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	Capítulo 1


    Introdução à gestão de produtos e serviços




    Tudo que compramos são produtos ou serviços. Já reparou nisso? Trata-se de um fato que torna o marketing presente nas situações cotidianas, algo tão inserido na sociedade que, muitas vezes, não reparamos. Em qualquer shopping há diversos produtos, assim como serviços, separados por categorias. Há lojas para o público feminino, masculino, crianças, jovens, etc. No âmbito dos serviços, há restaurantes para diferentes públicos, paladares e bolsos, além de cabeleireiros, chaveiros, copiadoras, entre muitos outros estabelecimentos.


    Sob um ponto de vista mais amplo, observe as propagandas, o merchandising, as feiras e os eventos, a venda direta, o telemarketing, o e-mail marketing, a propaganda patrocinada em redes sociais e afins. O marketing está, de fato, inserido no contexto do consumo e, por isso, permeia a própria sociedade. Mas até que ponto algo de tamanha relevância se relacionaria com a gestão e o desenvolvimento de produtos e serviços?


    Para responder a essa pergunta, é importante considerarmos que cada categoria de produto ou serviço deve ser gerenciada e desenvolvida de forma única.


    A partir dessa premissa é possível compreender que algo tão especializado demandará um gerenciamento qualificado. Nesse papel se enquadra o gerente de produtos e serviços, que, para ser eficiente, precisa dominar os fundamentos de marketing.


    Este capítulo aborda os fundamentos de produtos, serviços e marcas, bem como a diferença entre bens e serviços, essencial para o marketing e a gestão de produtos e serviços.


    1 Marketing no século XXI


    Você sabe o que é marketing?


    Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012, p. 4) definem marketing como “um processo social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”.


    A Associação Americana de Marketing (AMA), em 2013, reviu esse conceito enquanto “atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que têm valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2013, tradução nossa).


    Repare que, em ambas as definições, o marketing se relaciona com o consumidor, buscando satisfazer necessidades e desejos de acordo com a demanda. Necessidades são vontades básicas do consumidor, motivadas por – e para evitar – situações de privação. Desejo é a necessidade humana não satisfeita moldada pela cultura e pelas características de cada um. Essa demanda é o desejo por produtos e serviços específicos, aliado à possibilidade de eles serem fabricados e comprados.
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    Imagine que você está no deserto do Saara, caminhando sob o sol escaldante. Com certeza, sua maior necessidade será beber algum líquido para se hidratar. Essa é uma necessidade básica, porém, ela pode se ampliar, transformando-se no desejo por uma água bem gelada, um refrigerante ou um suco de frutas natural.


    Um povoado que vive em um oásis próximo poderia atender a essa demanda, oferecendo a você vários produtos para hidratação em troca de um valor que pague por essa produção, podendo ou não ser monetário.


    


 






    O marketing pode ser aplicado a bens, serviços, eventos, experiências, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias (KOTLER; KELLER, 2012).


    Empresas, mercados e estratégias estão se transformando em compasso com o mundo contemporâneo, em constante mudança, o qual nos revela a complexidade da “era da informação e o processo de globalização; […] o surgimento de novos valores pessoais e a emergência de um novo paradigma” (VERGARA, 2014, p. 14).


    Hoje vivemos na era da informação e do conhecimento, que trouxe “complexidade para as relações econômicas, políticas, sociais, tecnológicas, culturais e para os valores pessoais” (VERGARA, 2014, p. 17), fazendo emergir, segundo Peter Drucker, a knowledge society, ou sociedade do conhecimento.


    O marketing tem um papel importante nesse cenário, de ajudar as empresas tanto a se reinventarem quanto a sobreviverem. Também é importante para a sociedade, ao introduzir novos produtos e serviços, conquistar aceitação, facilitar ou melhorar a vida das pessoas e criar postos de trabalho (KOTLER; KELLER, 2012).


    Kotler e Keller (2012) apresentam as forças sociais que criaram novos comportamentos, oportunidades e desafios para o mundo dos negócios. São elas: redes de tecnologia da informação, globalização, desregulamentação, privatização, concorrência ampliada, convergência setorial, transformação no varejo, desintermediação, maior poder de compra do consumidor, informação ao consumidor, participação do consumidor e resistência do consumidor.
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    Em uma edição do programa Mundo S/A de novembro de 2016, foi apresentado o tema “Era digital invade o mercado de hospedagens customizadas”, falando sobre um mercado que foi fortemente impactado pelo avanço digital: a hospedagem.


    A evolução digital fez com que a opção antiga de pagar diárias em hotéis ou de alugar uma casa por meio de imobiliária ou de conhecidos agora se transformasse com novas ideias e empresas.


    
Hoje, com poucos cliques, você aluga uma casa na Noruega, fecha uma noite no sofá de um estudante no Japão, arruma uma casa na praia com geladeira cheia e bicicletas na porta. A economia compartilhada modificou completamente os negócios nessa área. (ERA DIGITAL…, 2016)




    Há empresas atualmente que alugam casas de pessoas físicas e prestam serviços de hotéis cinco estrelas, como a Oasis, empresa brasileira com propriedades para locação em 12 países. Outra empresa é a Zarpo, também brasileira, um clube de compras com ofertas em hotéis no Brasil. A Roomer Travel, localizada em Nova York, repassa diárias de hotéis canceladas de última hora. A Space Hop, de Londres, criou um site que aluga espaços da sua casa para quem precisar trabalhar durante o dia.


    Sobre quais forças sociais de Kotler e Keller (2012) estamos falando?


