UnCEUR

Cantes Unisessalirio da Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO: ADMINISTRACAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA ACADEMICA

AREA: ADMINISTRACAO DE MARKETING

PROFESSORA ORIENTADORA: ROSE MARY GONCALVES

A IMPORTANCIA DA CRIACAO DE NOVOS PRODUTOS COMO VANTAGEM
COMPETITIVA

CLAUDIO CASTRO MATTOS
MATRICULA N° 2025016-1
Brasilia/DF, junho de 2005

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

UnCEUR

Cantes Unisessalirio da Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO: ADMINISTRACAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA ACADEMICA

AREA: ADMINISTRACAO DE MARKETING

PROFESSORA ORIENTADORA: ROSE MARY GONCALVES

A IMPORTANCIA DA CRIACAO DE NOVOS PRODUTOS COMO VANTAGEM
COMPETITIVA

CLAUDIO CASTRO MATTOS
MATRICULA N° 2025016-1

Brasilia/DF, junho de 2005.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

CLAUDIO CASTRO MATTOS

IMPORTANCIA DA CRIACAO DE NOVOS PRODUTOS COMO VANTAGEM

COMPETITIVA

Monografia apresentada como
Requisito parcial para concluséo
do curso de bacharelado em
Administracdo do UniCEUB -
Centro Universitario de Brasilia.
Professora orientadora: Rose
Mary Gongalves.

Brasilia/DF, junho de 2005

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

“Os consumidores se tornaram seletivos.
A comunicacdo comercial é cada vez
mais ignorada. A novidade podera ser a
Gnica maneira de capturar a sua
atencao”.

Philip Kotler
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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo apresentar a importancia da criacéo
de novos produtos para que as empresas se tornem e permanegam competitivas no
mercado.

No trabalho foram apresentados alguns conceitos como marketing, pesquisa
de mercado, mix de marketing, produto e ciclo de vida dos produtos.

ApOGs a apresentacdo dos conceitos foram apresentados alguns cases para
demonstrar que realmente existe uma necessidade de criagdo de novos produtos.
Foram apresentados cases de empresas como 3M, Gol linhas aéreas, Mc Donald’s
entre outras, que foram empresas que inovaram e criaram novos produtos e
obtiveram sucesso, permanecendo competitivas no mercado e aumentando suas
receitas.

Através da pesquisa e da andlise dos cases de sucesso, foi possivel
demonstrar a importancia da criagdo de novos produtos para que as empresas
continuassem competitivas e/ou aumentassem suas vendas e participagdo no
mercado, ou seja, pbde-se demonstrar que a teoria que mostra que as empresas
tém de criar novos produtos para atender as novas necessidades dos consumidores

realmente é aplicada na prética.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo demonstrar a necessidade de
inovacdo e criagcdo de novos produtos para que as empresas permanegam
competitivas no mercado, possam maximizar seus resultados e para que possam
atender as constantes mudancas de preferéncias e necessidades dos

consumidores.

Para chegar até o conceito de estratégias de criagdo de novos produtos
torna-se necessério a abordagem de conceitos como: marketing, mix de marketing,

pesquisa de mercado, produtos e ciclo de vida dos produtos.

As necessidades dos clientes estdo em constante mudanga e esses estao
cada vez mais exigentes. Para identificar as necessidades dos clientes e saber qual
€ o0 mercado em potencial para a empresa, torna-se necessario efetuar uma
pesquisa de mercado, que é 0 que aponta para a empresa quais Sao as
necessidades dos clientes e quais produtos sdo viaveis para atender a essas
necessidades, informando para a empresa quais novos produtos ela deve colocar a

venda no mercado.

Além de conhecer as necessidades dos clientes as empresas devem
estar atentas as variaveis do ambiente e tentar adequar as variaveis do mix de
marketing a elas.

O problema a ser investigado no trabalho é: realmente a criagdo de novos
produtos ajuda na competitividade das empresas? Essa afirmacdo é verdadeira ou

nao?
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O trabalho abordou de forma mais focada a importancia da inovagao e
criacdo de novos produtos. Devido a dificuldade de se obter dados de empresas
para fazer um estudo de caso, o trabalho ira mostrar alguns cases de empresas que
inovaram e criaram novos produtos para comprovar a importancia da inovagdo e

criagdo de novos produtos para as empresas.
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1.2 METODOLOGIA
No presente trabalho, refletiu-se o método indutivo de abordagem, pois foram

apresentados alguns casos para se chegar a algo geral.

A pesquisa realizada foi estritamente bibliografica e visou formar uma base
tedrica composta por temas como marketing, pesquisa de mercado, mix de

marketing, criacdo de novos produtos e ciclo de vida dos produtos.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

Para investigar se existe a necessidade de criagdo de novos produtos por
parte das empresas, deve-se primeiramente abordar alguns assuntos que serao
pertinentes para uma sequéncia logica de raciocinio para que se chegue a uma

conclusao.

2.1. Marketing

Primeiramente deve-se definir Marketing, que é a base que sustenta o
tema da pesquisa.

marketing € uma orientacdo da direcdo da empresa baseada no
entendimento de que uma tarefa primordial da organizacdo é
determinar: as necessidades, desejos e valores de um mercado
consumidor alvo de formar efetiva COSTA (2003,p.60).

Para o autor, marketing é algo continuo, que ndo deve ser feito e depois
abandonado pelas organizagdes, e ndo é uma estratégia utilizada para enganar os

consumidores.

Outro conceito de marketing é formado pelos autores Lamb Jr, Hair e
Mcdaniel (2004, p.06), que definem que o marketing pode ser observado por duas
perspectivas: a primeira como sendo uma filosofia que busca otimizar a satisfacéo
do cliente e a segunda como sendo um conjunto de atividades que séo utilizadas

para a implementacéo dessa filosofia.

Ainda segundo os autores Lamb Jr, Hair e Mcdaniel (2004), existe uma

estratégia de marketing, que mostra a utilidade do marketing nas organizacdes. A
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estratégia de marketing envolve trés atividades, que séo: 1) selecionar o mercado-
alvo, que serd onde a empresa ira trabalhar; 2) estabelecer o objetivo do marketing
na empresa, que sera uma declaracdo do que deve ser alcancado pela empresa
através do marketing, e; 3) manter um composto de marketing que ird proporcionar a
difusdo do produto. No mesmo livro encontra-se uma definicdo de marketing
fornecida pela Associacdo Americana de Marketing que define marketing como

sendo:

O processo de planejamento e execucdo da concepcdo, do preco,
promocao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos para criar
trocas que satisfacam os objetivos individuais e das organizacoes.

Dalrymple e Parsons (2001, p.0l1) fazem uma breve definicdo de

marketing como sendo o simples fato de atender as necessidades dos clientes.

Para Gracioso (1997, p.16) a antiga definicdo, formulada na revolugéo
industrial, mostra que marketing € um conjunto de atividades comerciais que tem por
objetivo a troca de produtos entre os produtores e os consumidores. O autor acredita
que essa visdo era correta, mas deixava de englobar vérios fatores da vida real.
Para o autor a visdo de marketing moderno significa produzir aquilo que os
consumidores desejam. Ainda no livro de Gracioso (1997, p.17), encontramos um
conceito que foi criado por Torrens, que diz que o marketing é o processo que tem o
objetivo de levar a mercadoria certa para o consumidor certo na hora certa, ou seja,

atender a demanda por determinado produto no momento em que ela é maior.

Ferreira (1995, p.891) fornece duas definicbes de marketing. A primeira

diz que marketing é “O conjunto de estratégias e acbes que provéem O

desenvolvimento, o lancamento e a sustentagdo de um produto ou servico no
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mercado consumidor’. A segunda define marketing como sendo o “Conjunto de
estratégias e acdes que visam a aumentar a aceitacdo e fortalecer a imagem de
pessoa, idéia, empresa, produto, servico, etc., pelo publico em geral, ou por

determinado segmento desse publico”.

