida em que o produto se enquadre.
Fantasia: criar fantasia em torno de um produto ou do seu uso.

Imagem: criar uma imagem ou atmosfera em torno do produto, como
amor, sabor, riqueza, leveza, credibilidade. Utiliza-se a técnica da
sugestao.

Musical: escolher uma musica que lembre o produto.

Simbolos: criar personalidades que se identifique com o produto. Pode
ser por meio de desenhos animados ou artistas que tenham identificacéo

com o produto.

Evidencias cientificas: apresentar evidéncias e pesquisas cientificas que
demonstre que o produto ou marca possui beneficios cientificamente
comprovados.
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Evidencias testemunhal: destacar uma fonte de credibilidade, simpatia e
experiéncia com o produto. Esta fonte testemunha os efeitos e os
beneficios de um determinado produto com relac&o aos concorrentes.

4.4.6.3 SELECAO DE MIDIA.

A selecdo das midias a serem utilizadas deve ser embasada em um
planejamento de midia onde deve levar-se em consideracdo o publico alvo;
cobertura geografica, custo e eficiéncia do meio de comunicagéo para o determinado

foco.

Atualmente os meios de comunicagdo se multiplicaram, além dos meios de
comunicagao tradicionais como: televisao, radio, cinema, jornais, revistas, internet e
outdoors. HA uma gama de meios alternativos de comunicagdo como: minidoors
(postes; placas de sinalizagido e outros); propaganda em 6nibus coletivos; jornais de

associagdes comunitarias; adesivagem de veiculos e outros.
Abordaremos as principais caracteristicas de cada meio de comunicagao:

Televisio:

Custo Alto;
Boa cobertura geografica (regional ou nacional);
Boa fixacdo da mensagem por intermédio da imagem;

Atinge todos os publicos;

Radio:

Custo médio;

Limitacao de cobertura por regiao;



Boa fixagcdo da mensagem se for bem elaborado o roteiro;

Atinge todos os publicos;

Jornais:

Custo baixo;

Limitacdo de cobertura por regiao;
Baixa fixagdo da mensagem;
Limitacao de publico;

Revista:

Custo alto;

Boa cobertura;

Baixa Fixagdo da mensagem;
Limita o puablico alvo;

Outdoor’s:

Custo médio;
Baixa cobertura;
Pouca fixagdo da mensagem;

O publico s6 1é se tiver algo que desperte a atengao;

Internet:

Custo médio;
Alta cobertura;
Média fixagao da mensagem,

O publico alvo deve ser estimulado;
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4.4.7. PROMOVER AS VENDAS

Esta agcdo consiste em levar o consumidor a solicitar, no ato da compra, a
marca anunciada. No varejo, pela propria natureza do negécio, tudo € promogédo de
vendas, desde que haja orientagdo adequada para atingir o objetivo de vender e

atingir determinado publico.

Para tanto, é importante ndo deixar a propaganda morrer no ponto de venda.
Nao é bastante anunciar ou promover campanhas publicitarias, se isso ndo estiver

apoiado num trabalho paralelo de promogao de vendas.

A publicidade também ajuda a promover as vendas, e sob esse aspecto faz
parte dos esforgcos de promogao e atuara sobre os possiveis compradores, dirigindo-

0s para os produtos.

A promocdo de vendas € um acontecimento em torno do produto ou no local
da venda e de fator decisivo para a escolha de um produto e ajudara os produtos a

encontrar melhor o seu comprador.

A publicidade leva o consumidor ao produto. A promocédo de vendas traz o

produto até o consumidor.

4.4.7.1 TIPOS DE PROMOCGES
PROMOGAO PARA FORGA DE VENDAS - VENDEDOR
A FORCA DE VENDAS é a equipe responsavel pelas vendas da empresa, é

formada por vendedores internos, externos e coordenadas a nivel territorial, -

geografico, por sector industrial ou por produto. Desenvolve as estratégias de
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abordagem junto ao marketing e se faz valer das promogdes de vendas para atingir

0s seus objetivos.

@) ;;rimeiro objetivo da promogéao de vendas € auxiliar os vendedores a bem
desempenhar sua fungdo e uma das melhores maneiras deste auxilio consiste na
administracdo dos custos de vendas. A segunda maneira compreende o
fornecimento de um manual de Vendas que facilite aos vendedores a apresentagéo

de seus argumentos ao comércio.