    


 






    As redes de tecnologia da informação e a globalização oferecem ao consumidor e às empresas oportunidades mundiais. Você pode comprar produtos fabricados em qualquer lugar do mundo com apenas um clique pela internet. Isso gera competição acirrada, pois as empresas agora concorrem globalmente.


    A transformação do varejo nos mostra que varejistas com lojas físicas concorrem com catálogos, anúncios e e-commerce, fazendo com que reinventem seus negócios agregando cafés, showrooms, demonstrações e experimentações em suas lojas.


    Essas mudanças afetam diretamente o consumidor, que hoje pode obter mais informações, tem mais poder de compra e participa das decisões da empresa. Para obter sucesso, as empresas devem ouvir a voz do consumidor, agora mais ativo, menos interessado em fidelização à marca e mais propenso a procurar preço, qualidade e valor.


    Esses fatores sociais criaram um novo conjunto de competências para as empresas que usam a internet como canal de informação e vendas. Segundo Kotler e Keller (2012), essas novas competências são:


    
      	coletar informações mais abrangentes sobre mercados, clientes atuais, ou potenciais, e concorrentes;


      	explorar as mídias sociais para amplificar sua marca;


      	facilitar e acelerar a comunicação externa entre clientes;


      	enviar materiais promocionais e informações a clientes que requisitaram ou autorizaram a empresa a enviá-los;


      	alcançar consumidores em trânsito com o mobile marketing;


      	fabricar e vender produtos personalizados;


      	aperfeiçoar processos de compra, recrutamento, treinamento, comunicação interna e externa;


      	melhorar a comunicação interna usando a intranet;


      	melhorar a eficiência em custos usando a internet.

    


    Como podemos observar, um dos principais avanços do marketing é, atualmente, a conectividade. Por meio da internet, estamos conectados uns aos outros e a coisas próximas ou distantes. De forma mais seletiva, a internet trouxe tanto conexões com o mundo ao redor (mercado local e global), como aproximou clientes e parceiros de marketing – internos (outros departamentos) e externos (fornecedores, parceiros de canal e até mesmo concorrentes) (KOTLER; KELLER, 2012).


    
    Quadro 1 – O marketing no século XXI

      
        
          	Conexão com os clientes

          	Voltado para o mercado e o cliente.
        


        
          	Focado em indivíduos e segmentos de mercado selecionados, as “comunidades de consumidores”.
        


        
          	Satisfação e valor para o cliente.
        


        
          	Manter os clientes antigos em relacionamentos duradouros.
        


        
          	Aumentar a participação no cliente.
        


        
          	Selecionar os clientes (ficar com os lucrativos e dispensar os que não são).
        


        
          	Desenvolver produtos customizados.
        


        
          	Conectar-se diretamente com os parceiros de marketing

          	Conexões com os parceiros internos.
        


        
          	Conexões com os parceiros externos.
        


        
          	Engajar todos os departamentos na causa da satisfação e do valor do cliente.
        


        
          	Ser parceiro de outras empresas por meio de alianças estratégicas.
        


        
          	Conexões com o mundo ao redor

          	Mercados locais e global.
        


        
          	Assumir responsabilidade social e ambiental.
        


        
          	Incluir empresas sem fins lucrativos.
        


        
          	Conduzir comércio eletrônico em mercados virtuais.
        

      

	
	
		Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 25).
	

	

    


    As ações de marketing, graças às conexões com os clientes, não são mais de massa, para muitos clientes ou para qualquer cliente. Exigem foco em indivíduos e segmentos que querem satisfação e valor nos produtos e serviços adquiridos. Para isso, faz-se necessária uma política de relacionamento para manter os clientes antigos e lucrativos. O marketing deve desenvolver produtos e serviços customizados para se conectar diretamente com os clientes de acordo com suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2012).


    As conexões com os parceiros de marketing refletem a atual necessidade de o marketing aproximar-se dos parceiros internos (demais departamentos da organização, como finanças, logística, vendas, pesquisa e desenvolvimento, entre outros), engajando todos na causa da satisfação do cliente (KOTLER; KELLER, 2012).


    Os parceiros externos são os participantes da cadeia de suprimento, que vai desde a matéria-prima até o encaminhamento do produto final para o consumidor. Com conexões fortes e tratando os fornecedores como parceiros, a empresa garante melhor desempenho e sucesso (KOTLER; KELLER, 2012).


    As alianças estratégicas podem ser: de marketing, quando duas ou mais empresas trabalham em conjunto para produzir produtos e complementos; de logística, quando uma empresa distribui produtos para outra empresa; ou de preço, quando duas empresas se juntam para oferecer um preço com desconto para os clientes que adquirirem os produtos de ambas. As alianças são bem-sucedidas quando as empresas encontram parceiros que complementam seus pontos fortes e reduzem seus pontos fracos (KOTLER; KELLER, 2012).


    Por último, as conexões com o mundo ao nosso redor levam o marketing a pensar além do mercado local. Com a internet e a globalização, os mercados globais influenciam as empresas com alguma forma de concorrência: pode ser uma fábrica na China ou um novo site em Londres que vende o mesmo que você aqui no Brasil (KOTLER; KELLER, 2012).


    O mundo está cada vez mais focado em responsabilidade social e ambiental, e as conexões com o nosso redor levam o marketing a se preocupar também com isso. Os movimentos sociais e ambientais amadurecem e estão em todas as áreas de negócios. Não é possível ignorar esse movimento mundial e seu impacto no consumo. Ao adquirir um produto, as pessoas consideram se a empresa fabricante é ética, preocupada com o meio ambiente e com as minorias (KOTLER; KELLER, 2012).