Kotler (1998, p.27) define marketing como sendo um processo social e
gerencial onde as pessoas suprem suas necessidades através da compra de

produtos.

Todos os autores definem marketing de forma bastante semelhante,
porém alguns detalham um pouco mais o conceito. Por definir o marketing de
maneira mais clara e detalhada, o conceito a ser utilizado no trabalho serd o
conceito de Cobra (1992, p 35) que explica que o papel do marketing € identificar
necessidades do mercado que ainda n&o séo satisfeitas, colocando nesse mercado
produtos ou servigos que passem a atender as necessidades dos consumidores,
gerando resultados para as empresas e melhorando a qualidade de vida dos

consumidores.

2.2. Mix de Marketing

Para definir se existe ou ndo uma necessidade de criagdo de novos
produtos, deve-se primeiramente observar a importancia do produto, que € um item
do mix de marketing, por isso existe a necessidade de conceituar mix de marketing e
seus itens para chegar até a percepcao da importancia do produto como ferramenta

de marketing.
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Cobra (1992, p.43) mostra o mix de marketing como sendo um composto

de marketing, onde se encontram os chamados 4 P’s, que séo suas ferramentas:

a) Preco (lista de precos, descontos, subsidios, periodo de pagamento e

termos de crédito);

b) Promogéo (propaganda, venda pessoal, promocdo de vendas,

relagBes publicas e merchandising);

c) Praca (canais de distribuicdo, cobertura, localizagdo, inventério e

transporte);

d) Produto (qualidade, caracteristicas, opg¢des, estilos, nome de marca,

embalagem, tamanhos, servi¢os, garantias e retornos).

Cobra (1992, p.43) define esse mix de marketing como sendo uma
ferramenta do marketing, que deve ser utilizada para que as empresas atinjam seus
objetivos e metas. O autor acredita que os 4 P’s devem ser utilizados conjuntamente
para ajudar a neutralizar as forcas ambientais, como por exemplo, uma alta na
inflagdo, que diminui o poder de compra dos consumidores e consequentemente

diminui as vendas do produto.

Boone e Kurtz (2002, p.21), também utilizam os 4 P’s como as variaveis
do mix de marketing. Os autores acreditam que para o sucesso do marketing na
empresa todas as variaveis devem ser igualmente importantes e bem combinadas,

pois ndo adianta a empresa fazer uma grande promogéo de seu produto, mas nao
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ter um bom sistema de distribuicdo, ou fazer um produto de 6étima qualidade e

colocar esse produto em um mercado que ndo compre esse tipo de produto.

Target

Market

Figura 1: Estrutura ambiental do marketing
Fonte: Boone e Kurtz (2002, p.21)

A figura 1 explica de maneira completa os impactos das variaveis do mix
de marketing (Marketing Mix Variables), englobando as varidveis do ambiente
externo das empresas (Marketing’'s Enviromental Framework). Para atingir o

mercado alvo, as variaveis tém de agir em conjunto.

O processo interativo que ocorre no mercado quando as organizagcdes
concorrem buscando satisfazer as necessidades dos consumidores desse
mercado € conhecido como 0 ambiente competitivo (competitive). As decisdes de

marketing tomadas por uma determinada empresa néo afetam apenas 0s
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consumidores, mas também todas as empresas que estdo concorrendo no
mesmo mercado, por iSso as empresas devem estar sempre atentas as atividades

das concorrentes.

Boone & Kurtz (2002, p.61) acreditam que existe trés tipos de

concorréncia, sao elas:

a) Concorréncia entre produtos similares: Formada por empresas que
estdo no mesmo mercado comercializando produtos similares, por exemplo,
a IBM que concorre com a Apple, a Compag e a NEC no mercado de

microcomputadores.

b) Concorréncia entre produtos que podem ser substituidos por outros:
Formada por empresas que ofertam produtos diferentes, mas que podem
substituir os oferecidos pela concorrente, por exemplo, as motos Ssao
substitutas do automével, por serem mais econémicas e mais baratas, muitas

pessoas deixaram de comprar carro e mudaram para moto.

c) Concorréncia pela disputa de consumidores: Formada por empresas
gue competem pelo poder de compra dos consumidores, por exemplo, um carro
concorre com um pacote de intercambio cultural, ou um CD da banda Silverchair
concorre com um filme de Hollywood no mercado de entretenimento.

Geralmente a concorréncia determina o sucesso ou fracasso de um
produto, por isso os profissionais de marketing devem estar atentos as estratégias

das concorrentes, e por isso esse ambiente influencia no mix de marketing, pois as
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empresas devem se adaptar as variagdes de preco, praga, produto e promogdes das

concorrentes.

Outro ambiente que influencia no mix de marketing é o ambiente politico-
legal (Political-Legal). Nesse ambiente se encontram as leis, estatutos e
regulamentagdes que as empresas precisam seguir. O ndo cumprimento dessas leis
pode acarretar em multas para a empresa, publicidade negativa, entre outras

punicdes.

A legislacdo abrange todos os aspectos que influenciam nas decisdes de
marketing de uma empresa, como: marcas, embalagens, formatos, distribuigéo,
propaganda e promogao dos produtos e servicos. Um exemplo de regulamentacao
que as empresas devem acatar € a de que, segundo o cédigo de defesa do
consumidor, nenhum fornecedor pode colocar no mercado um produto que ele saiba

que é altamente nocivo para a saude.

Outro ambiente que influencia o mix de marketing segundo o gréfico é o
ambiente econdmico (Economic). Esse ambiente engloba os fatores que influenciam
no poder de compra dos consumidores e nas estratégias de marketing das
empresas. Esses fatores levam em consideracao os ciclos de negdcios, a inflacédo, o
desemprego, os recursos disponiveis e a renda. Um bom exemplo de impacto que
as empresas sofrem devido ao ambiente econémico € o impacto sofrido devido a
inflacdo. A alta da inflagdo aumenta os custos de producdo das empresas e ainda

diminui o poder de compra dos consumidores, reduzindo bastante as vendas.
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O ambiente tecnoldgico (Technological) também influencia no mix de
marketing e consequentemente nas decisdes de marketing das empresas. Esse
ambiente engloba as ac¢des de criagdo de novos produtos, aperfeicoamento de
produtos, aperfeicoamento da producao dentre outras agdes. As novas tecnologias
podem tornar produtos rapidamente obsoletos e podem abrir novas oportunidades
de mercados e negdcios, por isso as empresas devem se preocupar bastante com
essa variavel, pois ela pode acabar com um produto e fazer crescer outro produto da

concorréncia.

O ambiente sdcio-cultural (Social-Cultural) completa os ambientes que
influenciam nas estratégias de marketing. Compde esse ambiente a faixa etaria das
pessoas, a preocupagado das pessoas com 0 meio ambiente, o tempo que as
pessoas dedicam as familias e amigos dentre outros. E o ambiente que relaciona o
marketing com a sociedade e sua cultura. As empresas devem estar atentas a esse
ambiente pois € nele que se define o mercado onde a empresa vai atuar, e por isso
qual,quer mudancga ocorrida nesse mercado deve ser observada pela organizacéo e
ela deve se adaptar para ndo perder seus clientes. E nesse ambiente que as
empresas identificam quais necessidades os consumidores estdo tendo, e como as
necessidades mudam muito rapidamente, as empresas devem saber dessas
mudancas e se adequar a elas para continuar a atender as necessidades de seus

clientes.

Apo6s demonstrar os conceitos de marketing e mix de marketing, torna-se

necessario apresentar o conceito de pesquisa de mercado, que € o que define as
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estratégias das empresas e permite que elas analisem a viabilidade de

investimentos para criagdo de novos produtos.

2.3. Pesquisa de Mercado

Lamb Jr, Hair e Mcdaniel (2004, p.243) definem pesquisa de Mercado
como pesquisa de marketing, que é o processo de planejamento, coleta e andlise de
dados que ajudardo nas tomadas de decisdes da empresa. Os resultados dessa
pesquisa serdo uma base para a administracao tomar decisées com relacao a preco
dos produtos, onde os produtos serdo comercializados, como 0s produtos serao
distribuidos, se existe mesmo um mercado para o produto que a empresa esta
querendo expor e varios outros fatores que influenciardo na vida do produto, e talvez

até na vida da empresa.

