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RESUMO

O presente trabalho se inicia apresentando dentro da gestdo da producéo industrial a
vertente do projeto de produto e mostrar o desenvolvimento de um novo produto,
conceituando o marketing revelando suas funcdes, objetivos e estratégias na confeccao e
elaboracao de um novo produto no mercado. Também todo o processo de desenvolvimento
de um novo produto a partir da formulacdo da ideia, desenvolvimento de estratégias,
planejamento do produto, fabricagdo, venda. A partir do tema conceituado, o artigo
mostrara, trés situacdes de empresas de ramos diferentes em um estudo de caso nas
estratégias de lancamento de um novo produto onde, apresentara cada etapa que foi feita
ao longo do processo de desenvolvimento e os resultados esperados, trazendo
comparacoes e concluindo as formas que geraram o melhor resultado final desse processo
de lancamento desde a elaboracéo de ideias até a enfim comercializacdo do novo produto
de acordo com o embasamento tedrico.

Palavras-chave: Desenvolvimento. Marketing. Planejamento. Venda.

ABSTRACT

The present work begins by presenting within the management of industrial production the
aspect of product design and showing the development of a new product, conceptualizing
marketing revealing its functions, objectives, and strategies in the making and elaboration
of a new product on the market. Also the entire process of developing a new product from
idea formulation, strategy development, product planning, manufacturing, sales. From the
conceptualized theme, the article will show, three situations of companies from different
branches in a case study in the strategies of launching a new product where, it will present
each step that was made throughout the development process and the expected results,
bringing comparisons and concluding the ways that generated the best final result of this
launching process from the elaboration of ideas to the final commercialization of the new
product according to the theoretical basis.

Keywords: Development. Marketing. Planning. Sales.

INTRODUCAO

A gestdo de producdo industrial se preocupa em gerenciar a produtividade da
empresa, de modo a satisfazer a demanda do consumidor. As operac¢des produtivas
requerem controle, logo, 0 gestor surge para supervisionar as atividades. Dessa forma,
proporcionando um melhor desempenho, tanto de qualidade quanto de velocidade.
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Partindo dai um gestor é aquele que toma as decisdes e proporciona uma lideranca
e Inovacao a todos que contribuem com seu dia a dia. Inovacéo é o conhecimento, seja ele
pratico, técnico ou cientifico. O conhecimento serve como base para o processo de solucao
de problemas, criacdo de novos negdcios, produtos ou melhorias inéditas no processo
produtivo, ou seja, inovagdes. Outro componente decisivo para se conceituar a inovacao é
a implementacao, ja que € ela quem diferencia inovag¢ao de outros conceitos, como o de
invencdo. Ou seja, a inovacdo se concretiza quando ela é colocada em uso ou
disponibilizada para o uso de quem quer que seja. Ela deve sair do papel, ser aplicada. O
marketing sempre anda junto a inovacao, prevendo tendéncias, elaborando estratégias e
abrindo as portas para o0 novo.

Através do conceito de inovacgédo, a ideia de elaborar um novo produto, faz com que
a equipe de gestdo de qualquer empresa, se reuna para gerar uma ideia onde encaixe
todas as opinides de todos os departamentos inclusive o da producao. O projeto de produto
traz, um elevado grau de incertezas e riscos, decisdes importantes, dificuldade de
mudancas e também multiplicidade de requisitos a serem atendidos, por isso, a divisdo de
tarefas e a sequéncia de etapas para o desenvolvimento de um novo produto devem ser
respeitadas por todos os departamentos, fazendo com que cada um entre e faga sua parte
para que o resultado final seja concretizado perfeitamente como o esperado pela
organizagao.

Objetivo deste estudo de caso é apresentar o processo de Projeto e
Desenvolvimento de Produto PDP e suas etapas, mostrando na teoria como é feito e
elaborado um projeto de desenvolvimento de um novo produto e sua importancia na
organizacéo. E através de estudo de caso, o presente trabalho apresentara na pratica como
organizacdes de ramos diferentes, utilizaram destas etapas no desenvolvimento de seus
novos produtos e como foram eficazes ou ndo em todos 0s seus processos e resultados
esperados apos a elaboracéo.

1 GESTAO DA PRODUCAO INDUSTRIAL

O tema gestao da producdo compreende uma vasta gama de assuntos, aos que se
referem a varios ramos de diferentes organizacfes. Segundo Peinado (2007), as atividades
de administracédo da producgéo acontecem a todo o instante, em nimero e frequéncia muito
maiores do que possam parecer.

Na verdade, a administracdo da producéo envolve trés importantes conceitos: o
conceito de organizacdes, de administracao e de atividades de producédo. Estes
trés conceitos séo discutidos a seguir. Atividades da administragdo da producao
remontam a origem do ser humano. As primeiras atividades de producdo
extrativista e as plantacfes e criacdo de animais, que vieram na sequéncia, ja
exigiam algum esfor¢co no sentido produtivo (PEINADO, 2007, p 41).

O avanco das civilizagoes, desde a antiguidade, permitiu a construcédo de grandes
empreendimentos, como as piramides do Egito, a grande muralha da China, pontes e
estradas, grandes embarcac0fes, além de inUmeras outras obras monumentais de que se
tem noticia. Peinado (2007) menciona que estes projetos certamente exigiram grande
esforco de administracao e gerenciamento de producéo. O periodo pds-revolugao industrial
marca o inicio da administragdo da producao revestida do cunho técnico que a caracteriza
nos dias de hoje. A seguir, sdo apresentados alguns marcos historicos na evolugcao da
administracado da producdo, sem pretensdo de exaurir 0 assunto, uma vez que a sua
discussédo em profundidade ocorre em outras disciplinas como Teoria Geral.