    2 Definição de produtos, serviços e marcas


    Um computador, um smartphone e uma camiseta são produtos. Corte de cabelo, consulta médica e assistência técnica são serviços. Disney, Dell e Apple são marcas.


    Produto é “algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciação, aquisição, uso ou consumo, e para satisfazer um desejo ou uma necessidade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 204). Semenik e Bamossy (1995 apud GOBE et al., 2004, p. 64) definem produto como “um conjunto de atributos […] que proporciona benefícios reais ou percebidos, com a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor”. Os produtos são tangíveis (físicos e palpáveis) e o consumidor detém sua posse após a compra.
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    Observe quantos produtos existem ao seu redor.


    Você encontrou, no mínimo, um computador, uma caneta, um caderno, uma mesa, uma cadeira, sua roupa, relógio… Tudo é produto.


    Estamos rodeados de produtos que satisfazem nossas necessidades e nossos desejos.


    


 






    Serviço é “qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer a outra e que não resulta na propriedade de nada” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 382). Sua execução pode ou não estar ligada a um bem concreto. “Serviços são atos, processos e atua­ções oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa para outra entidade ou pessoa” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 4).
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    Quais serviços existem ao seu redor agora?


    Os serviços de internet e de energia elétrica são essenciais para que você estude. Transporte público, fornecimento de água encanada, consulta médica e assistência técnica são alguns exemplos de serviços.


    


 






    As marcas estão presentes em todos os momentos da vida, porém algumas pessoas são fiéis a uma marca e outras não (GOBE et al., 2004). À medida que produtos ou serviços apresentam menor diferença entre si, os consumidores tenderão a ser menos fiéis às marcas, passando a buscar preço e qualidade (KOTLER; KELLER, 2012).


    A American Marketing Association (AMA) define marca como “nome, termo, design, símbolo ou qualquer outro recurso que identifique o bem ou o serviço de um vendedor como distinto dos de outros vendedores” (MARKETING DICTIONARY, 2014, [s.p.], tradução nossa). De forma geral, a marca identifica e diferencia o produto ou serviço dos concorrentes (KOTLER; KELLER, 2012; GOBE et al., 2004), podendo incluir, além do nome, logotipo e slogan. Marca registrada é aquela que “recebeu a proteção legal para uso exclusivo por seu proprietário” (GOBE et al., 2004, p. 2), constituindo um patrimônio valioso para a empresa.


    As marcas possuem aspectos físicos, como nome, logotipo e cor, e aspectos psicológicos, como a percepção do consumidor em relação a elas (GOBE et al., 2004). Elas podem ser do fabricante ou da loja (marcas próprias ou privadas). Os produtos de marcas de fabricantes são produzidos, distribuídos e vendidos com o nome do fabricante. Observe os produtos da Bauducco (biscoitos, torradas, barras de cereal, panetones e chocotones). Todos levam a marca Bauducco e as cores que a identificam (logotipo vermelho, com letras em branco, e embalagens amarelas). Produtos de marcas próprias possuem o nome ou a marca do revendedor, e não de seu fabricante. A marca própria traz para os atacadistas e varejistas uma margem de lucro maior que as marcas de fabricantes (FERRELL; HARTLINE, 2014).
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    A rede de varejo Extra vende produtos tanto de marcas de fabricantes como de marca própria.


    Quando você decide comprar açúcar, pode optar por marcas como Guarani, Caravelas, União, Da Barra, entre outras marcas de fabricantes. Já os produtos da marca Qualitá são fabricados por grandes empresas e vendidos com a marca própria da rede Extra.


    


 






    Ainda com relação a marcas, pode haver alianças entre elas. A CVC Viagens, por exemplo, ao vender um pacote de viagem – que inclui passagem e hospedagem –, está ofertando três marcas: a administração e venda da viagem pela CVC Viagens, a passagem de uma companhia aérea e o hotel parceiro. Quando o consumidor opta por um pacote, leva em consideração a aliança entre as marcas. Ele vai escolher a companhia aérea em que confia e o hotel que mais lhe agrade, além de levar em conta o preço (FERRELL; HARTLINE, 2014).


    3 Diferenças entre bens e serviços


    Produto é algo tangível; serviço, intangível. Mas o que isso significa?


    Produto ou bem é algo que o consumidor adquire após realizar a compra. É um item físico que vira propriedade do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Os bens possuem características que incluem composição física, processos de produção, funções e especificações técnicas (OLIVEIRA, 2012). O design, a embalagem e as garantias também são características dos produtos (GOBE et al., 2004; FERRELL; HARTLINE, 2014; LAS CASAS, 2001).


    O serviço é intangível, ou seja, após a compra o consumidor não possui algo físico. As características principais dos serviços são: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade (KOTLER; KELLER, 2012).


    
    Quadro 2 – Produto × serviço
	
	
	
	
      
        
          	Produto: bola

          	Serviço: aula de futebol
        


        
          	
            
                [image: ]
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    Nos próximos capítulos, aprofundaremos os conceitos de produto e serviço.