Lamb Jr, Hair e Mcdaniel (2004, p.246) mostram um case onde a
pesquisa de mercado foi fundamental para a empresa, ajudando a organizagao a
obter um rapido crescimento. O case é da empresa chips frito-lay da Tailandia. O
departamento de marketing da empresa fez uma pesquisa e detectou que camaréo
era o prato preferido da populagéo Tailandesa, assim eles fizeram outra pesquisa
para saber se o sabor camardo nos chips iria agradar os consumidores. Para a
surpresa da empresa os clientes disseram que ndo gostariam de chips com sabor de
camardo, pois um salgadinho americano com sabor nativo era inadequado. A
populacdo entendia que um salgadinho bom era o salgadinho de origem ocidental,
por isso a empresa decidiu continuar com os sabores tradicionais americanos na
Tailandia. Essas pesquisas ajudaram a empresa a ndo implementar um produto que
ndo teria um bom mercado consumidor, que poderia causar um enorme prejuizo

para a empresa.
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Costa (2003, p.201) define pesquisa de mercado como sendo a “coleta,
qualificagé@o e analise de todas as informacdes sobre problemas relacionados com a
venda de bens e servigos”. A pesquisa de mercado tem o objetivo de descobrir as
necessidades e desejos dos consumidores, de saber como os produtos podem ser
vendidos e procura medir a aceitacdo de tais produtos junto ao publico. A pesquisa
de mercado pode ser utilizada em todas as fases do processo mercadoldgico, desde
a criacdo do produto até sua embalagem final. Como os mercados e as
necessidades dos consumidores estdo sempre em constante mudanca. A pesquisa
€ importante para fornecer a empresa as informag6es do que ela deve produzir para
atender tais necessidades dos consumidores. Costa (2003, p.202) exp0e ainda os

principais objetivos da pesquisa de mercado, que séo:

Descobrir respostas através de processos cientificos

Dar uma descricdo do mercado

Analisar o tamanho do mercado e da concorréncia

Diferenciar potencial de mercado de mercado real

Monitorar o comportamento do mercado (consumidor,

precgo, produto e marca)

Verificar a atuagdo de metodologias, estratégias e

politicas.

Saber se a remuneracdo paga a for¢ca de vendas é

compativel com o mercado

Determinar a aceitagdo de novos produtos pelos

consumidores

Estudar produtos concorrentes

Determinar razdes de insatisfacéo
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Medir a eficiéncia da propaganda e da promogéao

Quadro 1: Objetivos da pesquisa de mercado
Fonte: Costa (2003, p.202)

Para Cobra (1997, p.111) pesquisa de mercado € a coleta e andlise dos
fatos referentes aos problemas relacionados a transferéncia e venda de mercadorias
e servicos. O autor acredita que a pesquisa de mercado é necessaria como
ferramenta de tomada de decisdes, pois informa aos administradores a viabilidade
do sucesso de determinado produto em determinado mercado. Se a pesquisa for
bem conduzida ela pode ajudar muito na solugéo de problemas de marketing, como:
onde vender o produto, para quem vender, qual pre¢co determinar, como distribuir,

como deve ser a embalagem etc.

Dias (2003, p.368) chama pesquisa de mercado de pesquisa de
marketing. A pesquisa de marketing é o processo de coleta e andlise de informacdes
relativas aos problemas de marketing enfrentados pela empresa. Essa pesquisa €
direcionada para uma situagéo de resolugdo de problema ou tomada de deciséo e
tem como objetivo reduzir os riscos da tomada de deciséo. Além de ajudar nas
decisOes, os resultados da pesquisa podem ser utilizados para promover a marca ou
o produto, por exemplo, uma empresa divulga os dados favoraveis de satisfagdo do
cliente na propaganda de determinado produto. Os objetivos da pesquisa s&o:
identificar novas oportunidades para as empresas; entender melhor o
comportamento do mercado e entender os habitos, preferéncias, necessidades e

comportamento de compra dos consumidores.

Ainda no livro de Dias (2003, p.369), encontra-se uma definicdo da

Associagdo Americana de Marketing para pesquisa de marketing, que € uma
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definicdo mais completa. Pesquisa de mercado é uma fung&o que liga o mercado
consumidor as empresas por meio da informacdo que acaba por ser também
utilizada para identificar e definir oportunidades e riscos de marketing; melhorar e
avaliar acdes de marketing; observar o desempenho de marketing e aumentar a

compreensao do processo de marketing.

2.4. Produtos

Como o objetivo da pesquisa é demonstrar a necessidade de criagdo de
novos produtos, torna-se necessario demonstrar os conceitos, aplica¢des e tipos de

produtos.

Cobra (1992, p335) define produto como sendo uma combinagédo de
partes fisicas e partes intangiveis, onde a parte fisica € o produto em si e a parte
intangivel é o conceito da marca do produto. Por exemplo, um relégio da marca
Rolex é formado pelos componentes fisicos como a bateria, a maquina que move 0s
ponteiros dentre outros e formado pelo status que a marca rolex promove ao

consumidor.

Kotler (1998, p.28) afirma que produto € algo que pode ser oferecido a um
mercado, para que seja consumido satisfazendo um desejo ou uma necessidade
dos consumidores. O autor da um significado mais simplério para produto, ndo
abordando os fatores que o acompanham, como por exemplo, o status que

determinados produtos promovem.
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Maximiano (1995, p.226) conceitua produto como um conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis que o consumidor adquire para satisfazer

determinada necessidade ou desejo.

Para Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003, p.03) produto é um bem
ou servico que consiste em alguns atributos tangiveis e intangiveis que satisfazem
as necessidades dos consumidores e sdo trocados por uma quantia em dinheiro ou
qualquer outra unidade de valor. Os autores acreditam que os produtos se encaixam
dentro de duas perspectivas empresariais, que séo a linha de produtos e composto

de produto.

Ainda segundo Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003, p.04), uma
linha de produtos é um grupo de produtos que sdo intimamente relacionados que
atendem um mesmo grupo de clientes, tem normalmente a mesma faixa de preco e
sdo vendidos em um mesmo tipo de lojas. Por exemplo, as linhas de produtos da

Nike sdo a de cal¢cados e a de roupas esportivas.

Composto de produto € um conjunto de linhas de produtos que as
empresas oferecem, por exemplo, a American Brands oferece varias linhas de

produtos, como a de cigarros, equipamentos esportivos, bebidas destiladas etc.

Além das linhas de produtos, Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003,
p.04) utilizam uma classificacdo de produtos, que se dao através do grau de
tangibilidade do produto e do tipo de usuério de determinado produto. A
classificagdo de produtos por grau de tangibilidade divide os produtos em trés

categorias:
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a) A primeira é a dos produtos ndo duraveis, que sdo aqueles que sao

consumidos na primeira utilizagéo, como alimentos e combustiveis.

b) A segunda é a dos produtos duraveis, que sdo aqueles usados por

mais vezes, como aparelhos de som e automoveis.

c) A terceira € a dos servicos, que sdo atividades, satisfacdes e

beneficios oferecidos a venda.

A classificacdo por tipo de usuario concentra-se no mercado e no
comportamento de compra do usuario, visando atender especificamente as

necessidades de determinados usuarios.

Lamb Jr, Hair e McDaniel (2004, p.296) definem que produto é tudo que
uma pessoa recebe em uma relagdo de troca. O produto pode ser uma coisa
tangivel como um celular, um servico como um corte de cabelo ou uma idéia como

“n&o jogue lixo no ch&o”.