Por fim a Gestéao da producéo industrial, tem como finalidade aprimorar a qualidade
e produtividade da industria, atuando no planejamento de atividades. Na Gestdo da
Producdo Industrial existe profissionais qualificados para administrar todo o processo
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produtivo. Esses profissionais atuam em diversas areas na industria, como na gestédo e
supervisao de processos e no controle da producéo e materiais.

2 MARKETING

Segundo Kaottler (2012), O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de
marketing € a de “suprir necessidades gerando lucro”. Marketing € uma area focada na
geracao de valor sobre o produto, servico ou sobre a propria marca de um negécio, tendo
como objetivo a conquista e a fidelizacédo de clientes.

Podemos estabelecer definicbes diferentes de marketing sob as perspectivas
social e gerencial. Uma definicdo social mostra o papel do marketing na sociedade;
por exemplo, um profissional da area afirmou que o papel do marketing é
“proporcionar um padrao de vida melhor”. Eis uma definicdo social que atende aos
Nnossos propositos: marketing é um processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo, da oferta e da livre troca
de produtos de valor entre si (KOTTLER, 2012, p. 3).

Richers (2000) cita que o marketing ultrapassou os limites da atuagéo comercial das
empresas para se tornar atividade-irméa das fungdes sociais e culturais. Uma maneira de
interpretar o marketing que nao descuida do conceito contemporaneo da area € o marketing
sendo simplesmente a intencéo de entender e atender o mercado.

Basicamente, o conceito de Marketing diz que, em mercados cada vez mais
competitivos e dindmicos, as empresas ou organiza¢des mais provaveis a vencer
sdo aquelas sensiveis as expectativas, desejos e necessidades e que se
engrenam para satisfazer mais seus clientes do que fariam seus competidores.
Isso prova que ndo h4 raz&do para os consumidores comprarem o0s produtos ou
servicos de uma empresa, a ndo ser que essa empresa esteja de algum modo
oferecendo uma forma melhor de atender a seus desejos e necessidades do que
aquelas formas disponiveis por outras empresas concorrentes (HOOLEY, 2001,

p. 6).

2.1 PROJETO DE PRODUTO

Conhecido como PDP (Projeto e Desenvolvimento de Produto) segundo Rosenfeld
(2006), o PDP, comparado a outros processos de negdcio, tem diversas especificidades.
As principais caracteristicas que diferenciam esse processo sao:

a) elevado grau de incertezas e riscos das atividades e resultados;

b) decisbes importantes devem ser tomadas no inicio do processo, quando as
incertezas sao ainda maiores;

c) dificuldade de mudar as decisdes iniciais;

d) as atividades basicas seguem um ciclo interativo do tipo: Projetar (gerar
alternativas) - Construir -Testar - Otimizar;

e) manipulagéo e geracéo de alto volume de informacgoes;

f) as informacdes e atividades provém de diversas fontes e areas da empresa e da
cadeia de suprimentos; e

g) multiplicidade de requisitos a serem atendidos pelo processo, considerando todas
as fases do ciclo de vida do produto e seus clientes.

Essas caracteristicas fazem com que a natureza desse processo seja relativamente
diferente dos demais processos da empresa, o que condicionara os modelos e praticas de
gestdo adequadas ao processo, além do perfil e das capacitacbes requeridas dos
profissionais que atuam no PDP (ROSENFELD, 2006).
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O lancamento de um produto novo no mercado, para a maioria das empresas, ndo
€ uma atividade rotineira e, sim, o resultado de um esforco que pode durar um
tempo significativo e envolver quase todos os setores funcionais da empresa, com
implicacbes nas vendas futuras e consequentemente na sobrevivéncia da
empresa. Uma caracteristica organizacional muito especifica da atividade de
desenvolvimento é que cada projeto pode apresentar problemas, dificuldades e
histéricos muito particulares. Ou seja, a atividade de desenvolvimento ndo é uma
atividade rotineira, como acontece nos processos financeiros ou de producédo
(ROSENFELD, 2006, p. 3).

Pode-se dizer segundo o autor que para que se seja lancado o produto exige etapas
e estudos por tras que fazem que o processo de desenvolvimento de produto aconteca de
forma concreta e de retorno para a empresa.

As atividades do PDP influenciam e sao influenciadas pelo trabalho de praticamente
todas as pessoas da empresa, ja que o novo produto sera desenvolvido, produzido, vendido
e controlado envolvendo e sendo envolvido por todos os setores. Assim, uma especificidade
na gestdo do PDP é a necessidade de integracdo de informacdes e decisdes com muitas
areas da empresa. Isso aumenta a importancia da coordenacdo e da comunicacao entre
as etapas e atividades relativas ao processo e a necessidade de integracao interfuncional
(ROSENFELD, 2006).

*
Figura 2.1 — Curva de comprometimento do custo do produto
Curva de comprometimento do custo do produto.

Custo

Custo compromedida

Margem para redugio
de custos na produgdo

/ﬁ_____

80% a
50%

Custo incornido

/

|
————'II——'__ Tempo

Desenvol- ~
vimanto Produgaa

Fonte: ROSENFELD, 2006, p. 7.

Conforme mostra a Figura 2.1, para muitos tipos de produto, durante as fases de
desenvolvimento, os custos de fato incorridos (ou seja, aqueles que ja aconteceram) sao
relativamente baixos em relacdo ao custo final. Porém, por outro lado, essas fases séo
bastante criticas quanto ao comprometimento do custo final do produto. Nas fases de
producédo, sdo poucas as possibilidades de reducdo desse custo, ja que elas estdo
atreladas as especificacdes técnicas ja definidas (ROSENFELD, 2006).

