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Capítulo 1




Gestão de produtos I







Produtos são elementos criados para satisfazer a necessidade ou o desejo do consumidor, além de exercer determinadas funções na vida dele. Por exemplo, quando uma pessoa compra uma roupa (produto), está em busca da função de vestir.




Os produtos possuem diversos componentes, como embalagens e especificações técnicas, e são classificados de acordo com o uso e os hábitos de compra do consumidor. O consumidor possui uma expectativa de durabilidade idêntica ao comprar um creme dental e um carro? Por que o consumidor gasta mais tempo para comprar uma casa do que para comprar um chocolate? 




Neste capítulo, abordaremos produtos e suas funções, classificações de uso e hábitos de compra, além de componentes, hierarquia e oportunidades de mercado que os produtos podem gerar.




1	Definição e função de produto




Se observar ao redor, você irá descobrir que existem muitos produtos. Irá encontrar, pelo menos, um computador, um celular, uma caneta, um papel ou um copo de água. Um pote com frutas para um lanche saudável, talvez? 




Produtos são todos esses elementos: computador, celular, caneta, papel, copo, água, pote, frutas. E algumas dessas coisas não se compra somente o produto, mas também acessórios e benefícios, como por exemplo para o computador. Quando compramos um computador, compramos também assistência técnica, garantia, softwares e benefícios, como acesso à internet e possibilidade de trabalhar e estudar de casa.




Produtos não são somente ofertas tangíveis, eles podem ser qualquer elemento que satisfaça a necessidade e/ou desejo do consumidor (KOTLER; KELLER, 2018). 




Com isso, surgem dois novos conceitos: necessidade e desejo. Necessidade está relacionada ao consumo obrigatório, sem o qual a pessoa não consegue viver, geralmente relacionado às necessidades básicas, como líquido, alimento, segurança, abrigo. E desejo? O desejo é uma necessidade ampliada, com mais especificações. 
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O ser humano tem necessidade de líquido, comida e abrigo. Isso signi­fica que um copo de água, um pedaço de pão e uma cobertura para proteger esse ser humano da chuva e do frio são suficientes para a sua sobrevivência. E o que aconteceria se você se perder na selva sozinho? Água da chuva, uma fruta de uma árvore e uma proteção em uma caverna farão você sobreviver até alguém te achar. Neste caso, estamos falando de necessidade no sentido básico. 




O desejo é muito mais que isso. Sabemos que o básico irá funcionar, mas nosso desejo é um suco de manga bem geladinho, uma porção de batata-frita e uma casa com piscina. Desejo é a necessidade ampliada. 



















Se produto pode ser um elemento que o mercado oferece para satisfazer uma necessidade ou um desejo, é possível classificá-los. Segundo Kotler e Keller (2018), produtos podem ser: 






		Bens físicos: celular, televisão, roupa.


		Serviços: manicure, pintor, mecânico.


		Experiências: viagem de formatura, festa de casamento.


		Eventos: show de uma banda, Carnaval. 


		Pessoas: candidato a cargo eleitoral, famosos, influenciadores.


		Lugares: Inhotim, Torre Eiffel.


		Propriedades: Disney é dona da Marvel. 


		Organizações: GRAAC, AACD, Fundação Abrinq.


		Informações: sites de curadoria de informação, como Projeto Draft.


		Ideias: engajamentos socioambiental.







Produtos são, portanto, elementos tangíveis e intangíveis oferecidos pelo mercado que satisfazem a necessidade ou o desejo do consumidor, ou ainda, “toda e qualquer coisa que um vendedor deseje vender e que o consumidor deseje comprar” (RAZZOLINI, 2012, p. 37). 




1.1	Classificação de produtos




Os produtos podem ser classificados pela sua durabilidade, tangibilidade e pelo seu uso. As características de durabilidade e tangibilidade possuem três subclassificações (KOTLER; KELLER, 2018):






		Bens não duráveis: tangíveis, usados geralmente somente uma vez ou poucas vezes; consumidos rapidamente e comprados com frequência. A estratégia de marketing mais usada é a venda em massa, disponibilizando o produto no maior número possível de pontos de venda. Exemplos: sabonetes, refrigerantes, balas, chicletes.


		Bens duráveis: tangíveis, e possuem durabilidade maior. Espera-se que esses produtos tenham vida útil longa. São produtos que geralmente exigem assistência técnica ou suporte pós-venda e têm preço mais caro. A estratégia é disponibilizar em pontos de venda específicos. Exemplos: fogões, carros, roupas.


		Serviços: intangíveis, inseparáveis, variáveis e perecíveis. Necessitam de mais “controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade” (KOTLER; KELLER, 2018, p. 402). Exemplos: corte de cabelo, atendimento médico.