    4 Papel do gerente de produtos e serviços


    As empresas necessitam de pessoas que tenham a capacidade de agregar as bases do marketing e seus conceitos a uma análise crítica, e que ofereçam um diagnóstico com soluções. Aí está o papel do gerente de produtos e serviços, profissional responsável por planejar o lançamento de um produto ou serviço, administrar desempenhos, controlar e corrigir falhas. Em outras palavras, é responsável pelas tarefas de planejamento, organização, implementação e controle. Para desempenhá-las, deve pesquisar, desenvolver estratégias do composto de marketing, conhecer o mercado e os consumidores, entre outras atribuições (LAS CASAS, 2001).


    A função do gerente de produtos e serviços se faz cada vez mais importante, principalmente em grandes empresas, com a diversidade de ofertas para o desenvolvimento de estratégia e posicionamento de cada produto ou segmento (GOBE et al., 2004).


    Para lidar com uma ampla variedade de produtos, as empresas geralmente os dividem em famílias, e para sua administração, contratam o gerente de produtos e serviços. “Esses profissionais devem ser capazes de identificar as necessidades e desejos dos consumidores atuais e potenciais, e de criar uma solução que ofereça o melhor custo-benefício, proporcionando à empresa um posicionamento vantajoso diante das estratégias da concorrência” (GOBE et al., 2004, p. 4). O gerente pode trabalhar com um único produto ou com um segmento de produtos, tornando-se um especialista.
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    As empresas podem separar seus gerentes de produtos e serviços por produtos, por mercado, ou ainda definindo cada gerente como responsável por um único produto.


    Categoria é um grupo de produtos ou serviços que podem ser inter-relacionados ou abrangidos por conceito ou concepção genérica.


    Cada gerente dividido por produto ou serviço administra um grupo de produtos inter-relacionados, por exemplo, o gerente de uma linha de produtos de higiene, que abrange xampu, condicionador e sabonete; ou o gerente de serviços de vendas, que atua da primeira venda ao pós-venda.


    Podemos identificar gerentes separados por mercado, por exemplo, em uma empresa de fios condutores, pode haver o gerente de fios condutores residenciais, o gerente de fios condutores industriais e o de fios condutores automobilísticos.


    Há ainda a gerência de um único produto, como o gerente do chocolate Bis, ou o gerente de planos para celulares corporativos.


    









    Um gerente de produtos deve se comunicar com outros setores da empresa, como pesquisa e desenvolvimento, produção, vendas, comunicação, logística e finanças.


    4.1 Habilidades e competências


    Além das habilidades e competências para garantir um bom gerenciamento do produto ou serviço que administra, o gerente de produtos precisa ter a capacidade de tomar decisões com autonomia.
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    Em 1973, David McClelland propôs que se utilizasse a competência em vez da inteligência para analisar o desempenho de uma pessoa no trabalho. Sua proposta era observar e medir “comportamentos que gerassem resultados práticos, socialmente úteis – como performance no trabalho e sucesso profissional” (GOMES et al., 2008, p. 221). Essas habilidades medidas deveriam se traduzir em um resultado social prático que ele chamou de competência.


    









    Competência gerencial é “a capacidade de mobilizar, integrar e transferir conhecimentos, habilidades e atributos a fim de atingir ou superar desempenhos configurados nas atribuições, processo que se consolida apenas em situação de trabalho” (GOMES et al., 2008, p. 224), composta de competências individuais colocadas em prática nas atividades.


    O quadro 3 mostra algumas competências gerenciais essenciais para o gerente de produtos (GOBE et al., 2004):


    Quadro 3 – Habilidades gerenciais

	[image: ]


    Observe que o gerente de produtos deve ter uma visão sistêmica da empresa e de seus processos. Para cumprir as metas propostas, é essencial conhecer e entender o trabalho de algumas áreas, como pesquisa e desenvolvimento, produção, inovação, marketing e vendas, finanças, logística, recursos humanos, comunicação, entre outras.


    Um gerente de produto deve saber planejar. O planejamento e o acompanhamento do plano de negócio do produto são essenciais para o sucesso no mercado. O gerente precisa saber elaborar um plano anual de vendas, com metas, estratégias, táticas e ações específicas para cumprir o objetivo definido. Por ser responsável por uma família de produtos, deve agir como empreendedor intraorganizacional, uma atitude muito requisitada pelas organizações. Esses são comportamentos de um empreendedor, porém não em prol de seu próprio negócio, e sim do negócio de uma empresa. Suas habilidades envolvem persistência, comprometimento, independência, autoconfiança, correr riscos calculados, exigência quanto à qualidade e à eficiência, iniciativa, buscar oportunidades, estabelecer metas, planejar e monitorar sistematicamente, além de liderança (GOBE et al., 2004).
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    Quais dessas competências e habilidades você tem? Quais você considera imprescindíveis para um gerente de produtos e serviços?


    









    4.2 Atividades da gerência


    Uma das atividades do gerente de produtos é se relacionar com as outras áreas organizacionais. Segundo Gobe et al. (2004), o gerente de produtos também pode ter outras atribuições:


    
      	
Análise situacional: levantar o máximo de informações possíveis para subsidiar o planejamento estratégico e a tomada de decisão. Essas informações estão nos micro e macroambientes.


      	
Planejamento mercadológico: envolve o plano de marketing e seus elementos – com o estabelecimento de objetivos, metas e estratégias operacionais –, análise das oportunidades e ameaças do mercado e dos pontos fortes e fracos da empresa. Também envolve a estratégia de produto, que é a definição de como se trabalhar cada um dos 4 P’s (produto, praça, preço e promoção).