2.1.1 O papel do PDP no Brasil

No caso de um pais em desenvolvimento como € o caso aqui no Brasil, segundo
Rosenfeld (2006), as atividades de desenvolvimento de produtos tradicionalmente se
concentram em grande parte nas adaptacdes e melhorias de produtos existentes. Em
alguns segmentos de mercado (como automoveis, equipamentos eletronicos, produtos
farmacéuticos).
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O autor relata que os novos produtos tendem a ser concebidos e projetados quase
exclusivamente nos paises desenvolvidos (onde normalmente estéo localizados os centros
de desenvolvimento das corporagdes multinacionais e onde os mercados tém maior poder
aquisitivo) e sao difundidos nos demais paises via transferéncia internacional de tecnologia.

Assim, para produtos desses segmentos, as atividades de desenvolvimento de
produtos no Brasil sdo voltadas principalmente para adequacdo do produto e do
projeto as condi¢des do mercado local, a estrutura de fornecedores existentes e
aos processos de producao disponiveis. A importancia estratégica e a divisdo
internacional de atividades do PDP, entre paises desenvolvidos e em
desenvolvimento, evidentemente, manifestam-se de forma diferenciada, conforme
o setor e, também, o papel do pais na producdo mundial do produto em questao
(ROSENFELD, 20086, p. 5).

O autor menciona que no Brasil em muitos setores industriais, a tendéncia em termos
de desenvolvimento de produto é no sentido de consolidar uma competéncia local para
adaptar projetos mundialmente atuais para o mercado local ou Regional (por exemplo,
Mercosul), ou mesmo para participar de projetos de desenvolvimento mundiais —
responsabilizando-se por atividades e/ou etapas especificas desses projetos em funcgéo
das capacitacdes existentes no pais. Nesse segundo caso, a unidade local da corporacao
multinacional pode se responsabilizar por etapas do desenvolvimento e, eventualmente, ser
a responsavel pelo fornecimento global do produto, em funcdo da capacidade de
manufatura local (ROSENFELD, 2006).

2.2 DESENVOLVIMENTO E LANCAMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Segundo Baxter (2000) o desenvolvimento de novos produtos € uma a atividade
importante e arriscada. Mas por que é téo arriscada? O que provoca o fracasso de tantos
produtos? Diversos estudos realizados na Inglaterra, Estados Unidos e Canada analisaram
0 processo de desenvolvimento de projetos de produtos, para saber como foram feitos e se
isso teria a alguma relacdo com o seu desempenho comercial. No total, mais de 14 mil
novos produtos foram estudados em cerca de 1 000 empresas. Alguns deles resultaram em
sucesso e outros em fracasso comercial. Estudando-se o que houve de diferente durante a
fase de desenvolvimento entre os produtos bem-sucedidos e aqueles que fracassaram, foi
possivel identificar alguns fatores - chaves para o desenvolvimento de novos produtos.

De modo geral, desenvolver produtos consiste em um conjunto de atividades por
meio das quais busca-se, a Partir das necessidades do mercado e das
possibilidades e restricbes tecnoldgicas, e considerando as estratégias
Competitivas e de produto da empresa, chegar as especificacdes de projeto de
um produto e de seu processo de Producgéo, para que a manufatura seja capaz de
produzi-lo. O desenvolvimento de produto também envolve as Atividades de
acompanhamento do produto apds o langamento para, assim, serem realizadas
as eventuais mudangas necessarias nessas especificacdes, planejada a
descontinuidade do produto no mercado e incorporadas, no processo de
desenvolvimento, as licdes aprendidas ao longo do ciclo de vida do produto
(ROSENFELD, 2006, p. 3).

O desenvolvimento de produtos é considerado um processo de negdcio cada vez
mais critico para a competitividade das empresas, principalmente com a crescente
internacionalizacdo dos mercados, aumento da diversidade e variedade de produtos e
reducdo do ciclo de vida dos produtos no mercado. Novos produtos sdo demandados e
desenvolvidos para atender a segmentos especificos de mercado, incorporar tecnologias
diversas, se integrar a outros produtos e usos e se adequar a novos padrdes e restricoes
legais (ROSENFELD, 2006).
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Conforme Hooley (2001), para novos produtos, uma empresa tem de encontrar
novas ideias, fazer novas coisas e fazer coisas de maneira diferente. Esta € a esséncia da
inovacéo de produto. As novas ideias disparam processo da inovagao e desenvolvimento
de produtos novos.

2.2.1 Etapas de desenvolvimento de um produto novo

No desenvolvimento de um novo produto existe varias etapas para que se conclua
um bom resultado, e que atinja o esperado. Segundo Hooley (2001), as etapas vao desde
o desenvolvimento da ideia até a etapa final, que € a comercializacdo deste produto no
mercado.

2.2.1.1 Pesquisa de mercado

No desenvolvimento de produtos inovadores, os profissionais de marketing
necessitam de informacfes atualizadas sobre o ambiente, a concorréncia e 0s segmentos
de mercado selecionados. Muitas vezes a analise de dados internos é o ponto de partida
para avaliar a situacéo atual de marketing.

Pesquisa qualitativa alguns profissionais de marketing preferem métodos mais
gualitativos para avaliar a opinido do consumidor, porque as acdes dos
consumidores nem sempre correspondem as respostas dadas por eles nos
levantamentos feitos. Essas técnicas podem ser tdo variadas quanto a criatividade
do pesquisador de marketing permitir. Gragas a liberdade tanto dos pesquisadores
em suas formas de investigacdo quanto dos consumidores em suas respostas,
com frequéncia a pesquisa qualitativa é uma excelente porta de entrada para a
exploracdo da percepcao dos consumidores sobre uma marca e um produto. Por
sua natureza indireta, os consumidores se sentem mais a vontade e revelam mais
sobre si mesmos nesse processo (KOTTLER, 2012, p. 57).

2.2.1.2 Gerar ideias, definir interessados

Para os produtos novos uma empresa tem de encontrar novas ideias, fazer novas
coisas e fazer de uma forma diferente. Esta é a esséncia da inovagéo de produto. As novas
ideias disparam o processo da inovacao e de desenvolvimento de produtos novos. As ideias
estdo onde todos os novos produtos comecam. A criatividade dos individuos e os métodos
de geracédo de ideias podem ser utilizados para se obterem novas ideias (HOOLEY, 2001).