		Com relação ao uso, há bens de consumo e bens industriais. Os bens de consumo são direcionados ao consumidor final, classificados em relação ao hábito de compra e possuem quatro subclassificações (KOTLER; KELLER, 2018; RAZZOLINI, 2012): bens de conveniência; bens de compra comparada; bens de especialidade; e bens não procurados. 







Os bens de conveniência são comprados com frequência, a baixo custo e há pouco esforço para a compra. São produtos que o consumidor não gasta tempo em procurar. Esses produtos podem ser:






		Básicos: comprados com regularidade, como maionese, bolacha recheada. 


		Bens de impulso: a compra é motivada por estímulo, como balas, chicletes, chocolate. 


		Bens de emergência: comprados em situações excepcionais, como remédio para dor de barriga, kit de costura, guarda-chuvas. 







Já os bens de compra comparada exigem pesquisa, tempo e comparação por parte do consumidor. O consumidor compara qualidade, preço, entrega, confiabilidade da marca, especificações técnicas, benefícios. Exemplos são carros, televisões, celulares. Os bens de compra comparada podem ser: 






		Homogêneos: quando os produtos comparados possuem qualidades semelhantes, mas preços muito diferentes. 


		Heterogêneos: quando os produtos comparados são diferentes em atributos e serviços, que podem ser mais importantes que o preço. 
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Um exemplo é a aquisição de um refrigerador: ele é uma compra comparada homogênea quando os modelos são semelhantes em litragem, economia de energia, quantidade de prateleiras, por exemplo, e os preços são bem diferentes, em que um é mais caro por ser de determinada marca famosa e o outro bem mais barato por ser de uma marca desconhecida. Já uma compra comparada heterogênea do mesmo refrigerador é a comparação de atributos diferentes, como um tem luz interna e o outro não, um possui duas prateleiras e o outro três, diferenças de atributos significativas que podem ser mais importantes que o preço e que estão de acordo com a necessidade ou o desejo do consumidor. 















Os bens de especialidade, como o próprio nome diz, são especiais em algum aspecto, como marca ou exclusividade. O comprador gasta um tempo extra para pesquisar e analisar o produto a ser adquirido e, por apresentar valor financeiro alto, espera-se um atendimento de venda e pós-venda exclusivo. É o caso de carros de luxo, apartamentos de luxo na planta, viagens exóticas.




Por último há os bens não procurados, que o consumidor não conhece ou nem pensa em comprar. Para esses produtos, exigem-se estratégias de marketing de estímulo e apresentações do produto para que o consumidor conheça e crie a necessidade ou o desejo de compra. Exemplos são seguros de vida, auxílio funeral, produtos com tecnologia 5G.




Já os bens industriais são produtos vendidos para empresas e classificados de acordo com o custo e onde entram no processo produtivo (KOTLER; KELLER, 2018). São três as classificações existentes: materiais e peças; bens de capital; e suprimentos e serviços empresariais. 




Materiais e peças são subdivididos em matéria-prima e materiais e peças manufaturados. As matérias-primas são subdivididas em produtos agropecuários e naturais. Os produtos agropecuários – trigo, gado, frutas – são perecíveis e ofertados por diversos produtores e em certa abundância, sendo que muitos produtores repassam para intermediários de estocagem, armazenagem e distribuição. Já os produtos naturais, como peixe, madeira, possuem poucos fornecedores e sua abundância é limitada. Na divisão de materiais e peças manufaturados, há peças componentes, como motor, chip de celular, e materiais componentes que farão parte das peças, como fios elétricos, terminações etc. Na figura 1, apresentamos a hierarquia da classificação de bens industriais – materiais e peças.




Figura 1 – Hierarquia da classificação de bens industriais – materiais e peças
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A segunda classificação dos bens industriais são os bens de capital, que são divididos em instalações, como fábricas, escritórios, centro de distribuição, geradores, prensas e elevadores de construção; e equipamentos, que são máquinas e ferramentas portáteis, como computadores e copiadoras (KOTLER; KELLER, 2018).




Suprimentos e serviços empresariais são a última classificação e englobam bens e serviços de curta duração necessários para o andamento da empresa ou gerenciamento do produto acabado. Suprimentos podem ser itens de manutenção e reparo, como vassouras e tinta, ou operacionais, como papel e graxa. Os serviços operacionais são de manutenção e reparo e de consultoria empresarial (KOTLER; KELLER, 2018).