Lamb Jr, Hair e McDaniel (2004, p.298) também acreditam que o produto
ndo engloba apenas a unidade fisica, mas também varios outros fatores, como
embalagem, garantia, marca, servicos pos-venda e imagem da empresa. Os
produtos devem ser fabricados para atender necessidades e desejos dos
consumidores, assim como demonstrado na definigdo dos autores Lamb Jr, Hair e
McDaniel (2004, p.296) que explica que “Compramos coisas nédo so6 pelo que fazem,
mas também pelo que significam para nos”. Lamb Jr, Hair e McDaniel (2004, p.299)

fazem ainda uma classificagdo de produtos, podendo ser produtos de consumo ou
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produtos industriais. Produtos industriais sédo aqueles que séo utilizados para a
fabricagdo de outros produtos. Produtos de consumo s&o aqueles produtos
comprados para satisfazerem uma necessidade ou desejo de um individuo. Os
produtos de consumo séo divididos em quatro grupos, produtos de conveniéncia,
produtos de compra comparada, produtos de especialidade e produtos né&o

demandados.

Lamb Jr, Hair e McDaniel (2004, p.296) definem que:

a) Um produto de conveniéncia “é um relativamente barato que demanda
pouco esforgo de compra”, ou seja, um produto que o consumidor ndo deseja dispor

de muito esforgo para adquiri-lo, como doces, aspirinas, refrigerantes etc.

b) Produto de compra comparada é um produto normalmente mais caro
que o de conveniéncia e encontrado em menos lojas, € um produto em que o

consumidor pesquisa varias marcas e lojas antes de efetuar a compra.
c) Um produto de especialidade é aquele em que o consumidor nao
aceita um substituto, o consumidor procura pelo produto especifico, por exemplo, um

relégio fino, um automoével BMW dentre outros.

d) Um produto ndo demandado é aquele que os consumidores ainda ndo

conhecem ou aquele que os consumidores ndo compram.
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Consumer
Products

Convenience Goods

Impulse Ttems:
Carwash, Disposable
camera, Snack foods,
| Gasoline,
sy cleaning, Bread
Limergency Ttems:
Emergency room:visit,
Flumbing: repair kit,
Inzect bite ointment

Figura 2: Produtos de consumo
Fonte: Boone & Kurtz (2002, p.334)

A figura 2 demonstra os quatro grupos que compfe o0s produtos de
consumo (consumer products). Produtos de especialidade (specialty products),
produtos de conveniéncia (convenience goods), produtos de compra comparada

(shopping goods) e produtos ndo demandados (unsought goods).

Boone e Kurtz (2002, p.328) definem produto como um pacote de
atributos fisicos, simbdlicos e servigos feitos para satisfazer as necessidades dos
clientes. Os autores também explicam que cada produto pode satisfazer varias
necessidades diferentes, afinal os consumidores tém necessidades diferentes que
podem ser atendidas pelo mesmo produto, como por exemplo um video cassete,
gue para alguns serve para gravar filmes que passam na televisdo, para outros

serve para assistir flmes alugados dentre outras coisas. Os autores também dividem

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

os produtos em produtos de conveniéncia, produtos de compra comparada, produtos

de especialidade e produtos ndo demandados.

Costa (2003, p. 15) também define produto como tudo aquilo capaz de
satisfazer um desejo ou uma necessidade. As pessoas compram as expectativas
dos beneficios do produto, por exemplo, quando se compra um vestido, ndo se esta
comprando apenas o vestindo, e sim comprando a moda. A compra dos produtos
sempre se da dessa maneira, com pessoas comprando um conjunto de beneficios
com o produto, se tornando satisfeitas quando todos os beneficios atendem as suas
necessidades. Para Costa (2003, p.15) o produto pode ser um bem, uma idéia ou

um servigo.

Costa (2003, p.16) demonstra também o planejamento que deve ser feito
para os produtos. A empresa deve analisar os produtos concorrentes, analisar as
necessidades e hébitos dos consumidores, desenvolver idéias, determinar a
oportunidade de langamento do produto no mercado e desenvolver programas
promocionais. Dessa maneira a organizagdo saberd a necessidade do mercado e
podera atuar onde existem as necessidades dos consumidores, tornando assim a

venda do produto viavel.

Slack, Chambers e Johnston (2002, p.140) também acreditam que o0s
clientes compram na verdade um pacote com varios beneficios que o produto
oferece, os clientes compram conceitos, por exemplo quando compram uma
maquina de lavar, eles ndo estdo comprando apenas um produto que ira lavar suas

roupas, mas estdo querendo uma maquina que tenha um visual moderno e bonito,
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que tenha um tamanho que caiba no espaco disponivel em suas casas, que dure

bastante tempo, que tenha garantia dentre outros fatores.

De maneira geral, os autores acreditam que 0os consumidores compram
conceitos, idéias e beneficios quando compram um produto, por iSso as empresas
devem se preocupar com o pacote de beneficios que compde o produto para que

possam satisfazer seus clientes.

2.5. Ciclo de Vidado Produto

As empresas devem se preocupar com novos produtos, pois todos os

produtos tém um determinado ciclo de vida.

Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003, p.32) definem que os produtos
tém um ciclo de vida no mercado que descreve 0s estagios que o produto atravessa.
Esses estagios sao: introducéo, crescimento, maturidade e declinio. O grafico abaixo

demonstra como ocorrem esses estagios.

= temps

Gréfico 1: Ciclo de vida dos produtos
Fonte: Costa (2003, p.16)
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a) O estagio de introducdo ocorre quando se langa um produto no

mercado, onde as vendas vao crescendo lentamente.

b) O estagio de crescimento vem logo apés o estagio de introducdo e nele

ocorre um aumento rapido das vendas do produto.

c) Apos o estagio de crescimento encontra-se o estagio de maturidade do
produto, onde o produto passa por uma desaceleragdo nas vendas, nesse estagio a

maioria dos consumidores ja comprou o produto.

d) A partir desse estagio o produto entra em declinio, pois as vendas
comecam a cair e a partir dai a empresa deve ter uma estratégia para criar um novo
produto ou tentar prolongar um pouco mais o ciclo de vida modificando o produto,
modificando o mercado ou reposicionando o0 produto para tentar aumentar e

prolongar suas vendas.

Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003, p.42) demonstram que a
modificacdo do produto significa alterar a caracteristica do produto, como qualidade,
desempenho ou aparéncia. Modificar o0 mercado significa criar novas maneiras de se
utilizar o produto, como, por exemplo, a campanha que a Orange Growers
Association fez, recomendando o consumo de suco de laranja durante o dia todo e
ndo apenas no café da manha. Ja a estratégia de reposicionamento do produto, a
empresa busca atingir novos mercados para atingir novos clientes e aumentar as

vendas.

Costa (2003, p. 16) Também mostra o ciclo do produto com quatro fases:
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a) Introdugéo (produto levado ao mercado pela primeira vez);

b) Crescimento (a demanda pelo produto cresce rapidamente);

c) Maturidade (demanda atinge seu maximo e nivela-se) e

d) Declinio (Produto perde atracdo e as vendas caem rapidamente).

Costa (2003, p.16) acredita que o ciclo de vida do produto deve ser uma
atividade estratégica da empresa, podendo aumentar a vida util do produto quando
perceber em qual estagio ele se encontra no ciclo de vida. Para o autor existem
algumas técnicas que as empresas podem utilizar para prolongar o ciclo de vida do
produto como: diferenciar seu produto dos outros concorrentes como preco,
embalagem e caracteristicas; melhorar a divulgacéo do produto no mercado; investir
em treinamento no setor de vendas e investir em novas tecnologias para a

producgéo, vendas e distribuigéo.

Lamb Jr, Hair e McDaniel (2004, p.337) acreditam que o ciclo de vida do
produto é uma das principais ferramentas do marketing. O ciclo de vida do produto
permite que a empresa controle os estagios de aceitagdo de seu produto, do
momento que ele entra no mercado até o momento que ele some. O tempo de
cada estagio do ciclo varia muito de produto para produto, podendo ser de
semanas para produtos como itens da moda e de décadas para produtos como

lavadoras de roupas.
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2.6. Inovacéao e Desenvolvimento de Novos Produtos

Apos definidos os conceitos que fazem parte da base tedrica que sustenta
este trabalho, torna-se possivel a definicdo de desenvolvimento de novos produtos,
para atingir o objetivo geral que é demonstrar a importancia e necessidade de

criagdo de novos produtos.