De acordo Rosenfeld (2006), em um projeto de produto tipico, existem algumas
partes principais envolvidas: os membros da equipe; o gerente ou lider do projeto; os
multiplos clientes do projeto (produto); a organizacdo executora e financiadora; o0s
fornecedores diversos (de servicos para o projeto, e de servicos e componentes para a
manufatura do produto e sua posterior pés-venda). Viabilizar o trabalho dessas partes ou
interessados requer algumas ac¢Oes de planejamento organizacional, montagem e
desenvolvimento da equipe, que s&o as principais tarefas da presente atividade.

A gestdo dos interessados do projeto segundo Rosenfeld (2006), deve também
considerar certas caracteristicas inerentes ao projeto e que afetam significativamente as
pessoas e equipes com ele envolvidas: projetos sao temporarios e, portanto, predominam
as relacdes transitorias entre os envolvidos com sua execucao; e as partes envolvidas, e
sua intensidade de envolvimento, alteram-se ao longo do projeto.

A determinacédo das responsabilidades e nivel de dedicacao (esfor¢o alocado no
projeto) de cada participante é feita no planejamento organizacional, que deve
ocorrer logo no inicio do projeto. Esse planejamento ja deve prever o envolvimento
ao longo do projeto tanto dos atores internos a organizac¢éo, provenientes de areas
funcionais — como engenharia, marketing etc. —, como também de colaboradores
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externos, como a participacao de fornecedores e de outros parceiros estratégicos
ao longo do DP (na presente atividade, uma das preocupacdes € o pré-
estabelecimento de parcerias estratégicas) (ROSENFELD, 2006, p. 156).

2.2.1.3 Busca e definicdo do produto

Para Hooley (2001) se os recursos estdo comprometidos com o desenvolvimento de
uma ideia para produto novo, a geréncia avalia o potencial comercial e a viabilizagéo técnica
da ideia. Se houver ideias alternativas ou projetos concorrendo por fundos de
desenvolvimento e tempo da administracdo esses tém de ser buscados e as ideias viaveis
e atraentes serdo selecionadas.

O procedimento para construir o escopo do produto é simples: reunifes entre o
gerente de projeto e os especialistas em diversas areas, que auxiliardo na complementacao
e validacdo das caracteristicas e funcionalidades do produto. O gerente de projeto tera
como base as informacgdes provenientes do portfélio e da minuta do projeto, e podera utilizar
como referéncia escopos de produtos similares (ROSENFELD, 2006).

A busca pode ser conduzida em diferentes niveis de detalhe. A busca preliminar
pode ser tratada com um filtro de curso, capacitando 0s gerentes a separar
rapidamente ideias uteis para investigagdo posterior. As vezes uma ideia de
produto novo poderia se encaixar em uma barreira de marketing, técnica ou legal
a qual ndo poderia ser toda inviavel. Portanto é importante para o time de gerentes
usar ferramenta cuidadosamente, levando para bordo desenvolvimento internos
da companhia, bem como onde mercado e tecnolégicos os quais poderiam ser
explorados para se evitar um fechamento prematuro das oportunidades do novo
produto (HOOLEY, 2001, p. 333).

Figura 2.2 - Atividade de definicdo de escopo do produto

Atividade de definicio do escopo do produto.

Minuta do Projeto
Portfélio de produtos
Escopo de produtos similares

Em reunidas, o Gerents de

Planei w Projefo estuda a Minuts do
Proyeto 8 o Portfidlio de
i Produtos. Em seguwida

Dafinir esoo
el conswltando evertualmente

dio produto
docurmanios oe escapa de
outros produlos da ampresa,
definird as direfrizes basicas
Escopo do preduto que o produts devera

afender

Métodos, ferramentas,
documentos de apoio

| Definir escopo do prajeto | Reunifes
Lista de Verificagio do

Escopo do Produto

Adaplar o modelo
de referéncia

Fonte: ROSENFELD, 2006, p. 7.
Como mostra na figura 2.2 o0 processo de planejamento do projeto que define o
escopo do produto, onde em reunifes sdo adaptadas as ideias com a equipe gerencial e
colaboradores, que modificam o modelo de referéncia para que se encaixe com 0 projeto
definido.

2.2.1.4 Definicdo do projeto e Analise de Negocio

Segundo Rosenfeld (2006), uma vez entendido qual é o produto ou produtos do
projeto, sera preciso definir as caracteristicas que delimitam o conteudo do trabalho. Sao
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as caracteristicas que descrevem “como” o produto sera obtido, premissas assumidas,
pessoas envolvidas, entre muitas outras.

Cita Rosenfeld (2006), que para a construcéo da definicdo do escopo do projeto sé&o
utilizadas informacgfes do escopo e da descricdo do produto, e uma definicdo inicial de
restricbes e premissas que 0 projeto precisa respeitar. Essas informacdes provém,
basicamente, do escopo do produto, além da proposta do produto produzida na fase
anterior.

Comparando com o Hooley (2001), a gestdo do projeto deve decidir qual critério é
mais critico e qual o nivel de precisdo nos dados é necessério para tomada de decisao.
Isso é para evitar desperdicio de recursos no refinamento da informacéo pertencente aos
fatores para os quais a viabilizagdo do projeto € relativamente insensitiva.

A andlise de negdcio considera o atrativo de mercado para a ideia de produto novo
e para as capacidades da companhia, e se ela tem as habilidades financeiras
necessarias para satisfazer as necessidades do mercado de maneira que consiga
uma vantagem distinta sobre a concorréncia. Se o mercado é atraente e a
companhia tem uma posi¢éo suficientemente forte em relagdo a concorréncia, o
produto pode avancar para seu estagio de desenvolvimento (HOOLEY, 2001, p.
333).