      	
Desenvolvimento de novos produtos: envolve descobrir e avaliar o lançamento de novos produtos para enfrentar a concorrência. Deve ser muito bem avaliada, para não gastar recursos e esforços desnecessariamente.
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      Escolha um produto ou serviço que você conheça e pergunte-se: Como serão as atividades do gerente desse produto ou serviço? Quais habilidades e competências são essenciais para ele?


      









    4.3 Carreira do gerente de produto


    O gerente de produtos, a princípio, deve ter uma formação universitária consistente, bem como cursos de especialização e complementares. Geralmente inicia a carreira como analista de marketing, e, com aproximadamente 2 anos e meio de experiência (média de mercado), pode ser promovido a gerente de produto. Segundo o site de empregos Catho, esse profissional deve ter graduação em administração de empresas ou em marketing, pós-graduação ou MBA, e inglês avançado.


    As grandes empresas e as multinacionais são as que mais contratam gerentes de produto, que costumam ganhar mais que profissionais de outras gerências, como marketing, finanças e recursos humanos. Estudos mostram que os gerentes de produto têm, em média, idade inferior a 40 anos (GOBE et al., 2004).


    Considerações finais


    Este capítulo tratou sobre o marketing no século XXI e seus desafios. No atual mundo conectado, o marketing precisa se reinventar e estar conectado o tempo todo com o consumidor.


    Vimos que é importante que um gerente de produtos e serviços conheça os conceitos de produtos, serviços e marcas, bem como as diferenças entre bens e serviços, para poder trabalhar de forma eficiente.


    Também foi abordado o que é ser um gerente de produtos, suas habilidades e competências, atividades e carreira, sobretudo a ideia de que um gerente de produtos deve ser empreendedor para obter sucesso em sua função.
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    Capítulo 2


    Gestão de produtos




    Um casaco, um remédio, uma televisão… São todos produtos adquiridos por diversas necessidades, desejos ou funções.


    Podemos comprar um casaco porque gostamos do seu design, da marca famosa ou simplesmente porque estamos com frio. Já um remédio é comprado por outras necessidades, como melhorar algum sintoma ruim que estamos sentindo. Quando temos dor de cabeça ou de estômago, por exemplo, vamos à farmácia para resolver esse problema imediatamente.


    Há duas classificações para os produtos: bens de consumo e bens industriais. Este capítulo abordará os bens de consumo e suas classificações com relação à durabilidade, à tangibilidade e ao uso.


    Você já pensou na diferença entre produtos duráveis, como veículos, e não duráveis, como xampu? E que os produtos podem ter diversas formas de uso? Você pode comprar um produto sem pensar muito (como uma bala), ou ainda confrontar as melhores características de um produto, como uma televisão.


    Ao gerenciar um produto, todas essas ferramentas devem ser analisadas e compreendidas. Não se pode pensar no produto somente do ponto de vista do fabricante; deve-se também levar em conta a visão e o comportamento do consumidor.


    Portanto, trataremos neste capítulo dos conceitos e das ferramentas de gestão de produtos, para tornar claro o que de fato é comprado quando se adquire um produto.


    1 Conceito e função do produto


    Um computador da Dell, um celular da Apple, um café na cafeteria – tudo é produto. Aquilo que uma pessoa recebe em uma relação de troca é produto, algo tangível (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).


    Produto é “algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciação, aquisição, uso ou consumo, para satisfazer um desejo ou uma necessidade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 204). Outra descrição coloca produto como “um conjunto de atributos tangíveis e intangíveis, que proporciona benefícios reais ou percebidos, com a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor” (SEMENIK; BAMOSSY, 1995 apud GOBE et al., 2004, p. 64).


    Ao definirmos produto, devemos considerar a dimensão do consumidor – não somente cumprir sua função de atender às necessidades e desejos, mas também entender a maneira como o consumidor percebe o produto e seus benefícios (GOBE, 2004).


    Um armário para o seu quarto deve suprir suas necessidades de tamanho adequado para suas roupas, layout interno bem dividido, facilidade de limpeza, qualidade dos puxadores e das roldanas das gavetas, seu desejo de glamour, beleza externa, design combinando com os demais móveis do quarto, prestígio da marca escolhida, etc.


    
Figura 1 – Armário para o quarto
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    2 Tipos de produtos


    Os produtos podem ser separados de diversas maneiras. O profissional de marketing geralmente seciona seu mercado-alvo – ou seja, os consumidores de seu produto – de acordo com o seu uso final. Temos, então, o mercado de produtos para o consumidor e o mercado de produtos industriais (LAS CASAS, 2001).


    Os produtos para o consumidor são aqueles adquiridos para uso pessoal, como uma caneta para escrever as suas anotações em aula (LAS CASAS, 2001). Os produtos para o mercado industrial são os adquiridos por empresas “para serem usados na fabricação de outros produtos, para ajudar o desempenho operacional de uma empresa ou ainda para revenda” (LAS CASAS, 2001, p. 104). Como exemplo, podemos citar a compra de canetas promocionais para uma empresa distribuir como brinde em um evento. São duas empresas envolvidas nesse processo: uma que fabrica canetas de brindes e outra que as adquire com um objetivo específico. Veja que o comprador das canetas de brindes não irá usá-las, diferentemente de quem foi à papelaria comprar uma caneta para uso pessoal. Essa classificação exige da empresa uma abordagem de marketing diferente para cada situação.


    Neste capítulo, daremos ênfase aos produtos voltados para o consumidor. No [capítulo 14], abordaremos os produtos e serviços industriais.


    2.1 Classificação de produtos


    “Os produtos são classificados de acordo com suas características de durabilidade, tangibilidade e uso” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 349).