2	Componentes do produto




Os produtos, independentes de seu tipo, possuem um ou mais componentes. Cada componente exerce uma função importante no produto: diferenciação, precificação, distribuição, conservação, entre outras. Componentes como embalagens e rótulos são ativos de marketing e, além de protegerem o produto, fazem parte do composto de promoção do mix de marketing. Também é possível considerar mais quatro características (CAIM, 2017): composição física, componentes, função e especificações técnicas.




Embalagens são recipientes que envolvem o produto e, além de o proteger, são a primeira propaganda do produto para o consumidor. As embalagens possuem algumas normas (cores, imagens, tamanhos) a serem seguidas em diferentes segmentos, como alimentício e farmacêutico. Embalagens, como as fechadas a vácuo ou com materiais escuros, servem para preservar os produtos durante mais tempo, por exemplo alimentos e perfumes. 




As embalagens têm grande importância, principalmente nos casos de autosserviço, como nos supermercados, onde o consumidor escolhe o produto sem a ajuda de um vendedor. O aumento do poder aquisitivo dos consumidores também influencia na aquisição de embalagens mais sofisticadas, assim como na imagem da marca. Uma inovação na embalagem também faz o produto se tornar atrativo e pode ser considerada um diferencial do produto (KOTLER; KELLER, 2018). A figura 2 apresenta uma ilustração de diferentes embalagens em uma gôndola de supermercado ou conveniência. 




Figura 2 – Embalagens
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As cores possuem efeitos importantes na marca e na embalagem do produto. Dependendo da cor utilizada, a embalagem pode simbolizar emoções e percepções diferentes para o consumidor. Um exemplo é o vermelho, que simboliza entusiasmo, energia, paixão, coragem e ousadia. Kotler e Keller (2018, p. 428) apresentam uma tabela interessante que demonstra os efeitos das cores no branding e nas embalagens. 



















A rotulagem é outro item importante e deve identificar o produto e a marca, além de classificá-los, descrevê-los e promovê-los. Os rótulos precisam de atualizações constantes, seja por mudanças das normas regulatórias, da composição e do tamanho do produto ou das exigências do consumidor (KOTLER; KELLER, 2018).




A responsabilidade pelo funcionamento adequado do produto é do fabricante. Garantias de funcionamento são declarações relacionadas ao desempenho do produto, que incluem, caso o produto não funcione adequadamente, a devolução, a sua troca ou o conserto na assistência técnica. Muitas empresas oferecem garantia estendida, ou seja, um prazo maior que a garantia normal de fábrica. Também é considerada garantia quando algumas empresas oferecem “ou seu dinheiro de volta” (KOTLER; KELLER, 2018).




A composição física de um produto são as matérias-primas utilizadas em seu desenvolvimento, como uma panela, por exemplo, que pode ter a composição física de aço inox, alumínio, ferro, vidro, barro ou esmalte. Já os componentes são as peças do produto descritas no manual, como uma cafeteira, por exemplo, que tenha reservatório de água, alavanca de perfuração da cápsula, suporte para cápsula, suporte para xícaras, suporte de gotejamento e recipiente para depósito de cápsulas utilizadas (CAIM, 2017). 




A função do produto refere-se às operações que o produto realiza, como ele funciona e para que serve. Já as especificações técnicas estão relacionadas a dimensões e a características de funcionamento e de desempenho (CAIM, 2017). A figura 3 apresenta um exemplo de especificações técnicas de um produto. 




Figura 3 – Exemplo de especificações técnicas de um produto 
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Você sabe o que é um metrônomo? De acordo com o Minidicionário Houaiss da língua portuguesa, é um instrumento inventado no século XIX para estabelecer um padrão fixo para os andamentos musicais. Ele emite pulsos sonoros com duração regular, mais lenta ou rápida, de acordo com o ajuste do pêndulo, e é usado em estudos ou interpretações musicais. O exemplo do metrônomo nos mostra a composição física, os componentes e a função do produto (METRÔNOMO, 2010).



















3	Hierarquia de produtos




Ao oferecer um produto para o consumidor, o profissional de marketing precisa analisar os cinco níveis de produto e os valores que os clientes buscam em cada nível (KOTLER; KELLER, 2018). Quando falamos em valor, diz respeito ao valor – e não ao preço – associado pelo cliente para determinado produto ou serviço. 




Clientes são e pensam de modo diferente, mesmo sendo consumidores do mesmo produto. Imagine duas pessoas fazendo uma análise de valor para o produto sabão em pó de uma marca muito tradicional e conhecida no mercado. Um consumidor, como tem filhos pequenos, valoriza a questão da limpeza, destacada no slogan “branco cada vez mais branco”. Já o outro cliente, que não tem filhos, valoriza a tradição familiar em usar o sabão em pó desta marca. Caso chegue ao mercado um novo produto de outra marca com a mesma proposta de valor “branco cada vez mais branco”, provavelmente o primeiro cliente terá uma tendência maior a mudar de marca. Já o segundo cliente terá uma tendência menor a mudar, pois valoriza a tradição do uso da marca original. 