2.2.1.5 Desenvolvimento e fabricacdo do produto

Segundo Baxter (2000), o estagio final do planejamento do produto é a elaboracéo
do proprio plano de desenvolvimento do projeto. Comecando, deve-se fazer uma divisao
do processo de desenvolvimento do produto em etapas, para controle de qualidade. Essas
etapas sdo usadas como pontos de conferéncia, verificando se desenvolvimento do produto
esta de acordo com as especificagdes de projeto.

De acordo com Rosenfeld (2006), o time de desenvolvimento de produtos possui
somente alguns representantes da area de producédo, que ndo sao suficientes para serem
responsaveis pela definicdo deste processo. Dessa forma, podem ser formados times
especiais na empresa com a tarefa de especificar o processo de producao.

Hooley (2001) disserta que neste estagio, o departamento de pesquisa e
desenvolvimento ou de engenharia converte o conceito em um produto fisico. Este
departamento desenvolvera versdes fisicas do projeto, um prototipo.

De acordo com Hooley (2001), quando prontos os protétipos devem ser testados e
aprovados.

O processo de fabricagdo envolve como o produto sera fabricado e montado do
ponto de vista tecnoldgico, ou seja, compreende as especificacdes técnicas para
se

fabricar o produto. Ele comeca a ser especificado na fase de projeto conceitual,
guando se obtém o plano macro de processo, é finalizado durante o projeto
detalhado e pode ser otimizado a qualquer momento (ROSENFELD, 2006, p. 408).

2.2.1.6 Testes de mercado

De acordo com Hooley (2001), neste ponto do processo de inovagédo do produto,
vocé tem um produto fisico, ou especificagcbes completas para novo um servi¢o. O produto
passard em um teste de uso, que ira prever se 0 mesmo estara de acordo com o esperado
no processo de desenvolvimento.

A préxima fase é um teste de mercado, ou a tentativa de venda. O teste de mercado
€ um leque de técnicas que vao da venda simulada usando consumidores cuidadosamente
selecionados a um teste completo de mercado em uma ou mais regides de um pais.
Conforme Hooley (2001), apds esse teste de comercializagdo o produto € avaliado e
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testado com suas especificagbes de uso, se aprovado comeca as estratégias para
comercializacao.

Antes da etapa de comercializacdo, existem apenas alguns testes restritos, que
podem ser realizados com os principios de funcionamento do produto. Ao final do
processo de configuracdo, deve-se tomar decisdo sobre a arquitetura do produto
(como o produto é organizado em blocos de componentes para ser montado), a
forma e funcdo de cada componente, processo de montagem e os tipos de
materiais e processos de manufatura a serem usados na producdo. Tudo isso
deve estar contido no memorial descritivo do projeto, desenhos técnicos e
protétipos, assim corno na analise de falhas e resultados dos testes com os
protétipos (BAXTER, 2000, p. 231).

2.2.1.7 Comercializacdo e marketing de lancamento

Nesta etapa no desenvolvimento de um novo produto apds todos os testes e
preparativos para o enfim comercializacdo, chega a hora de promover o marketing de
lancamento deste produto no mercado.

Segundo Rosenfeld (2006), a primeira tarefa desta atividade de promocdo do
marketing de langcamento, esta na atualizacdo do plano de lancamento. Um embrido desse
plano existe desse 0 momento de confeccéo da estratégia de produto, pois a sua base é a
descricdo do mercado alvo, dentro da segmentacao realizada naquele momento.

Apos tudo aquilo ter passado pelo desenvolvimento, os produtos sempre fracassam
por serem lancados com insuficiente suporte de marketing. A maior parte dos produtos
novos fracassa, ndo para a causa de uma deficiéncia inerente, mas porque a estratégia de
langamento e as tarefas foram mal concebidas e executadas (HOOLEY, 2001).

A preparagdo da campanha publicitaria toma como referéncia um plano de
comunicagéo, que deve ter sido desenvolvido, e utiliza as informag¢bes que
permearam todo o processo de desenvolvimento de produtos: segmento de
mercado, mercado — alvo, publico e usuario alvo, compradores entre outras
informacdes. Dentro da preparagdo da campanha publicitaria, e tomando como
base as mesmas informacdes, ha o desenvolvimento da propaganda, que também
tem o intuito de alavancar aas vendas (ROSENFELD, 2006, p. 425).

Por tanto o objetivo da promoc¢éo de vendas é incentivar vendas rapidas no curto
prazo. Enquanto a propaganda mostra porque o produto deve ser comprado, a promogao
incentiva a compra no momento (ROSENFELD, 2006).

3 METODOLOGIA

Segundo Rodrigues (2007), a metodologia € um conjunto de abordagens, técnicas e
processos utilizados pela ciéncia para elaborar e solucionar problemas de aquisicédo
objetiva do conhecimento, de uma maneira sistematica.

A primeira etapa neste processo sera feita uma pesquisa exploratoria através de
revisdes bibliograficas, utilizando de livros e artigos cientificos ja publicados para
formulac&o dos conceitos e conteudos utilizados.

A proxima etapa sera estudo de caso que ,segundo Menezes (2022), se trata de um
estudo intensivo e sistematico sobre uma instituicdo, comunidade ou individuo que permite
examinar fenbmenos complexos, onde apresenta uma estratégia de pesquisa cientifica que
analisa um fendmeno atual em seu contexto real e as variaveis que o influenciam.

No estudo de caso sera feito uma analise que se trata de um método que estuda e
analisa mais de um caso ou estudo diferente, que estudara 3 casos de empresas diferentes
sobre o desenvolvimento de um novo produto. A empresa A, refere-se sobre uma industria
plastica, a empresa B sobre industria de metais onde em ambas foi utilizado de um artigo
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cientifico para a aquisicdo das informacdes. Ja a empresa C sobre o caso Ford Ecosport
as informacdes foram adquiridas através de um website onde o autor cita a historia do
langamento do produto mencionado.