    Com relação à durabilidade temos os bens não duráveis, que são consumidos ou usados uma ou poucas vezes, como sabonete e pasta de dentes. A estratégia para esses produtos é torná-los disponíveis em muitos lugares, com uma margem de lucro pequena, e anunciar de forma maciça. (KOTLER; KELLER, 2012).


    Os bens duráveis são diferentes, consumidos por um determinado período de tempo, como impressoras, smartphones, televisões e roupas. Esses produtos são vendidos em lojas específicas e sua margem de lucro é alta (KOTLER; KELLER, 2012).


    Os bens perecíveis são tangíveis e se deterioram mesmo sem uso, geralmente alimentos e medicamentos com data de validade. Um pão francês (pão de padaria) é um bem tangível perecível: dura fresquinho por algumas horas e pode ser consumido em até 24 horas antes de perder sua crocância. Um lanche do McDonald’s pode ficar na estufa por algumas horas. Se não for comprado e consumido por nenhum consumidor, deve ser descartado (KOTLER; KELLER, 2012).


    Bens tangíveis são aqueles que se pode tocar, palpáveis; bens intangíveis são intocáveis. Os produtos são tangíveis, os serviços, intangíveis. Muitos produtos agregam serviços intangíveis como forma de diferenciação. Abordaremos os serviços com mais profundidade no [capítulo 5].


    
   Quadro 1 – Durabilidade dos produtos
      
        

        

        
      

      
        
          	Bens não duráveis

          	Bens duráveis

          	Bens perecíveis
        


        
          	Tangível

          	Tangível

          	Tangível
        


        
          	Consumido ou usado uma ou poucas vezes.

          	Consumido ou usado por um período.

          	Deteriora-se rapidamente mesmo sem uso.
        


        
          	Exemplo: sabonete.

          	Exemplo: geladeira.

          	Exemplo: sorvete.
        

      
    


    Os produtos também são classificados em relação ao hábito de compra (uso) como bens de conveniência, de compra comparada, de especialidade e não procurados.


    Xampu e pão de padaria são bens de conveniência. Eles são consumidos com frequência, adquiridos de forma imediata e com o mínimo esforço e tempo de escolha, não exigindo planejamento. Geralmente são comprados no primeiro estabelecimento que tiver o produto em questão disponível (KOTLER; KELLER, 2012; LAS CASAS, 2001).


    Os bens de conveniência ainda podem ter sua compra classificada em: bens básicos, aqueles comprados com regularidade, como o pão de padaria; bens de impulso, adquiridos sem planejamento ou esforço, como balas e revistas; e bens de emergência, comprados em situações urgentes, como curativos e remédios para dor de cabeça (KOTLER; KELLER, 2012; GOBE et al., 2004; LAS CASAS, 2001).


    Televisão, geladeira, computador, smartphones e roupas são bens de compra comparada. O consumidor compara design, preço, entrega, qualidade, modelo e reputação, entre outras características. Essas compras podem ser homogêneas, quando as características do produto são similares, diferenciando-se em preço, por exemplo; ou heterogêneas, quando atributos e serviços se diferenciam na comparação (KOTLER; KELLER, 2012; GOBE et al., 2004).


    Os bens de especialidade possuem características singulares, de modo que um grupo de consumidores esteja disposto a fazer um esforço extra para adquiri-los. Não envolvem comparações, e o consumidor investe tempo e energia para adquirir. Um carro Porsche, uma ilha no Caribe, um relógio Rolex e uma caneta Mont Blanc são exemplos de bens de especialidade (KOTLER; KELLER, 2012).


    Por fim, temos os bens não procurados, aqueles que o consumidor não conhece ou não pensa em comprar até ter contato com o produto. Os serviços de hospedagem oferecidos pelo Airbnb, o Samsung Pay (aplicativo de smartphone que substitui as notas de dinheiro) e os óculos de realidade virtual fazem parte desses bens (KOTLER; KELLER, 2012; GOBE et al., 2004).


    
    Quadro 2 – Classificação de uso
      
        

        

        

        
      

      
        
          	Bens de conveniência

          	Bens de compra comparada

          	Bens de especialidade

          	Bens não procurados
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    3 Características, especificações técnicas e composição física


    As características de um produto abrangem seus atributos físicos e definem como este é e como funciona. Incluem composição física, processos de produção, funções e especificações técnicas (OLIVEIRA, 2012). Observe o produto a seguir:


    
Figura 2 – Descascador de pinhão
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    A figura 2 mostra um Pinholino, um descascador de pinhão. Sua composição física leva alumínio injetado e polido. Sua função é descascar o pinhão de forma prática. A função de um produto é a operação que ele realiza: “Basta colocar o pinhão ainda quente no Pinholino, apertar, e pronto, está descascado”.


    As especificações técnicas descrevem dimensões, características de funcionamento e níveis de desempenho do produto. No nosso exemplo, o Pinholino possui o tamanho de 14 × 3 cm.


    Produtos como eletroeletrônicos e eletrodomésticos devem descrever sua composição física (material do qual é feito), funções (o que faz e especificações técnicas), tamanhos, voltagem. Geralmente algumas dessas informações vêm na caixa ou embalagem do produto, e todas as outras devem vir no manual de instruções.


    4 Design, embalagem e garantias


    Ao decidir por um produto você observa alguns componentes, como design, embalagem, garantias e segurança.


    
Figura 3 – Cadeiras

[image: ]



    Cada cadeira da figura 3 possui seu próprio design. Uma tem os pés em formato espiral, outra bem reclinada, outra com encosto longo, ou ainda uma com encosto curto.