Cobra (1997, p.184) acredita que a geracdo de novas idéias para
desenvolvimento de novos produtos tem sido crucial para a sobrevivéncia e
competitividade de muitas empresas. Para o autor, a inovagdo € muito importante,
mas produz riscos para as empresas e por isso, varias delas, ndo inovam para nao
correrem riscos. Por n&o querer correr riscos essas empresas acabam sofrendo uma
interacdo negativa e acabam por fracassar. Para o autor, a falta de visdo com
relagdo & necessidade de criagdo de novos produtos tem gerado um fracasso em

varios negdcios de varias empresas.

Cobra (1997, p.185) acredita que novos produtos nada mais sao do
gue adaptacdes de antigas necessidades que néo foram satisfeitas no passado. Mas
acredita também que existem as invengdes, como por exemplo o transplante de
coracdo, que foi uma invengado criada pelo homem que encontra um mercado
importante para a melhoria da qualidade de vida das pessoas. Essas invengoes

aparecem no mercado para atender novas necessidades dos consumidores.

A possibilidade de fracasso de novos produtos é o maior risco enfrentado
pelas empresas que inovam, mas como abordado por Cobra as empresas que néo

arriscam a inovar correm um grande risco de sairem do mercado.
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Uma pesquisa feita pelo National Industrial Conference Board (Cobra,
1997, p.186), em 1976, nos Estados Unidos, demonstra as razdes pelas quais os

produtos fracassam demonstrada por Cobra.

Tabela 1: Motivos de fracasso de novos produtos

1. Inadequagéo da andlise de 32%
Mercado

2. Defeitos do Produto 23%

3. Altos custos de Produgao 14%

4. Timing de langamento 10%

5. Concorréncia 8%

6. Esforco de Marketing 13%
inadequado

Fonte: Cobra (1997, p.187)

Um fracasso que marcou bastante foi o da Coca-Cola em 1985 quando a
empresa tentou substituir a tradicional Coca-Cola pela New Coke. A pesquisa de
mercado demonstrava que haveria aceitagdo, mas a empresa esqueceu de
perguntar na pesquisa se as pessoas gostariam que houvesse uma substituicéo, e
ai veio o fracasso do novo produto, pois 0s consumidores ndo queriam a

substituicdo da tradicional Coca-Cola. Cobra(1997, p.186).

Cobra (1997, p.188) demonstra os principais pontos que devem ser
abordados pelas empresas no processo de desenvolvimento de novos produtos. O

autor define que primeiramente deve-se identificar as oportunidades de mercado
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(necessidades dos consumidores); depois a investigacdo de idéias (possivel volume
de vendas inicial, numero de concorrentes, oportunidades tecnoldgicas,
disponibilidade de matéria prima dentre outras); Andlise de viabilidade (se existe
demanda pelo produto, andlise de lucros e custos e andlise de retorno do
investimento); Teste de conceito (para saber o que os consumidores acham do novo
produto); Teste de mercado (teste onde o produto € colocado no mercado para
saber o que os consumidores acharam dos precos, embalagem, distribuicao,
propaganda etc); Introducéo do produto no mercado (o produto aprovado vai para o

mercado) e finalmente a comercializa¢géo do produto.

Costa (2003, p.303) também acredita que novos produtos sao
fundamentais em economias competitivas, pois as preferéncias dos consumidores
mudam e os avancos tecnolégicos tornam os produtos antigos em obsoletos. Costa
(2003, p.303) acredita que para a empresa ser bem sucedida ela deve diagnosticar
rapidamente as mudancas das preferéncias dos consumidores e reagir a elas. Para
Costa (2003, p.303) uma das principais razdes das empresas fabricarem novos

produtos é porque assim elas utilizam melhor seus recursos.

Outro motivo é para diversificar a linha de produgdo, quanto mais
produtos diferentes a empresa possuir, mais diversificada sera sua linha de
producéo, e assim ela pode aumentar sua participagdo em diferentes mercados,
pode vender seus diferentes produtos em diferentes mercados, 0 que aumenta as

chances de sucesso da empresa.

Os novos produtos devem atender as novas necessidades dos

consumidores e trazerem um lucro para a empresa. Para Costa (2003, p.304) o
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processo de desenvolvimento de novos produtos precisa levar em consideragéo
aspectos como: utilidade do produto - oferecer o produto para o mercado
consumidor certo na hora em que a demanda € grande; acessibilidade do produto —
Tornar o produto acessivel aos consumidores alvo, fornecendo a um prego acessivel
e distribuindo o produto com eficiéncia; versatilidade do produto — criar um produto
que seja de boa qualidade e util; variedade do produto — oferecer uma grande
variedade de modelos do mesmo produto; visual do produto — Tornar o aspecto
exterior do produto bonito e criar uma embalagem para o produto que seja

resistente, de facil manuseio, tenha todas as instrugdes necessarias etc.

Costa (2003, p.305) acredita que esté ficando cada vez mais arriscado
ndo inovar. A inovacdo continua é a Unica maneira de ndo deixar que a empresa
fique obsoleta. Costa (2003, p.305) ainda faz uma distingéo entre os novos produtos,
dividindo-os em: inovagdes reais — Produtos Unicos que n&o existem substitutos;
reposicdes adaptaveis — S8o produtos que introduzem modificagbes radicais que
possibilitam a substituicdo dos antigos; e produtos imitativos — sdo aqueles que a
empresa acha que inovou, mas o mercado sabe que ndo houve mudancgas
significativas. Costa (2003, p.305) ainda declara que o0s novos produtos
normalmente sdo langados nos finais de semana, pois as pessoas prestam mais

atencéo a televisdo e léem mais jornais e revistas.

Dalrymple e Parsons (2003, p.83) acreditam que a razdo bésica para as
empresas langarem produtos novos no mercado é substituir os produtos que ja
tenham perdido o interesse dos consumidores. Dalrymple e Parsons (2003, p.83)
acreditam que a obsolescéncia é real e as empresas devem ficar atentas para o

desenvolvimento de novos produtos para continuarem vivas e prosperas. Dalrymple
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e Parsons (2003, p.83) definem novos produtos como bens e servigcos diferentes
daqueles que a empresa ja produziu. O lancamento de novos produtos no mercado

aumenta as receitas e lucros das organizacdes e é um fator chave para a

sobrevivéncia e crescimento das organizagoes.

Lamb Jr, Hair Jr e Mcdaniel (2004, p.326) acreditam que novos produtos
sdo importantes para sustentar o crescimento e os lucros das empresas e para
substituir os itens que j& se tornaram obsoletos no mercado. O autor divide novos

produtos em seis categorias, séo elas:

a) Produtos novos para o mundo: S&o produtos que criam um mercado
completamente novo. O telefone celular quando foi langado foi um novo produto que

criou um mercado que néo existia.

b) Novas linhas de produtos: S&o adaptagfes feitas em produtos que j&
existem para que eles entrem em novos mercados. Por exemplo uma empresa que
fabrica botas de couro que passa a fabricar botas de borracha para trabalhadores,

atingindo assim outro mercado.

c)Acréscimos a linha de produtos da empresa: Sao novos produtos que a

empresa langa para complementar a linha que j4 existe. Por exemplo uma empresa

de cigarros, que cria um tipo de cigarro que tem sabores.

d)Melhorias de produtos existentes: Sdo melhorias feitas em produtos ja

existentes.
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e)Produtos reposicionados: Sdo produtos que j& existem que s&o

direcionados para outros mercados.

f)Produtos com pregos baixos: Produtos que oferecem desempenho

similar ao das marcas concorrentes a um preco inferior.