A terceira é organizar e realizar concursos de venda. A quarta €& preparar
convengdes de venda e a quinta é planejar e orientar a producéao de todo o material

de ajuda de venda.

O treinamento de forma adequada com um argumentario de vendas é um

elemento de validagdo do sucesso da equipe de vendas de um novo produto.

« PROMOGCAO PARA EQUIPE DE REVENDEDORES

7

O segundo objetivo da promocdo de vendas € auxiliar o distribuidor a

escoar a mercadoria da prateleira. As principais atividades envolvidas sao:

Organizar e ministrar cursos especiais para as balconistas, telemarketing,
vendedores internos e externos, ensinando-os, ndo s6 a vender, de modo
geral, como também a vender o seu produto.

Cooperar no arranjo das lojas de forma a colocar o produto com bastante
destaque e, desta forma, chamar a atencdo do comprador, quando este

entra na loja;

Planejar, organizar e executar concursos de venda para varejistas ou sua
equipe, visando estimular a saida do produto.
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PROMOGAO PARA O CONSUMIDOR

A promocéo de vendas desempenha o seu maior papel quando se faz junto
ao consumidor. Nesse estagio ele reforma e amplia a acdo da propaganda. A
interacao entre produto e consumidor € um dos elementos para o sucesso neste tipo

de acao
OBJETIVOS DA PROMOGCAO DE VENDA

Basicamente a funcdo da promocdo de vendas é ocasionar estimulos
capazes de fomentar a demanda de um dado produto, agindo em curto prazo, no
sentido de construir a oferta e explorar a fidelidade a marca e cujos resultados séo
sentidos de imediato. E na promogéo de vendas que mais se salienta a necessidade

de integrar os multiplos recursos do marketing.

Ela precisa facilitar o escoamento do produto, nas diversas etapas do
processo de distribuicdo, culminando com o atendimento do consumidor final, isto
sem contradizer a acdo da propaganda, sem conflitar com ela; ao contrario, ela deve
servir para a mais rapida difusdao da mensagem, destruindo os residuais da

resisténcia porventura existentes além de servir de excitante do desejo de compra.

A promocao de venda atua para:

Acelerar as vendas;

Bloquear a penetragéo da concorréncia;

Aditar novas razées de consumo;

Reativar um produto cujas vendas tenham entrado em declinio;

Divulgar um novo produto;
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Aumentar a eficiéncia e eficacia da for¢a de vendas;

Injetar estimulo na rede de intermediarios;

ALGUNS CAMPOS DE ATUAGAO DA PROMOGAO DE VENDAS

1. ITENS PROMOCIONAIS

VALE-BRINDE
SORTEIOS
PREMIOS
CONCURSOS
CUPONAGEM
AMOSTRAS
BRINDES
OFERTA ASSEMELHADA
2. ACONTECIMENTOS E EVENTOS PROMOCIONAIS
LIQUIDAGAO
OFERTAS ESPECIAIS
QUINZENA DE OFERTAS
ARTIGOS DO DIA
DEMONSTRACOES E DEGUSTACOES
FEIRAS E EXPOSIGOES
FESTIVAIS
SEMINARIOS
CONVENGOES
3. DATAS E FESTEJOS SAZONAIS
DIA DAS MAES
DIA DOS PAIS
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DIA DE NATAL

DIA DAS CRIANCAS.
4. PROGRAMA DE INCENTIVO DE VENDAS

5. MUSICA AMBIENTE E DECORACAO

6. PECAS DE PONTO DE VENDA

VITRINAS

CARTAZES

MOBILES

DISPLAYS

TABELAS DE PRECOS

TAKE ONE
7. SHOW-ROOM

8. MARKETING DIRETO PROMOCIONAL
9. MALA DIRETA PROMOCIONAL

10. AUDIOVISUAL

11. EMBALAGEM

12. CAMPANHAS COOPERATIVAS

4.4.8. PROGRAMAR AS AGOES

A estratégia representa as forcas amplas de marketing para atingir os
objetivos do negécio. Para cada item da estratégia mostrado no toépico anterior deve
ser elaborado um programa de agado respondendo as seguintes perguntas, vamos

considerar como exemplo um programa de agéo para promogao de vendas:
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- O que sera feito? - Descrever detalhadamente quais tarefas e acgdes
serdo executadas; por exemplo, promogdes junto a revendedores ou
consumidores, concursos, stands de vendas, sorteios, etc;