Apos, sera elaborado um quadro comparativo pelos autores do presente trabalho
sobre as empresas citadas. Por fim, este artigo sera finalizado com uma analise, visando
os resultados esperados.

3.1 ESTUDO DE CASO

De acordo com os conceitos estudados, este estudo de caso, sera voltado ao tema
principal sobre o marketing e desenvolvimento no langcamento de novos produtos. O estudo
em questao seré sobre o estudo de trés casos reais de langamento de um novo produto no
mercado.

As empresas estudadas s&o de trés segmentos diferentes e vao ser analisadas as
seguintes etapas em cada uma: Pesquisa de mercado, gerar ideias, fabricacéo, testes de
mercado, comercializacdo e marketing no lancamento. Diante dos fatos mencionados, sera
feito uma tabela onde descrevera os principais topicos de cada etapa do desenvolvimento
de um novo produto, apds esta descricdo, haverd uma comparacdo das estratégias
aplicadas e uma conclusdo de qual meio diante de todas as etapas foi de maior realizacéo
positiva.

3.2 Empresa A — INDUSTRIA PLASTICA

Fundada em 1978, a Empresa X iniciou suas atividades fabricando matrizes. Para
corte de aco e injecao de resina plastica, numa area de 100m.

Impulsionada pelo crescimento da industria de mdéveis e pela sua habilidade na
confeccdo de matrizes para injecdo, em 1993, a empresa decidiu industrializar
componentes plasticos para moéveis tubulares. Com um equipamento de injecdo e com
cerca de 10 componentes para moveis tubulares, abriu o caminho para este novo
segmento.

Pesquisa de mercado: Ao longo das entrevistas, percebeu-se que ha dois grandes
grupos de inovacdes para a Empresa X: produtos simples e produtos complexos.

Produtos simples se caracterizam por apresentarem pequenas modificacdes nos
produtos existentes, ou implementacdo de um novo item na linha. Para estes produtos,
existem trés grandes etapas no processo as quais sao atribuidas maior énfase: geracéo de
ideias, desenvolvimento e comercializacéo.

Gerar ideias e definir interessados: A atividade de geracéo de ideias da Empresa A
esta diretamente ligada ao mercado, mais especificamente relacionada com o cliente.

Em cerca de 70% das ideias, o cliente busca a Empresa A com a necessidade de
formular um novo componente para 0 moével que estd elaborando. Também os
representantes, que mantém um relacionamento constante com os clientes, identificam
junto a estes uma oportunidade surgida a partir de uma necessidade.

Na meédia, 30% dos novos produtos sdo gerados pela empresa, que utiliza como
fontes produtos dos concorrentes, revistas especializadas, bem como pelos diretores ou
representantes que identificam uma nova oportunidade de mercado.

Assim, grande parte da geracdo de ideias passa fundamentalmente pelo cliente
numa relacgédo cliente - empresa. Como afirma um dos Diretores, a empresa mantém mais
uma posicéo de reacao que de acgao, preferindo nao lancar um novo produto com base em
suas proprias pesquisas, em funcéo dos riscos de o novo produto ndo ser aceito pelo
mercado

Testes de mercado, Desenvolvimento e fabricacdo do produto: De acordo com a
figura primeiramente a empresa gerou um prototipo para a realizacdo dos testes antes do
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langamento e da producéao final e é analisado se o produto esté ajustado aos objetivos da
empresa e as necessidades do cliente.Se ndo estiver de acordo o produto € voltado para
ser feito um novo protétipo, se o produto estd de acordo com todas as especificagfes é
direcionado para a segunda etapa onde é feita uma matriz do produto, a partir disto
produzem uma amostra onde o consumidor sugere modificacdes e por fim acontece a
fabricacdo do novo produto.

Figura 4.1: Testes de mercado, Desenvolvimento e fabricacédo do produto

CLIENTE »| EMPRESA
. 1. PROTOTIPO
Fornece a ldéia >
Testa
aos objetivos da
Analisa 2. MATRIZ ERRE I
Sugere
Modificagées 3, AMOSTRA
- > Novo
rova/ Rejeita
ap J Protétipo ||
Consome
4. NOVO PRODUTO

Fonte:TONI (1998) p. 80).

Comercializacdo e marketing de lancamento: Apds o produto ser testado e
aprovado, é lancado no mercado. A comercializac&o é feita principalmente por amostras ou
catalogos deixados aos clientes pelos representantes, responsaveis diretos pela
propaganda e explicacdo técnica do novo produto. Outra caracteristica da comercializacéo
€ a demonstracdo do novo produto a partir do mével. Assim, o produto é inserido nos moveis
e apresentado ao mercado em feiras que ocorrem em quatro principais centros moveleiros
em Sao Paulo.

3.3 Empresa B — INDUSTRIA DE METAIS

O este estudo foi realizado em uma indastria e comércio de metais localizada na
regido noroeste do Estado do Parand, no Brasil. A indUstria e comércio de metais atua
desde 1990 com fabricagcdo de metais como fivelas, etiquetas, passantes, fivelas country,
botdes, argolas e rebites, em diversos modelos e tamanhos.

A industria e comércio de metais oferece uma linha com mais de 5000 modelos em
diferentes acabamentos, buscando sempre através de designers atualizagbes para o
dindmico e exigente segmento da moda. A industria e comércio de metais trabalha com
metais lisos e personalizados nas mais variedades em cores de banho. Conta com
representantes atuando em todo territério nacional.

A induastria e comércio de metais conta com oito categorias diferentes de produtos,
séo elas: Lancamentos, Fivelas, Etiquetas, Passantes, Fivelas Country, Botdes, Argolas e
Rebites. O trabalho aqui apresentado teve como objetivo principal desenvolver e apresentar
uma nova categoria de novos produtos para a linha de producéo da industria em questao,
gue foi a categoria de Chaveiros Personalizados.