Lamb Jr, Hair e Mcdaniel (2004, p.326) ainda citam alguns cases de
empresas que inovam e tem resultados positivos. A 3M Corp. langa cerca de 500
novos produtos a cada ano. A Colgate-Palmotive Company atribui aos novos
produtos langados pela empresa entre 1993 e 1997 a receita de dois bilhdes e
oitocentos milhdes de dolares, o equivalente a quase um terco de sua receita total
no periodo. A Johnson & Johnson e a Gillette Co. acreditam que os produtos
lancados nos udltimos cinco anos representardo 36% e 50% das receitas totais das
duas empresas. E ainda, houve um aumento de 80% nas vendas de cereais de

marcas novas no mercado nos ultimos dez anos.

Robinson e Hall (1971, p.112) acreditam que todas as empresas estéo
sempre se esforgcando para melhorar suas posicdes no mercado e aumentar suas
vendas. Um dos meios mais eficientes para atingir esses objetivos é oferecer um
produto de melhor qualidade do que os das concorrentes, o que pode ser percebido

pela crescente entrada de novos produtos no mercados.

Robinson e Hall (1971, p.112) defendem a idéia de que o povo

ocidental se acostumou a ter produtos novos e de melhor qualidade a cada ano, e

por iSso estdo sempre na expectativa por tais produtos, o que acaba fazendo com
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gue as empresas criem novos produtos para se manterem competitivas no mercado,

pois se elas ndo o fizerem, havera outras que o faréo e tomardo o mercado.

Com o avanco da tecnologia, os produtos que um dia foram populares
e venderam bastante se tornam obsoletos. Empresas concorrentes podem destruir
um produto langando outro novo de melhor qualidade, afinal as exigéncias dos
consumidores mudam drasticamente e as empresas devem se adequar para atender

a elas.

Robinson e Hall (1971, p.113) acreditam que as empresas devem,
antes de colocar os produtos no mercado, fazer um estudo sobre o mercado
existente e sobre as necessidades que os clientes desse mercado tém, pois sem
esse estudo a empresa pode entrar em um mercado errado e acabar por ndo obter
sucesso com seu novo produto pois esse ndo estard atendendo as necessidades,

consequentemente ndo estara vendendo.

O primeiro aspecto para que as empresas estudem o mercado consiste
em saber por que as pessoas compram. Os autores definem duas razbes que

explicam porque as pessoas compram, séo elas:

a) Razdes subjetivas: quando a compra é motivada por uma necessidade
ou desejo do consumidor.
b) Razdes objetivas: quando os consumidores calculam as vantagens e

desvantagens de comprar determinado produto.
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Para implementar um novo produto em que as compras se dao por razdes
subjetivas, as empresas devem analisar grupos de pessoas em um determinado
local que compram por razdes de valorizacdo social, prestigio, novidade,
popularidade, conforto e outros similares. Analisando esses aspectos a empresa
ainda pode estudar qual deles sera eficiente para persuadir o consumidor na compra

do produto e explora-lo para vender mais.

J& para os produtos que sdo comprados por razdes objetivas, como
segurancga, qualidade, economia, rendimento, dentre outros, as empresas devem
tentar equilibrar os fatores, pois o consumidor analisa os pros e contras do produto
antes de compra-lo, e com certeza o produto deve ter mais prés do que contras para

ter sucesso na venda.

Sandhusen (1998, p.283) acredita que novo produto é qualquer coisa

nova e pode ser dividido em trés categorias:

a) Grande inovagdo: Um produto que nunca foi vendido por nenhuma

outra empresa, por exemplo o aparelho de DVD quando foi langado.

b) Pequena inovagédo: Um produto que nunca foi vendido pela empresa

mas ja estava no mercado, como os aparelhos celulares da LG, que entraram no

portfolio da empresa mais tarde.

c) Modificagdo: Qualquer ajuste ou melhoria que a empresa faz no

produto, como cor, estilo, embalagem dentre outros.
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A empresa de consultoria Booz, Allen & Hamilton fez uma pesquisa em
Nova lorque em 1982 apude (Sandhusen, 1998) com novos produtos e revelou que
70% dos produtos comercializados por empresas norte-americanas sado meras
modificagdes de produtos, 20% séo pequenas inovagdes e apenas 10% séo grandes
inovacdes. A pesquisa também demonstra que as grandes inova¢des ganham mais

apoio da alta geréncia.

Sandhusen (1998, p.285) expde que muitas empresas consideram o
desenvolvimento continuo de novos produtos crucial para seu crescimento no
mercado. Essas empresas encontram nos novos produtos meios de alcangar uma
diversidade de objetivos corporativos, tais como se igualar aos concorrentes,
completar uma linha de produtos, satisfazer os objetivos de crescimento das vendas

e utilizar a capacidade de excesso.

Em contraste com essas empresas que inovam, existem as empresas
gue nao criam novos produtos devido aos mercados segmentados, a falta de
oportunidade por causa da limitacdo tecnoldgica, o periodo de vida muito menor
para um numero relativamente pequeno de novos produtos bem-sucedidos, o custo
elevado do desenvolvimento de um novo produto e a falta de capital para cobrir esse
custo. Por ndo inovarem devido a esses fatores, essas empresas nunca se tornam

lideres de mercado.

Rocha e Christensen (1999, p.231) demonstram que existem duas

diferentes definicbes para novos produtos, uma sendo mais ampla que define novo

produto como qualquer tipo de inovagdo ou aprimoramento no produto, e a outra,
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mais restrita, define novo produto como aquele produto que é inédito, totalmente
novo e original.

Stalk e Hout (1993, p.117) acreditam que a inovacdo € um fator
determinante para o sucesso a longo prazo de qualquer empresa. A Ford, por
exemplo, nos anos 80, melhorou drasticamente o desempenho da empresa com a
criagdo de quatro novos modelos de carro: o Taurus, o Lincoln, o Thunderbird e 0

Probe.

As inovagdes sdo importantes para empresas de qualquer porte e
podem virar de cabeca para baixo o equilibrio competitivo, por incitar clientes a
mudanca e por colocar os concorrentes na defensiva. Para os autores, a primeira
empresa que demonstrar uma inovagdo convincente normalmente é a que colhe o
maior prémio, pois os clientes exigem novos produtos sempre e reconhecem quando

a empresa € inovadora e atende suas necessidades.

Pela necessidade de atender as exigéncias dos clientes, as empresas
que deixam seu ritmo de inovagao ficar ultrapassado, normalmente perdem mercado
para as concorrentes que estdo com um ritmo acelerado de inovacéo. Por essa
razdo as empresas que querem chegar a lideranca do mercado e permanecerem,

devem buscar sempre a inovagéo.

Este trabalho iria utilizar um estudo de caso para demonstrar a
importancia da criacdo de novos produtos, mas devido a uma dificuldade enorme
para coleta dos dados das empresas, tornou-se necessaria a apresentacao de

estudos de caso de empresas que inovaram e criaram novos produtos. Serédo
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apresentados os casos da GOL, da Ford, da Procter & Gamble, do Mc Donald’s,

da Papel Virtual, da 3M, da Hero, da Ferrero e da Barbie.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

3. CASES

GOL linhas aéreas, uma empresa de transporte aéreo. A criagdo da
GOL foi um dos casos mais inovadores e arriscados do Brasil nos dltimos anos, pois
a empresa foi criada dentro de um cenério de crise na aviagdo. A empresa inovou
com precos muito inferiores aos das concorrentes devido a reducdes de custos,
criando um novo conceito para comida de avido, pois a GOL s6 serve amendoim e
barra de cereal, o que acaba por reduzir drasticamente os custos da empresa,
podendo assim abaixar 0s prec¢os e atrair cada vez mais clientes. Esse fato fez com
qgue a GOL se tornasse uma das maiores empresas no setor e fez também com que

a empresa fechasse o ano de 2002 com 17% de participagdo no mercado e com um

faturamento superior a 650 milhdes de reais. SIMANTOB e LIPPI (2003, p. 15).