    Design diz respeito a “aspectos funcionais, como perfil anatômico e leveza, a aspectos estéticos, como cor, formato, transparência (materiais), textura (superfície), luminosidade”, que identificam o produto e o diferenciam dos demais, gerando vantagem competitiva (GOBE et al., 2004, p. 73).


    
Figura 4 – Variações de embalagens
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    Qual dessas embalagens chama mais sua atenção quando você vai comprar molho de tomate?


    A embalagem é extremamente importante para a venda do produto. Parte da escolha do consumidor na gôndola do supermercado será decidida pela embalagem do produto. As embalagens possuem a função principal de proteger e conservar o produto, além de facilitar o armazenamento e o uso. Na decisão sobre a embalagem deve-se levar em conta a redução de sua descartabilidade, pensando se podem ser recicláveis ou reutilizáveis. Todas as embalagens devem ter rótulos que sigam normas e regras, como a exigência legal do Código de Defesa do Consumidor de que as informações do fabricante estejam no rótulo (LAS CASAS, 2001). A Anvisa regulamenta, controla e fiscaliza produtos e serviços que envolvem risco à saúde pública, como embalagens de alimentos e instalações físicas (ANVISA, [s.d.]).


    O uso de embalagens atraentes é parte da estratégia de muitas marcas. Cor e rótulo são essenciais, assim como tamanho e formato. Da próxima vez que for ao supermercado, observe as diversas embalagens da mesma categoria de produto e compare as diferenças e semelhanças (FERRELL; HARTLINE, 2014).


    O design das embalagens muda ao longo do tempo, acompanhando a evolução cultural de cada década. Um exemplo é o leite condensado Moça. O logotipo da Nestlé foi se modernizando, bem como os traços do desenho da moça, que foram ficando mais limpos. Do surgimento em 1921 até 1950 vinha escrito “marca Moça”. A partir de 1956 retiraram a palavra “marca”, pois foi notado que já estava na mente do consumidor que Moça era a marca do leite condensado. A mesma coisa com a frase “um produto Nestlé”: ficou na embalagem até 1969, quando então foi substituída somente pelo logotipo Nestlé. A imagem da moça também se modernizou em 2003. São todos aspectos culturais que acompanham o design das embalagens.


    Serviços e garantias devem ser considerados na comercialização de um produto. Aqui falamos de serviços agregados ao produto, como serviços de pós-venda, a assistência técnica e a garantia, que são essenciais para alguns tipos de produtos, como eletroeletrônicos, eletrodomésticos, veículos, máquinas e equipamentos. O consumidor avalia esses itens como decisórios no ato da compra (LAS CASAS, 2001).


    Embalagens e produtos devem ser seguros. Avisos sobre precauções, instruções de uso e armazenagem devem estar legíveis no rótulo (GOBE et al., 2004). Embalagens à prova de crianças também devem ser desenvolvidas. Hoje há diversos dispositivos de segurança nos produtos, como os trava-botões e os trava-porta babysitter em fogões, que impedem acidentes com crianças.


    5 Atributos e benefícios


    Atributos do produto são “características específicas que permitem ao produto desempenhar certas tarefas. Ao acrescentar ou retirar atributos a empresa diferencia seu produto da concorrência” (PRIDE; FERRELL, 2015, p. 361). Um exemplo de empresa que usa os atributos para diferenciar seus produtos é a Nike, que possui tênis para caminhada com sistema de amortecimento diferenciado do usado nos tênis para corrida. Os tênis para corrida precisam de um amortecedor para alto impacto, principal atributo que os diferenciam do tênis de caminhada.


    

[image: Ícone] Para pensar



    Imagine que você está com fome no meio do dia de trabalho e sai para escolher um lanche. Ao chegar na cafeteria, depara-se com uma gama de produtos: pão de queijo regular, pão de queijo integral, folhado de presunto e queijo, folhado de escarola, coxinha, empada de palmito, enrolado de presunto e queijo, enrolado de queijo branco, normal e integral. Quais são os atributos e benefícios desses produtos?


    


 






    As características são fontes de vantagem competitiva de um produto em relação aos seus concorrentes. Um produto pode ser básico ou ter mais características que o tornem melhor, que façam o consumidor utilizar o produto de forma diferente ou valorizá-lo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).


    Os benefícios estão relacionados ao que o produto oferece (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). O consumidor analisa informações como qualidade, marca, confiança ou nível de necessidade antes de adquirir o produto.


    A satisfação com um produto está diretamente ligada à sua qualidade, que pode estar vinculada a aspectos objetivos, como especificações técnicas, ou a aspectos subjetivos, como o grau de qualidade atribuído ao produto pelo consumidor (GOBE et al., 2004). O que é bom para um consumidor não é necessariamente bom para outro. A empresa deve, por meio de pesquisas de marketing, descobrir o que seus consumidores consideram um produto de qualidade. Uma dona de casa pode comprar o sabão em pó Omo porque o considera melhor para tirar manchas, mas isso não significa que todas as donas de casa achem que Omo é o de melhor qualidade para tirar manchas. Poderão optar por Ace, Ariel, Brilhante, cada uma com suas justificativas para considerar o seu produto preferido como aquele que tem mais qualidade. Essas justificativas podem se dar por experiência com o produto, confiabilidade na marca, uso por influência da família ou amigos, entre outros. A percepção de qualidade para cada consumidor é distinta.