Pesquisa de mercado: Foi realizada uma analise do comportamento do mercado de
metais, mediante a realizacdo de pesquisas, com o intuito de indicar para a industria e
comércio de metais as areas de oportunidades a serem explorados com novos produtos.
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No caso da industria e comércio de metal levantaram estudos que levaram ao
desenvolvimento da nova categoria de novos produtos — a categoria Chaveiros
Personalizados. Vale ressaltar que nessa etapa o0s pesquisadores levaram em
consideracao os recursos tecnologicos disponiveis na industria e comércio de metais em
gue foi realizado o estudo de caso.

Gerar ideias e definir interessados: Através da ideia de um novo produto foi
necessario identificar na industria e comércio de metais o ambiente de marketing que se
pretende lancar o novo produto (analisando e considerando os fornecedores, clientes,
concorrentes, legislagéo, politica, demografia, economia, tecnologia e cultura).

Neste caso, a nova categoria de novos produtos para a indastria e comércio de
metais enquadra-se no fornecimento de um novo produto, que compreende novos produtos
nao existentes no mercado de atuacdo da industria, mas que ja existem em outros
mercados.

Desenvolvimento e fabricacdo do produto: envolveu o processo de producado e
comercializacdo dos Chaveiros Personalizados. Foi realizada a producao para a segunda
proposta de orcamento. Além dos trés modelos de Chaveiros Personalizados,
os designers apresentaram para essa segunda proposta o desenho de mais trés modelos,
totalizando seis modelos diferentes. Desses seis modelos, quatro deles foram enviados
nessa proposta de orgcamento.

Testes de mercado: antes da nova categoria de novos produtos ser testado no
mercado a equipe de engenharia realizou testes internos certificando a funcionalidade do
novo produto bem como sua seguranca e durabilidade. Os Chaveiros Personalizados foram
distribuidos e os participantes do congresso puderam avaliar o mesmo. Com a pesquisa de
satisfacdo foi possivel identificar a aceitacdo dos chaveiros que foram entregues aos
congressistas e ndo foram identificadas alteragbes necessarias no novo produto (cor,
gualidade, tamanho, funcionalidade e durabilidade) e, com isso, a industria e comércio de
metais ndo precisou realizar alteragcbes no novo produto, liberando a nova categoria de
novos produtos para o processo de producéo.

Comercializacdo e marketing de lancamento: principal atividade nessa etapa foi a
elaboracdo de uma marca para a nova categorias de novos produtos. Além da equipe que
participou da reunido para o brainstorming contou-se com ajuda de uma agéncia
especializada em publicidade e propaganda para elaboracédo da marca, visando garantir as
exigéncias demandadas pela alta administragdo da industria e comércio de metais. Diante
da ideia da nova categoria de novos produtos, a industria e comércio de metais além das
categorias de Lancamentos, Fivelas, Etiquetas, Passantes, Fivelas Country, Botdes,
Argolas e Rebites, acrescentou em seu portfélio de produtos a categoria Chaveiros
Personalizados. O desenvolvimento da arte para cada cliente foi realizado pelo grupo
de designers da industria e comércio de metais na qual realizou-se o estudo de caso.

Além da marca desenvolvida, a etapa 8 contemplou decisées como 0s canais de
distribuicdo e todo o processo de comunicagdo da nova categoria de novos produtos para
0 publico-alvo.

3.4 Empresa C - CASO FORD ECOSPORT

Da historia recente de nossa industria automobilistica, o Ford EcoSport tem uma das
mais interessantes e ricas para ser contada. Oriundo do projeto Amazon, utilizando
plataforma do entdo Novo Fiesta (que havia chegado meses antes), o SUV Sport Utility
Vehicle, ou veiculo utilitario esportivo no bom portugués.

Pesquisa de mercado: pesquisas realizadas pela Ford em 1998, mostravam um
grande interesse do consumidor brasileiro por um SUV compacto que pudesse ser
comprado por um prec¢o honesto, tivesse bom espaco interno e um visual aventureiro. Em
meados dos anos 90, era claro o grande desejo de compra pelos SUV importados entao
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oferecidos no mercado, todos impossiveis de serem adquiridos pela classe média brasileira
devido aos altos precos.

Gerar ideias definir interessados: a Ford pensou diferente, trazendo o conceito de
SUV, e o fato € que, querendo ou néo, os reis do mercado atual sao eles, e os monovolumes
ja sairam de moda h& alguns anos. Foi ai que a Ford deu o tiro certeiro, garantindo a
lideranca e reinado sozinho do EcoSport no mercado por quase 10 anos, quando chegou o
Renault Duster, seu primeiro concorrente, no final de 2011 Partindo desses estudos de
marketing e da experiéncia que a Ford tinha nos Estados Unidos com os SUVs, 0s técnicos
brasileiros ousaram e comecaram a trabalhar no projeto do EcoSport, enquanto a
concorréncia focava na entdo novidade dos monovolumes.

Desenvolvimento e fabricacdo do produto: A féabrica, por si s, era diferente de tudo
gue a Ford tinha no mundo. Previa a instalacdo de dezenas de fornecedores em galpdes
ao lado da linha de montagem, o que agiliza o processo fabril. Camagcari poderia produzir
cinco diferentes veiculos na mesma linha e tinha/tem capacidade instalada de 250.000
unidades/ano. nela nasceria o Projeto Amazon, que incluia a constru¢do da nova fabrica e
a producao de uma linha completa de veiculos globais. Ou quase isso: eram os Fiesta hatch
e seda de quinta geracao e o inédito EcoSport.

Testes de mercado: foi apresentado oficialmente pela primeira vez no Saldo do
Automdével de 2002 e j& mostrava, gracas ao interesse do publico pela novidade, que teria
um futuro bem promissor.