Outro exemplo de valor para o consumidor é o de uma caneta esferográfica comum, em que a valorização é escrever, sendo um produto descartável. Já o consumidor de uma caneta de marca de luxo está valorizando a marca e o status adquirido por possuir tal caneta.




Uma vez entendido o que é valor para o consumidor, o quadro 1 apresenta o nível, a definição e exemplos, de acordo com Kotler e Keller (2018).





Quadro 1 – Níveis, definições e exemplos de produto

	

		

		

		

	




				Nível

				Definição

				Exemplo

		




	

		

		

				01. Fundamental

				O que o consumidor procura é o benefício central do produto adquirido.

				Ao adquirir uma geladeira, o nível fundamental é gelar a comida.

		


		

				02. Produto básico

				Transformar o benefício fundamental do produto em um produto básico. 

				No caso da geladeira, é ter uma gaveta para frutas e verduras, prateleiras na geladeira e na porta e um congelador interno.

		


		

				03. Produto esperado

				Possui alguns atributos e condições que o consumidor espera adquirir.

				No caso da geladeira, espera-se que tenha ajuste de temperatura, lâmpadas internas, economia de energia.

		


		

				04. Produto ampliado

				O objetivo é exceder as expectativas do consumidor. Posicionamento, construção de marca forte ou novos atributos e benefícios estão nesse nível.

				A geladeira com freezer externo, frost free, dispenser de água, máquina de fazer gelo, é um produto ampliado. O consumidor não necessita de tudo isso para refrigerar seus alimentos, mas isso supera as expectativas e cria desejos no consumidor.

		


		

				05. Produto potencial

				Relacionado a incrementos e modificações que podem ser usados no futuro.

				No caso do refrigerador, o wi-fi na geladeira e a conectividade com o 5G são produtos potenciais.

		


	

			

	Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2018, p. 400).











Quanto mais alto é o nível do produto, há mais valor agregado e maior diferencial, tornando-o mais competitivo (KOTLER; KELLER, 2018). Razzolini (2012) afirma que as pessoas não compram o produto fundamental, básico ou esperado, e sim o produto ampliado, onde acontece a diferenciação. Isso significa que, mesmo que esteja com dor de cabeça, o consumidor não procura somente um remédio para passar essa dor, ele procura um remédio que tenha ação rápida, que não prejudique o estômago e que seja fácil de tomar. O consumidor busca características, vantagens e benefícios.




Considerações finais




Nesse capítulo, compreendemos o que são produtos, suas classificações, seus componentes e sua hierarquia.




Produtos são ofertas do mercado para consumidores com necessidades e desejos de compra. Suas necessidades e seus desejos com relação a durabilidade e tangibilidade podem ser por bens duráveis, não duráveis ou serviços. Com relação aos hábitos de compra, o consumidor procura bens de conveniência, compra comparada, especialidade e não procurados.




Os produtos possuem componentes, como embalagem, rótulo, composição física, peças, funções e especificações técnicas.




É importante que o profissional de marketing entenda a hierarquia dos produtos, pois o que geralmente motiva a compra no consumidor são os valores encontrados no nível do produto ampliado. A análise de produtos potenciais pode levar a aproveitar oportunidades de mercado.




Referências






CAIM, Fábio. Gestão de produtos, serviços e marcas. São Paulo: Editora Senac São Paulo, 2017.




METRÔNOMO. In.: Minidicionário Houaiss da língua portuguesa. 4. ed. Rio de Janeiro: Objetiva, 2010.




KOTLER, Philip; KELLER, Lane. Administração de marketing. 15. ed. São Paulo: Pearson Education do Brasil, 2018. 




RAZZOLINI FILHO, Edelvino. Gerência de produtos para a gestão comercial: um enfoque prático. Curitiba: InterSaberes, 2012.










OEBPS/Images/cap1_img1.png
2

Materiais e
pegas manufaturados

s











OEBPS/Images/cap1_img2.png





OEBPS/Images/saber.png
)










OEBPS/Images/cap1_img3.png
Especificacées técnicas:

V"

KG

Altura: 64 cm

Largura: 30 om

Profundidade: 55 cm

Paso: 13 kg

Cor: preta
Controle do temperatura: sim
Capacidad total: 35 ltros
Voltagam: 127V 220V
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