- Quando sera feito? - Definir datas, ou seja, estabelecer periodo da

promocao, justificar o por que da escolha daquele periodo;

- Quem fara? - Definir os responsaveis pela acao/tarefa, por exemplo, a
forcas de vendas de uma determinada regido que sera coordenada pelo
gerente regional em conjunto com a equipa de marketing;

- Quanto custara? - Detalhar os custos previstos com a agéo/tarefa e

suas justificativas;

- Qual o resultado projetado? - Projetar vendas em volume financeiro e

unitario por produto; abater os custos e projetar o resultado (a seguir).

4.4.9. DEMONSTRAR OS RESULTADOS PROJETADOS

Em paralelo ao plano de agdo € necessario que a empresa constitua um
orcamento de apoio, ou seja, uma projecdo da receita, do custo total e lucro
resultante, que consiste num confronto entre receita, com vendas e servigos, e
despesas, com custo de producgao, distribuicdo e marketing, com a finalidade de um
prévio conhecimento do resultado final, isto & o lucro esperado em harmonia com a

satisfacdo do consumidor final.

Uma vez o confronto analisado, a empresa fara os ajustes necessarios, de
modo que o projeto seja o mais lucrativo possivel sem alterar a qualidade
inicialmente discriminada. Ap6és a aprovagéo da alta administragdo, o orgamento
sera a base para desenvolver planos e programacgdes para compra de materiais,

produgdo, recrutamento de funcionarios e agbes de marketing. E de suma
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importancia que os dados usados na proje¢ao sejam em fiel valor de mercado, de

modo que o orgamento projetado esteja compativel com a realidade e dessa forma

se obtenha o resultado final satisfatorio e anteriormente definido.

4.4.10. CONTROLAR O MARKETING

O acompanhamento é feito periodicamente (més a més, a cada trimestre...),

assim a empresa pode analisar o desenvolvimento do projeto, visualizar os fatos

positivos e negativos e fazendo ajustes no percurso quando necessario. E

importante existirem planos de contingéncia prontos para servirem como antidotos

em acontecimentos imprevistos como greves, guerra de pre¢os, langcamentos de

novos produtos pela concorréncia, assim a empresa e a sua equipa estardo prontos

para enfrentar possiveis dificuldades. O controle de marketing € a seqliéncia natural

do planejamento de marketing. A empresa precisa exercer pelo menos trés tipos de

controle:

Controle estratégico é realizado por meio de um instrumento conhecido
como auditoria de marketing, que € um exame periddico, abrangente,
sistematico e independente do ambiente de marketing da empresa, do
sistema interno e das atividades especificas de marketing. O proposito da
auditoria é determinar as areas de problemas de marketing e recomendar
um plano de agéo corretiva para aprimorar a eficacia global do marketing

da empresa.

Controle do plano anual é a tarefa de administrar os esforcos e
resultados atuais de marketing, a fim de certificar que as vendas anuais e
os objetivos de lucros serado alcangados. Os instrumentos principais séo a
andlise de vendas, as andlises de participacdo no mercado, as



81

propor¢des de despesas em relacdo as vendas, outras proporgbes e
determinagéo de atitudes.

Controle de lucratividade é a tarefa de determinar o lucro real das
diferentes entidades de marketing, tais como o produto da empresa, as
zonas, os segmentos de mercado e os canais de comercializagdo. O
instrumento principal € a analise dos custos de marketing.

Controle da eficiéncia permite avaliar e melhorar a eficiéncia de gastos e

o impacto destes no marketing.

4.5 “CASE” ~ MY COOFEE - CAFE BRASILEIRO

Estaremos analisando, o “case” de langamento de uma bebida a base de

café, pronta para ser consumida.

O produto a ser langado faz parte da incrementacdo de um novo item no

portfélio de produtos da empresa Mitsui Alimentos.