Ford, uma empresa que fabrica automoveis e caminhdes. O caso da
Ford foi muito interessante pois a empresa resolveu inovar e mudar seu produto
depois de consultar seus clientes, que informaram o que ndo estava agradando a
eles. A Ford fez uma pesquisa e descobriu que as mulheres estavam ficando
incomodadas com a luz de cortesia dos carros, pois estas eram muito fortes e
despertavam seus filhos. Assim a Ford resolveu criar um modo bebé de iluminagéo
no seu novo carro, a minivan Windstar, onde apenas as luzes do chdo do automovel
eram ligadas, preservando assim o sono dos bebés. Essa mudanca foi uma
adaptacdo de um produto que a empresa ja produzia, mas mesmo assim foi uma
inovagao no sistema de iluminagdo dos carros que agradou os clientes. SIMANTOB

e LIPPI (2003, p. 35).

Procter & Gamble, uma empresa que tem produtos em varios segmentos de

mercado, como fraldas, absorventes, pomadas entre varios outros. A empresa
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Procter & Gamble lancou no mercado brasileiro de fraldas descartaveis uma fralda
para consumo popular, a pampers uni, que custava cerca de 70% menos que as
fraldas das concorrentes que estavam fazendo fraldas descartaveis para o publico
com alto poder aquisitivo. Os resultados dessa inovagao foram muito positivos. De
1,8 bilhdes de unidades vendidas em 1993, o mercado aumentou 0 consumo para
2,5 bilhdes e a Procter & Gamble conquistou a lideranga do mercado com quase 30
% de participagdo. Nesse caso a empresa resolveu inovar reduzindo 0s pregos e
atingindo um mercado diferente, que era o mercado de pessoas que ndo possuiam

um alto poder aquisitivo. LAMB JR, HAIR e MCDANIEL (2004, p.330).

Mc Donald’s, empresa do ramo alimenticio de fast food. O caso do Mc
Donald’s é um dos mais atuais casos de criagcdo de novos produtos. A empresa vive
uma situagdo onde seus clientes estdo se preocupando cada vez mais com a saude,
e como os produtos da rede Mc Donald’s sdo conhecidos como altamente caléricos
e prejudiciais a saude, a rede percebeu que deveria fazer mudancas em seu
cardapio e tornad-lo mais saudavel. Assim a empresa criou saladas, sucos e até
frango grelhado em seus sanduiches para atender as novas necessidades de seus

clientes e assim continua obtendo lucros STEFANO(2004).

Outro case também do Mc Donald’s € o de criar brindes para acompanhar
os sanduiches. A empresa inovou e resolveu colocar alguns brindes junto com suas
promogdes infantis. A empresa utiliza brindes que estdo na midia e que as criangas
gostam, assim muitas vezes a crianca ndo faz o pedido apenas pelo sanduiche, e
sim pelo brinde que vem acompanhando e que poderd ser colecionado. Esses
brindes aumentaram as vendas das promogbes Mc lanche feliz, que séo as

promogdes que vém acompanhadas dos brindes.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Papel Virtual, uma editora que publica livros de pequenas tiragens. Um
dos socios da Papel Virtual estava pesquisando para sua tese de mestrado o
mercado editorial do Brasil e do mundo e descobriu que havia cerca de 40 mil
autores no Brasil em busca de uma editora para publicar seus livros de pequena
tiragem. Percebendo o alto nimero de autores, Tomaz Adour e seu s6cio André
Figueiredo resolveram criar a Papel Virtual, empresa que imprime os livros de
pequena tiragem e ainda pagam aos autores 20% de direitos autorais. Em 2002 a
Papel Virtual publicou 250 mil livros, sendo 150 novos titulos. SIMANTOB e LIPPI

(2003, p. 57).

3M, uma empresa que possui um enorme portfélio de produtos em varios
segmentos diferentes. Um dos casos mais famosos de inovagéo e criacdo de um
novo produto é o caso do Post-it. Um cientista da 3M estava tentando criar um
adesivo muito forte, mas algo de errado aconteceu e ele acabou criando um adesivo
mais fraco. Outro cientista da 3M tinha eu certo problema para marcar as paginas de
seu livro de cantos da igreja. Ele sabia que ndo poderia usar cola pois danificaria o
papel. Foi ai que ele aproveitou o trabalho fracassado do outro cientista para criar
pequenos papéis com o adesivo fraco para marcar livros sem danificar suas
paginas. E assim nasceu o Post-it, um produto bastante utilizado no mundo inteiro e
que representa mais de 400 milhdes de dolares de faturamento mundial para a

empresa. Site 3M (www.3m.com.br)

3M: Outro caso de inovagdo da 3M foi o da fita crepe. A fita crepe foi
criada quando os primeiros carros de duas cores comegaram a ser fabricados. O
processo de mascaramento da pintura ndo era eficiente. Richard Drew, cientista da

3M, percebeu a oportunidade e criou a fita crepe, que hoje em dia € usada em varias
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outras coisas além de mascaramento de pintura de automoveis. Site 3M

(www.3m.com.br)

3M: Outra inovagao da empresa foi descoberta gragas a um acidente. Um
funcionario do laborat6rio da empresa deixou cair acidentalmente em seu ténis umas
gotas de um composto quimico e reparou que apoés alguns dias percebeu que a area
onde o composto havia caido estava mais limpa e mais resistente a agua, assim a
empresa descobriu um novo produto para proteger tecidos chamado Scotchgard.

Site 3M (www.3m.com.br).

Hero: A Hero € uma empresa que possui varios produtos alimenticios e
queria entrar no mercado de cereais. O mercado de cereais ja estava saturado e a
empresa percebeu que deveria criar um novo conceito para a utilidade do cereal. A
empresa entdo decidiu comercializi-lo para ser comido a qualquer hora do dia, e
ndo apenas no café da manhda. Surgiu assim a idéia de se criar uma barra de cereal
que pudesse ser consumida a qualquer hora. Como a idéia da barra foi inspirada
nas barras de chocolate, a empresa resolveu também misturar o chocolate com a
barra de cereal tornando seu sabor ainda mais agradavel. Assim foi criada a barra
de cereal, um produto completamente novo que abriu um mercado novo KOTLER e
BES (2004, p. 67).

Ferrero, empresa fabricante de produtos alimenticios, mais
especificamente de chocolate. A Ferrero é a empresa que criou o famoso Kinder
Ovo. Essa foi a inovagdo da Ferrero. A empresa tentava criar uma barra de
chocolate, mas o mercado estava muito saturado e ela precisava inovar, por isso
resolveu criar um ovo de chocolate que vinha com um brinquedo dentro. O fato de

colocar um brinquedo que podia ser colecionado fez com que as criangas
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passassem a preferir o Kinder Ovo, pois além de se deliciarem com o chocolate, elas
também poderiam brincar com a surpresa que vinha dentro do ovo. O Kinder ovo
criou uma nova subcategoria no mercado de guloseimas e chocolates na qual é lider
absoluto. Esse processo demonstra como é importante a inovacéo, pois se a Ferrero
tivesse entrado no mercado de barras de chocolate n&o teria a mesma participacéo

que tem no mercado que ela criou. KOTLER e BES (2004, p. 68).

O case das lojas de conveniéncia em postos de gasolina. A primeira loja
de conveniéncia em posto de gasolina foi a Seven Eleven, que foi criada na década
de 70 nos Estados Unidos. Com o0 aumento dos impostos na gasolina, os postos se
viram obrigados a acrescentar algo para aumentar os lucros. A idéia de criar uma
loja de conveniéncia foi bastante inovadora e importante para oS postos, pois a
margem de lucro da loja é de 50% enquanto a margem de lucro do litro da gasolina
é de 1%. O consumidor acaba comprando na loja do posto pela facilidade, afinal seu
carro esta sendo abastecido e ele pode comprar o que falta em casa enquanto isso

KOTLER e BES (2004, p. 72).