Comercializacdo e marketing de langcamento: O lancamento veio alguns meses
depois, em abril de 2003, onde o modelo chegou s6 com trac&o dianteira e sendo oferecido
com trés opcdes de motor e trés versdes: 1.0 Supercharger (com compressor mecanico)
de 95 cv (disponivel apenas na versao de entrada XL), o ja conhecido 1.6 Rocam (presente
nas trés versdes XL, XLS e XLT) e o bom 2.0 Duratec de 143 cv na topo da linha XLT. A
novidade do SUV compacto confirmava as expectativas de sucesso: ja no primeiro ano de
producéo, cerca de 30 mil unidades foram vendidas e ele chegou a ter até fila de espera.

3.5 RESULTADOS E COMPARATIVOS

Apbs o estudo das empresas A,B e C inicia-se a andlise comparativa, que sera feita
primeiramente com um quadro comparativo, e apos a confec¢cdo do quadro, uma
dissertacdo sobre as consideracdes finais dos autores do presente trabalho.

Figura 3.4: Quadro comparativo
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Resultados esperados

Segundo o relato dos autores citados no decorrer do trabalho, nos processos de
etapas de desenvolvimento dos produtos pode ser visto que as empresas estudadas em
geral conseguiram fazer o primeiro processo de pesquisa de mercado de forma bem
elaborada de acordo com a visdo dos autores citados no decorrer do trabalho, cada
organizacéao teve uma abordagem diferente, onde a empresa A e B utilizaram pesquisas
de formas mais tradicionais de acordo com a teoria, ja a empresa C fez uma analise do
comportamento aonde estudou e conheceu qual o publico alvo e identificou suas
necessidades e desejos, ajudando assim na producao de um novo produto.

Seguindo as etapas, na proxima, gerar ideias, a empresa A parte da geracdo de
ideias pensando no relacionamento com os clientes, apds as pesquisas serem feitas o que
segundo a teoria, para 0os produtos novos, uma empresa tem de encontrar novas ideias,
fazer novas coisas e fazer de uma forma diferente, esta € a esséncia da inovacdo de
produto. Ja a Empresa B, fez uma analise do ambiente de marketing que pretendem lancar
0 novo produto, com sua equipe, assim gerando Insights com seus colaboradores. O caso
C, em suas reunides eles langcaram o conceito de Carro SUV, trazendo o conceito de gerar
novas ideias fazendo as coisas de maneiras inovadores e com métodos diferentes,
evoluindo o que ja é existe.

No desenvolvimento dos produtos € visto que ambas as empresas evoluiram e
otimizaram seus processos de producéo, e segundo a teoria todos partiram 0 conceito em
um produto fisico ou em protétipo para testes. Seguindo dai nos testes a empresa que teve
mais destaque de acordo com a teoria foi a empresa A pelo detalhamento dos processos,
a empresa B e C teve esta etapa bem-sucedida também dando destaque a empresa C pelo
retorno obtido apds os testes serem executados.

Na etapa Lancamento segundo os autores estudados, a primeira tarefa desta
atividade de promocdo do marketing de lancamento, esta na atualizagcdo do plano de
lancamento, visando isso, as empresas B e C teve mais destaque, por exemplo a B
elaborou uma nova marca, e contratou uma empresa de Publicidade e propaganda visando
garantir as exigéncias, a C teve um grande processo de incentivo para seus consumidores.
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De acordo os todos os conceitos estudados, € esperado da empresa A, ap0s o
desenvolvimento de todas as etapas do processo de criagcdo, o acolhimento do cliente
diante os novos produtos, aumentando o interesse. A Empresa B Pela alta variedade de
modelos é esperado varias encomendas de eventos e clientes ja fidelizados. No caso o
Ford EcoSport ,Empresa C, foi um modelo de destaque, comprovado principalmente pelos
17 anos de mercado, tendo alcangcado em 2011 o marco das 700.000 unidades produzidas.

CONCLUSAO

A partir dos aspectos mencionados no presente trabalho conclui-se que, o processo de
desenvolvimento de produto existe para que a empresa tenha um modo de planejar e
estabelecer etapas, para que todo o processo de certo € visto a estrema importancia desde
a analise e formacdo de ideias, até a comercializacdo do estudo de marketing e das
estratégias de cada etapa do desenvolvimento. Cada conceito estudado é mostrado ao
leitor a relevancia do assunto, e como 0 passo a passo € minuciosamente concreto, para
gue qualquer organizacédo que deseja lancar um novo produto no mercado consiga seguir
com clareza e satisfacdo em cada etapa.

A partir do estudo de caso, mostrou como entender na pratica o funcionamento do
processo de desenvolvimento, comparando as etapas de cada organizacdo estudada e
seus resultados esperados ao fim de todo o processo.

Observou-se, ao longo dos trés casos, que se bem-feito, o langamento pode atingir
altos picos de vendas por um longo prazo, como mostra o caso da empresa C. Cada
empresa estudada utilizou das estratégias de cada etapa de forma diferente, e teve também
seus resultados com pontos negativos e positivos.

Conclui-se também, apdés toda a comparacdo estabelecida, que cada etapa
complementa uma a outra. Sendo assim, as empresas que forem efetuar um lancamento
de um produto novo deve-se atentar aos detalhes de cada conceito de forma que cada
etapa seja feita com a mesma dedicacgéo e esforco, de forma que no final seus resultados
esperados sejam maiores que o0 previsto, trazendo um produto com um diferencial
satisfatorio no mercado.

Por tanto percebeu-se, ao longo deste trabalho, que a atividade de desenvolvimento de
novos produtos é envolvente e desafiadora. A medida que se avanca neste estudo, surgem
outras variaveis para novas pesquisas. Assim, fica o desafio no sentido de buscar
elementos que possam amenizar as duvidas e trazer subsidios e melhor orientar o
gerenciamento de novos produtos.
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