4.5.1. HISTORICO DA EMPRESA
Mitsui Alimentos Ltda.

Teve inicio em 1959, quando uma familia de imigrantes japoneses fundou a
Yoshioka & Cia. em Dracena, no Estado de Sao Paulo. As principais atividades eram

o comércio de café e outros cereais para os mercados nacional e estrangeiro.

Em 1974, com a intensificagdo da exportacdo do café na década de 70, a
companhia de comércio japonesa Mitsui & Co., Ltd. decidiu investir no Brasil, e

escolheu a Yoshioka & Cia como socia. Iniciou-se assim a Mitsui-Yoshioka do Brasil
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S/A Agro-Industrial Exportadora, e também foi o ponto inicial da solidificacdo da sua
marca "Café Brasileiro”, caracterizada pelo seu gosto refinado e seu alto padrao de

qualidade.

Em 1988, a companhia mudou o nome para Mitsui-Yoshioka Alimentos Ind.
e Com. Ltda. Tornando-se uma das maiores empresas de café do Brasil, com mais

de mil funcionarios, 6 fabricas, 3 armazéns e 10 filiais espalhadas por todo o pais.

Em 1990, o grupo Mitsui obteve 100% das agdes da empresa e fundou a
Mitsui Alimentos Ltda., conhecida como a segunda maior empresa de café no Brasil,
com café torrado de alta qualidade para o mercado doméstico e de café verde para

o mercado estrangeiro.

Agora, a Mitsui Alimentos Ltda. € bem conhecida como uma empresa
voltada para a qualidade, com seu excelente desempenho junto aos clientes, e pela

marca registrada "Café Brasileiro".

4.5.2. PERFIL DA EMPRESA

Mitsui Alimentos Ltda. E uma das maiores torrefadoras e exportadoras de
café no Brasil, iniciando suas atividades em 1974 (comemora o seu 30° aniversario

em 2004).

Estrutura

Matriz: Santos (SP)
Torrefadoras: Aragariguama (SP), Cuiaba (MT)

Armazém: Araguari (MG)
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Escritorios Regionais: Osasco (SP), Marilia (SP), Cuiaba (MT), Campo
Grande (MS), Goiania (GO).

Funcionarios: 482
Frota de veiculos: 176

Acionistas: Mitsui & Cia., Ltda. (Téquio, Japao), Mitsui Brasileira Imp. e
Exp. S.A. (SP, Brasil);

Produtos:

Café verde (graos de café) para exportacao

Destino: Japao, EUA, Europa e paises asiaticos.

Participacdo de mercado no Brasil: 2.52% em 2000

Ranking: 12° em 2000 (a partir de novembro em 2001)

Café Torrado e Torrado e Moido para todo o Brasil

Marcas: “Café Brasileiro”, “Café Trés Fazendas”, "Café Premiado”.

Participagdo de mercado no Brasil: 2.6% em 2001, Lider na area 7 da
ABRAS.

Ranking: 5° em 2001

Produtos para todo o mercado brasileiro
Oleo de Oliva: "Figaro" (Espanha)

Oleo de girassol: “La Sabrosa” (Argentina)
Cappuccino: “Café Brasileiro”

Café Soluvel: “Café Brasileiro”

Filtro de papel para café: "Coador Brasileiro"

Arroz: "Tamaki Classic ", Koshihikari ", Daichi " (California, E.U.A.), Kanda
" (Uruguai) Sake (Japanese): "Hakusan", "Hakusan Premium" (California,
USA)

Produtos para Centro-oeste e Regidao Norte
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Oleo de Oliva: "Carbonell”, “Figaro” (Espanha).
Oleo de girassol: "Cocinero”, “La Sabrosa” (Argentina)
Produto em teste:

My Coffee

EMPRESA - Mitsui & Cia., Ltd.

Mitsui & Co. Ltd. esta liderando a "Sogo-Shosha" no Japao, isto &, a maior
Casa de Comércio Geral mundial, estabelecida em 1947.(o ano fiscal terminou em

31 de margo de 2004).

Matriz: Téquio, Japao.
Total de transagbes comerciais: 13 trilhdes de Yens, ou US$ 103 bilhdes.
Funcionarios: 10.337 funcionarios, incluindo-se o pessoal no exterior.

Escritérios: 33 escritérios no Japéo” e 89 no exterior.
Subsidiarias de comércio no exterior: 42 subsidiarias no exterior com 88
escritérios em 93 paises.