    A partir do momento que a empresa descobre o que significa qualidade para o seu consumidor, deve trabalhar não somente para satisfazer os desejos e necessidades de seu cliente externo, mas também de seu cliente interno. Isto é qualidade total: produtos e serviços bons não somente para o consumidor, mas para a satisfação de desejos e necessidades dos clientes internos e externos da empresa (LAS CASAS, 2001). Um ventilador com qualidade total é aquele que é bom para o consumidor (cliente externo), pois apresenta menos ruído e possui dispositivo para uso de repelente; e é bom para a empresa, pois seu lucro supera o custo de fabricação, além de satisfazer os engenheiros de desenvolvimento (cliente interno) ao oferecer um desafio de inovação de produto.


    

[image: Ícone] Na prática



    Volte ao exemplo do lanche. Há diversos produtos e com eles diversas qualidades, características e benefícios. Vamos listar alguns?


    Pão de queijo regular:


    Características – bem assado, dourado, formato anatômico, tamanho médio, muitas calorias.


    Benefícios – alimenta, um é suficiente para um lanche.


    Qualidade – boa, sabor de queijo.


    Pão de queijo integral:


    Características – bem assado, dourado, formato anatômico, tamanho médio, possui sementes de linhaça e farinha integral, menos calorias.


    Benefícios – alimenta, um é suficiente para um lanche, mais saudável que o regular.


    Qualidade – boa, sabor de queijo, nutritivo.


    Folhado de presunto e queijo:


    Características – não está dourado, parece cru, formato disforme, tamanho médio, possui óleo à vista, muitas calorias.


    Benefícios – alimenta, um é suficiente para um lanche, porém está muito oleoso, pode causar dor de estômago.


    Qualidade – média, parece ter sido feito há muito tempo.


    Viu como o consumidor pode analisar os atributos e benefícios de seu produto?




    







    6 Diferenciação em produtos


    Diferenciação em produtos envolve “a criação de diferenças na oferta de produto de uma empresa que a distinga das ofertas da concorrência. Baseia-se em características do produto distintas, serviços adicionais e outros recursos” (FERRELL; HARTLINE, 2014, p. 219). Está relacionada ao próprio produto.


    Os produtos podem se diferenciar de diversas maneiras: forma, características, customização, qualidade de desempenho, qualidade de conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo e estilo.


    O medicamento dipirona sódica pode se diferenciar quanto à forma (solução oral, gotas ou comprimidos), tamanho (embalagens de 10 mℓ, 20 mℓ, 4 comprimidos, 10 comprimidos, 20 comprimidos), formato (solução oral com sabor ou sem sabor) e estrutura física (líquido ou pílula) (KOTLER; KELLER, 2012).


    As características de um produto complementam sua função básica. O setor automobilístico trabalha muito essa diferenciação ao oferecer diversos acabamentos para o mesmo modelo de veículo (manual ou automático; bancos de veludo ou couro; com ou sem farol de milha; com ou sem teto solar).


    Customização é o ato de individualizar o produto. Um exemplo é a planta de um imóvel com a flexibilidade de ter 3 dormitórios ou 2 dormitórios incluindo uma suíte. A customização em massa é a capacidade de a empresa atender às necessidades de cada cliente de forma individual. No nosso prédio teremos no mesmo andar um consumidor com 3 dormitórios e outro com 2 dormitórios com uma suíte (KOTLER; KELLER, 2012).


    A qualidade do desempenho relaciona-se ao que é esperado do produto. O consumidor, quando adquire um produto, espera que ele cumpra a sua função. Um produto pode ter um desempenho baixo, médio, alto ou superior. O consumidor espera sempre, pelo menos, um desempenho médio; fica satisfeito com um alto desempenho; encanta-se com um desempenho superior. Deve-se “projetar um nível apropriado de qualidade para o mercado alvo e concorrência, mas não necessariamente o maior nível possível” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 352).


    Imagine que você comprou um espremedor de frutas. O desempenho baixo é quando ele não espreme direito as frutas; médio, quando espreme normalmente e cumpre sua função; alto seria se o espremedor, além das frutas cítricas limão e laranja, espremesse também outras frutas, como manga e uva; o espremedor teria um desempenho superior se ainda pudesse ser usado para fazer vitaminas, smoothies, shakes e outras bebidas. Observe que o fabricante, se não quiser, não precisa desenvolver o espremedor com desempenho superior – basta desenvolver o de desempenho médio.


    Qualidade de conformidade: está relacionada à produção das unidades. Todas devem ser idênticas e atender às especificações definidas (KOTLER; KELLER, 2012). Ao fabricar biscoitos de leite, todos devem ter o mesmo peso, mesmo formato e sabor.
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Habilidades de negociacao: para transitar entre
as diversas areas organizacionais, bem como
dirigir suas demandas e negociar com clientes
externos.

Habilidades interpessoais e de grupo:
"habilidades para influenciar, supervisionar, liderar,
manipular e controlar as pessoas em todos os
niveis da organizagéo, para alcangar objetivos
organizacionais mais eficientes” (SCHEIN, 1978
apud GOMES et al., 2008, p. 224). Aqui
destaca-se a caracterfstica de lideranga, que
consiste em obter resultados em conjunto com
outras pessoas (GOBE et al., 2004).

Conhecimento técnico: “competéncia sobre a
parte técnica de um conhecimento especifico
sobre uma tarefa, e motivagéo para expandir, usar
e distribuir o conhecimento com os outros”
(SPENCER; SPENCER, 1993 apud GOMES et al.,
2008, p. 226).
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