Outro case de inovagdo é o case da boneca Barbie. As bonecas
antigamente tinham aparéncia de bebés, nenhuma possuia -caracteristicas
diferentes. Foi ai que Ruth Handler reparou sua filha brincando com uma boneca e
decidiu fazer uma boneca que inspirasse as criangas a pensar no que elas queriam
ser depois de crescidas. Assim foi criada a boneca Barbie. Uma boneca adolescente
que exercia a profissdo de modelo que até hoje é um sucesso de vendas. Quando
foi criada foi um produto completamente novo e inovador que permitiu que seu

criador faturasse muito dinheiro KOTLER e BES (2004, p. 76).
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4. DISCUSSAO

ApoOs apresentados os cases, pode-se confrontar a teoria com a préatica. Os
cases comprovam o que foi apresentado no quadro tedrico, que demonstrou a
criagdo de novos produtos como uma necessidade por parte das empresas para que

as mesmas continuassem competitivas no mercado.

Através do gréfico de Ciclo de Vida do Produto apresentado, Costa (p.21), pode-
se perceber que todo produto em determinado tempo acaba por entrar numa fase de
declinio e se a empresa ndo criar novos produtos, para que estes estejam nas fases
de introducéo e crescimento, ela acabara por entrar também em declinio e ndo sera

mais competitiva no mercado.

Os produtos que entram em declinio acabam por se tornar produtos n&o
demandados, como observado na figura 2, (Boone e Kurtz p.19) que sdo aqueles
produtos que ndo sdo consumidos pelo mercado, tornando assim necesséria a
criagdo de novos produtos para que as empresas possuam outras opgdes de

produtos para vender e continuarem competitivas no mercado.

A empresa que cria uma grande inovagéao, que é um produto novo para 0 mundo
Sandhusen (p. 32), provavelmente tornara esse produto um produto de
especialidade, pois ndo existiram produtos substitutos para a grande inovagao e com
isso a empresa terd todo o mercado para ela, podendo assim aumentar suas

receitas.
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Os cases demonstrados foram exemplos de produtos que ndo eram demandados
pois ndo existiam no mercado e assim os consumidores ainda ndo buscavam tais
produtos. O case da Hero, a empresa criou um novo produto que passou a ser um

produto de conveniéncia, que segundo Boone e Kurtz (p.18), é um produto

relativamente facil de encontrar e barato.

Ja no case da GOL, o servico criado se encaixa na categoria de produto de
compra comparada, que € um produto em que o consumidor pesquisa outras

companhias antes de comprar sua passagem, BOONE e KURTZ (p.19).

O case das bonecas Barbie demonstra um produto criado que se tornou um
produto de especialidade, ou seja, um produto em que o0s consumidores n&o

aceitavam substitutos e compravam apenas as bonecas Barbie, BOONE e KURTZ

(p-19).

Nos cases foi possivel perceber que as empresas que inovaram e criaram novos
produtos realmente obtiveram sucesso e estdo competitivas no mercado e algumas
até aumentaram suas receitas devido a criacdo de novos produtos, 0 que prova que
a teoria esta diretamente ligada a pratica com relagdo a importancia da criagdo de

novos produtos como vantagem competitiva.
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5. CONCLUSAO

A presente pesquisa teve como principal objetivo demonstrar a
importancia da inovagdo e criagdo de novos produtos para que as empresas

permaneg¢am competitivas no mercado.

Inicialmente foi elaborada a bibliografia que teve como destaque os
conceitos de marketing, mix de marketing, pesquisa de mercado, produtos, ciclo de
vida dos produtos e a importancia da criacdo de novos produtos. Apds demonstrar
0s conceitos, foram apresentados alguns cases de empresas que inovaram e

criaram novos produtos e obtiveram éxito.

As empresas devem se preocupar em inovar, pois os clientes estéo
cada vez mais exigentes com o0s produtos consumidos. Criar estratégias de
inovacgao e criagdo de novos produtos nas empresas faz com que elas se antecipem
aos acontecimentos do mercado e do meio ambiente, desenvolvam planos de agéo

para maximizar os resultados e se tornem cada vez mais competitivas no mercado.

Através da pesquisa e da andlise dos cases de sucesso, foi possivel
demonstrar a importancia da criagdo de novos produtos para que as empresas
continuassem competitivas e/ou aumentassem suas vendas e participagdo no
mercado. Os cases apresentados aumentaram significativamente os resultados das

empresas inovadoras.

Conhecer seus clientes e seu mercado de atuacdo sdo fatores

importantes para que as empresas possam inovar e criar produtos que atendam os
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desejos e necessidades dos clientes, pois os produtos s6 obtém éxito se realmente
atenderem as necessidades, pois ao contrario ndo haverd mercado para 0 novo
produto. Para conhecer seus clientes a empresa deve utilizar a pesquisa de
mercado, podendo assim identificar necessidades e mercados em potencial para

inserir seu novo produto.

A partir do estudo feito foi possivel confirmar que as empresas devem
investir na inovagao e criagdo de novos produtos para que possam maximizar seus

resultados e continuar competitivas no mercado.

A limitagd@o do trabalho se deu devido a dificuldade de se obter dados de
empresas e por isso ndo foi feito um estudo de caso em uma empresa especifica.
Esse estudo de caso sera a continuidade deste trabalho e sera realizado durante o

processo de educacéo continuada deste autor.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

BIBLIOGRAFIA

3M em www.3m.com.br acesso em 25/05/2005.

BERKOWITZ Eric N., KERIN Roger A., HARTLEY Steven W. e RUDELIUS
William. Marketing. 6.ed. Nova lorque: LTC, 2003.

BOONE Louis e KURTZ, David. Contemporary marketing. 1.ed. Estados Unidos:
thomson, 2002.

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing.2. ed. S&o Paulo:Atlas, 1992.

COBRA, Marcos. Marketing béasico: uma perspectiva brasileira. 4.ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1997.

COSTA, Nelson Pereira da. Marketing para empreendedores: um guia para
montar e manter um negdécio: um estudo da administragdo mercadolégica. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 2003.

DALRYMPLE, Duglas J. e PARSONS, Leonard J. Introdug&o a administracao de
marketing.2.ed. Rio de Janeiro: LTC, 2001.

DIAS, Sérgio Roberto. Gestdo de Marketing. 1.ed. S&o Paulo: Saraiva, 2003.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionario da Lingua Portuguesa. 1.ed.
Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1995.

GRACIOSO, Francisco. Marketing: o sucesso em 5 movimentos.Sao Paulo:
atlas,1997.

KOTLER, Philip e TRIAS de Bes, Fernando. Marketing lateral: uma abordagem
revolucionéria para criar novas oportunidades em mercados saturados. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2004.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: andlise, planejamento,
implementacéo e controle.5.ed.séo paulo:atlas, 1998.

LAMB, Charles W., HAIR, Joseph F. e MCDANIEL, Carl. Principios de marketing .
S&o Paulo: Pioneira Thomson learning, 2004.

ROBINSON, Edwin e HALL, Curtis. Organizacdo e administracdo de negécios.
1.ed. Rio de Janeiro; Mcgraw-Hill, 1971.

ROCHA, Angéla e CHRISTENSEN, Carl. Marketing, teoria e pratica no Brasil.
2.ed. Sao Paulo: Saraiva, 1999.

SANDHUSEN, L. Richard. Marketing Basico. 2.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 1998.

SIMANTOB, Moysés e LIPPI, Roberta. Guia Valor Econdémico de Inovagéo nas
Empresas. Séo Paulo: Globo, 2003.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.3m.com.br
http://www.pdffactory.com

SLACK, Nigel, CHAMBERS, Stuart e JOHNSTON, Robert. Administracédo da
Producéo. 2.ed. Sao Paulo: Atlas, 2002.

STALK, George. Competindo contra o tempo. Rio de Janeiro: Campus, 1993.

STEFANO, Fabiane. Mc Donald’s queima calorias.Revista Istoé Dinheiro. 22 de
setembro de 2004.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