Subsidiaria: 255 no Japao e 273 no exterior (total de 528)
Companhias associadas: 153 no Japao e 201 no exterior (total 354)
Grupo de Empresas no Brasil:

Mitsui Brasileira Imp. e Exp. S.A.

Mitsui Alimentos Ltda.

Fertilizantes Mitsui S.A. Ind. e Com.

Caemi Mineragéo e Metalurgia S.A.

Nortres Industria e Comércio de Madeira Ltda.

Sanyuu Corretagem de Seguros Ltda.



85

4.5.3. 0 PRODUTO EM FOCO

PRODUTO: MY COOFEE - bebida pronta para beber — cappuccino ou

original.
PUBLICO ALVO: 18 A 45 ANOS
CLASSE: A/B/C

ANALISE DE MERCADO: Mercado em expansao com crescimento de 44%

do consumo de bebidas prontas para o consumo.

PRODUTOS MUNDIAIS:

Japdo e Asia — Mikuni (Geérgia), UCC, Key Coffee, Saphoro, Kirin, etc.
EUA - Starbucks, PepsiCo.
Europa — Nestlé

Brasil — Mr. Brown foi langado ha 5 anos sem sucesso algum.

Nos EUA a Starbucks e Pepsico se juntaram para difundir este tipo de
produto, buscando elevar em 60% o valor do mercado. A Starbucks vende e lidera o

mercado com o “Frappuccino”.

No Japao, se comercializam 300 milhées de caixas deste tipo de produto por
ano. Neste pais, a segmentacdo, exposicdo e concorréncia sdo impressionantes,

com varias formas de apresentacao do produto.

PONTOS ANALISADOS:

Mercado no Brasil e no Exterior, com visitas “/In loco”.
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Visitar e conhecer fabricantes no Brasil e no Exterior

Buscar e firmar parcerias no Pais que visam o desenvolvimento do
mercado.

Pesquisa de analise qualitativa e sensorial em algumas das pragas alvos.
Com base na analise sensorial, praticar o Target Cost.
Pesquisado e definido sobre embalagem, rétulo e Marca.

Estudado criteriosamente outras pesquisas de tendéncias de consumo.

Ex: ACNielsen e IntersCience.
Pesquisado e definido mercado para praticar Test Sales
Desenvolvido estratégias de comercializagdo e de Comunicagéo

Definido agéncia e estratégias de divulgacéo.

4.5.4. PESQUISA

Realizou-se uma pesquisa inicial para conhecer e analisar o comportamento

do consumidor com relagéo ao sabor do produto e suas preferéncias.

Utilizaremos para analise e demonstragdo uma parte da pesquisa realizada

para langamento do produto.

DADOS BASICOS:

Foram apresentados dois produtos para Andlise Sensorial de

Preferéncia e Aceitagéo para realizagdo da pesquisa de mercado.

PESQUISA REALIZADA EM:
MATO GROSSO DO SUL: 1103
GOIAS: 1155
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MATO GROSSO: 1115
DADOS ADICIONAIS:
Pudblico heterogéneo:
48% sexo Masculino e 52% sexo Feminino;
Predominou a faixa etaria entre 14 e 35 anos, e a classe média e baixa.
Houve preferéncia do Cappuccino sobre o Original.
O Cappuccino foi aceito por 93% dos entrevistados dentre estes 45% deram

aprovacao total, vide grafico abaixo.

Detestei N80 90Stel T, faz
0% 5% 2%

Adorei Gostei
45% 48%

RESULTADOS

Com base nos dados obtidos, observa-se no grafico que o sabor do
cappuccino encantou a populagdo, com 69% de aprovagdo dentre os

entrevistados.
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Destaca-se neste a importancia de ser uma novidade (15%) e ser pratico
(6%).

ANALISE QUANTITATIVA:

Através do Método de Escala Hedbnica de 05 Pontos, determinou-se a
preferéncia do produto Cappuccino sobre o Original, com uma diferenca
significativa em nivel de 1% o que indica maior possibilidade de sucesso
do Cappuccino sobre o Original.

TEST SALES EM GOIANIA E BRASILIA

A primeira foi escolhida devido a sua resisténcia a novos produtos e a
segunda devido a grande participacdo do publico alvo no total da
populagdo e também devido a sua alta renda per-capita.

Breve analise da aceitagao
Perfil dos pesquisados:
Feminino: 56%
Masculino: 44%

Idade:

21 a 30: 25%

31 2 40:25%

41 a 50: 19%

Acima 50: 9%

Renda:

200 a 500:12%

500 a 1000: 13%

1000 a 2000: 21%

2000 a 4000: 27%

4000 a 6000: 16%
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acima de 6000: 12%
Sobre o produto
Opiniao sobre o produto — cappuccino
Adorei: 44%
Gostei: 49%
Nao Gostei: 5%
Tanto Faz: 2%
Quanto pagaria:
1,00 e 1,20: 57%
1,20 a 1,50: 33%
1,50 a 2,00: 6%
Qualquer prec¢o: 0%
Nao compraria: 3%
Observamos que nos dois mercados onde o produto foi apresentado para
degustacdo e testes, houve otima aceitagdo e perspectiva de prego dentro do

estudado na fase de desenvolvimento do produto.

4.5.5. ESTRATEGIA DE MARKETING
Brasil — My Coffee (nome do novo produto)
Embalagem: lata; 240 ml com padréao de rétulo.
Preco objetivo a praticar no Varejo: R$ 1,50.

Preco objetivo no atacado: R$ 1,20.
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Pracas escolhidas para Test Sales — Goiania e Brasilia.

4.5.5.1 Estratégias para apresentar o produto My Coffee a forca de vendas e
clientes.

Apresentar dados sobre o mercado de bebidas prontas para beber, sucos

em geral e sobre a pesquisa de aceitagao do produto realizada no Centro-
Oeste.

Nesta apresentacdo consta informagdo sobre a estratégia para os
famosos 6 P. (produto, promogédo, pregos, posicionamento no pdyv,
propaganda, pessoas).

Este mesmo material foi apresentado aos clientes, durante eventos nas
associagdes de supermercadistas de cada Estado. As datas coincidiram
com os langamentos para forga de vendas.

Confeccionado folder's com explicagées sobre o produto.

Esta apresentacdo foi executada sempre pela manha onde o novo

produto foi servido quente e gelado, acompanhado de paes e bolos.

Incluido formas de abordagem junto ao consumidor, sempre frisando que

se trata de bebida pronta para beber.

Obs — Todos os funcionarios envolvidos com o produto participaram do

langamento, principalmente: for¢a de vendas, administracio e logistica.

4.5.5.2 Estratégias de comunicacao e apresentagido do produto ao consumidor

final

Criado comercial de TV, estilo jovem — pessoas apressadas e pessoas
calmas. Assinatura vinculada ao Café Brasileiro. Utilizado informacdes da

pesquisa qualitativa que foi realizada sobre o produto.

Criado e massificado os slogans — My Coffee “um novo conceito em café”

— “Ja vem pronto, & s6 beber”. “Delicioso quente, Irresistivel gelado!”.
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Posicionado em dois pontos no supermercado — Gondolas de matinais e
de bebidas prontas para beber (sucos), além de display apropriado.

Desenvolvidos e confeccionados uniformes chamativos para
degustadoras e promotoras do produto.

Degustacao do produto nos supermercados, por um periodo de 3 meses,
utilizando carrinhos volantes, onde as promotoras, sempre mencionavam
que se trata de um novo conceito em café da empresa.

Durante 6 meses, foi degustado produto em colégios, universidades e em
locais de grande fluxo de pessoas, tais como: Shoppings, pragas publicas,
etc., utilizando promotoras temporarias.

Desenvolvido e imprimido cartazes de PDV

Desenvolvido e confeccionado Banner’s para uso em PDV e em locais de
degustacao.

Desenvolvido e imprimido flyer (panfletos) com explicagbes para
consumidores

Criado baldes, reproduzindo a embalagem do produto, para exposi¢do
interna nos supermercados.

Comprado espagos extras nos principais PDV, para expor grande
quantidade de produto e o baldao mencionado acima, para chamar a
atengédo do consumidor final.

Criado um boneco para mascote do produto, que exposto em todos os
grandes supermercados, tornou-se no principal garoto propaganda do
produto e da marca junto ao publico infantil.

O Periodo de investimentos na midia eletrénica no mercado alvo foi de
2,5 meses, com veiculagdes de midia na TV Globo e SBT em cada praca
determinada para execugéo do test sales.

Definido o valor total necessario para investimento neste inicio de periodo

de maturacéo do produto em cada area determinada.
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4.5.5.3 Estratégias de distribui¢cdo do produto

Selecionado vendedores especificos para atuar com este produto nas
pracas testes, direcionados para canais especificos e com foco definido
para atuacdo. Parte destes vendedores atende o canal de auto-servigo
(supermercados) e os demais atuam no canal de consumo imediato
como: cantinas de colégios, bares, quiosques, e pontos volantes de
vendas.

Produto é comercializado nas formas de pronta-entrega e de pré-venda,

principalmente nas fases de implantacéao da venda.

A partir de 2005, a distribuicdo devera se; estendida para os demais
estados da regido Centro-Oeste e das regides norte do Pais, com
destaque para as capitais Belém, Manaus. No terceiro momento, se
estendera para o Nordeste, Sul e Sudeste.

4.5.5.4 Estratégias de comercializagio

Segundo o que foi apontado em pesquisas, o produto teve um preco de
venda Maximo de R$ 2,00 e minimo de R$1,20.

A forca de venda foi orientada para acompanhar o mark-up que foi
praticado pelos clientes para o produto, de forma que ficasse em no
maximo 40%.

A tributacéo de impostos no PDV ficou com aliquota de icms de 17%.

Durante os primeiros meses do langcamento, o preco de varejo em alguns
pontos estratégicos, os quais foram escolhidos previamente
(supermercados e cantinas), ficaram com um prego promocional para
ativar a compra e gerar experimentacédo do consumidor.

O grande objetivo foi criar estratégias que induzissem o consumidor a

levar o produto para seu lar, a fim de gerar o habito de consumo.

Foco no Publico alvo do produto que foi totalmente voltado para as
pessoas de até 45 anos.
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Porém, conforme pesquisa, o grande consumidor do produto, sera o
publico jovem e que vai as aulas durante o periodo matutino. Por isto, as
cantinas escolares sdo muito importantes para o produto.

No ponto de consumo imediato, este produto sempre sera comercializado
em conjunto com suco.

Comodatado Freezers, Carrinhos e Coolers para clientes estratégicos.

4.5.6. TEORIA E PRATICA NO “CASE” MY COFFEE

Comparando as etapas citadas pelos principais autores neste trabalho, as
acles estratégicas de marketing utilizaveis no langamento de novos produtos e as

citadas no case My Coffee da empresa Mitsui Alimentos podemos analisar:

Planejamento das ac¢des: a empresa Mitsui Alimentos junto com o seu
corpo gerencial realizou um estudo com base em informagées do mercado interno e
externo. E, ainda viram quais foram as agfes estratégicas que as empresas que
possuem produtos semelhantes, fora do Brasil, utilizaram no lancamento destes

produtos.

Segmentar o mercado: foi realizada uma segmentacgéo por idade; regido e
por habito de consumo, na qual se chegou a resultados que direcionaram a

estratégia de lancamento.

Pesquisa e teste de mercado: o produto foi testado em duas pragas —

Goiania e Brasilia, cuja selecdo das pracas foi feita por base, na primeira, por
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resisténcia a novos produtos € na segunda, pela alta renda per capita o que gera

estimulo a experimentagéao e consumo de novos produtos.

Posicionamento: apds realizar a pesquisa definiu-se qual seria o
posicionamento do produto e qual a estratégia de comunicacdo mais eficiente para

atingir o publico alvo;

Divulgagdao e propaganda: selecionou-se agencias especialistas em
desenvolvimento de novos produtos e realizaram-se reunibes quinzenais para
briefing, analise de material promocional e merchandising, escolha do icone -garoto

propaganda, entre outros.

Promover as vendas: a Mitsui Alimentos, preparou primeiramente a equipe
de vendas para o desenvolvimento e lancamento do produto com treinamentos,
pesquisas locais, testes internos do produto, levantamento de opinides e habito de

consumo.

Gerenciamento de resultados e investimentos: A empresa por ser
direcionada pelo planejamento estratégico possui um controle rigoroso com 0s
investimentos realizados e planos de agbes para o acompanhamento e controle

buscando o direcionamento altamente planejado de suas verbas.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Entre os principais resultados depreendidos ao longo desta pesquisa, foram
observados que, com o uso de a¢des estratégicas, o processo de langamento de um

novo produto torna-se mais elaborado e consistente.

As acgles estratégicas revelaram-se eficazes por diversos motivos, tais
como: otimizacao dos investimentos, pesquisa segmentada, regionalizada e proativa
no processo de langcamento, processo de venda com mais impacto junto ao
consumidor e possibilidade de se criar um sistema de controle de fidelizagdo de

consumidores.

Um elemento fundamental para o sucesso na implantacdo do processo de
lancamento de um novo produto € a satisfagio das necessidades e expectativas do
consumidor, @ medida que o consumidor entende o que se estd comprando. A
dissonancia cognitiva faz referéncia ao resultado emocional final da verificacdo pelo
consumidor da diferenca entre o que se desejou ou 0 que se esperava, com o que

se percebeu no consumo do produto.

Apés analisarmos todas as estratégias e bibliografias notamos que ao langar

um produto, a empresa deve atentar para os seguintes pontos:

Por que lancar um produto novo: a empresa deve estar em sinergia com

a estratégia de lancamento de um novo' produto e para qual finalidade este se
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destina. Para destinar esforgcos de marketing e investimentos de forma adequada,

deve-se saber e praticar:

Necessidade do cliente;

Incremento de vendas;

Diversificacao;

Posicionamento frente a concorréncia;
Segmentagao de mercado;

Oportunidade de mercado e

Atentar para os possiveis problemas: Os problemas ao langarmos

produtos novos, surgem conforme o andamento do projeto, e é de suma importancia
que a empresa esteja preparada para estes possiveis e eventuais gastos de tempo e
de dinheiro. E importante testar e re-avaliar todas as estratégias antes do

langamento do novo produto, as quais sao influenciadas por:

Escassez de inovagbes;
Segmentac¢ao de mercado;
Regulamentacao;

Altos custos;

Fatores tecnologicos;

Limitacao de recursos.

Novos produtos podem fracassar. O investimento gasto em um

langamento de produto ¢ alto e deve ser realizado com uma analise detalhada de
todos os fatores que influenciam o sucesso da estratégia. Um item esquecido ou n&o
analisado de forma coerente e sistémica pode levar um produto totalmente ao

fracasso, principalmente por:
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- Deficiéncias do produto;
- Problemas tecnolégicos;
- Analise de mercado inadequada;
- Posicionamento incorreto em relagéo ao seu publico aivo;
- Previsao de custos subestimada;
- Esfor¢co de marketing ineficiente;
- Langamento em época errada;
- Estratégia de prego adotada;
- Falta de um Sistema de Informag¢do em Marketing;
- Erros na politica de distribuigéo e,
- Reacéao da concorréncia
Desta forma, conclui-se que o conhecimento, a vivéncia e o sentimento
encontrado nos empreendedores, nem sempre sdo validos para se direcionarem
sobre o langcamento de produto. O sucesso no desenvolvimento e lancamento de
qualquer produto depende de varios fatores, os quais foram amplamente destacados
neste estudo, e que nos leva a afirmar que sem o dominio absoluto do que é
marketing, ndo se chega a plenitude do sucesso comercial quando se quer lancar

algum produto no mercado.

O case My Coffee apresentado neste trabalho nos exemplificou que se a
empresa adota uma postura de critérios e planejamento do mercado ao langar um
produto, os investimentos e o retorno serao altamente lucrativos e atendera as
expectativas tanto da empresa quanto do consumidor. E importante vislumbrar que

as acdes citadas na fase teérica deste trabalho foram utilizadas em sua plenitude no
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caso apresentado o que nos possibilitou concluir que a pratica e a teoria sdo aliadas

para garantir o langamento com sucesso de um bom produto.
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7. APENDICE

Figura 01: O produto My Coffee (rétulo)
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Figura 02: Garoto Propaganda

Nao inserido devido contrato de direito de imagem.

Figura 03: Balcao de Degustacao em PDV
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Figura 04: Papel forracao
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Figura 07: Uniforme de Promotora
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Figura 08: Freezer's
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Figura 09: Banner




