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Resumo: Este artigo apresenta uma proposicdo mercadologica para a inser¢cdo de novos
produtos pelas microempresas, através de abordagem qualitativa e estudo de caso. Decisdes
estratégicas como inovacao, aprendizagem, analise do consumidor sdo importantes para as
organizacdes, sendo de grande relevancia os 4P’s de Marketing (Produto, Preco, Praca e
Promocao). A capacidade de uma organizagdo desenvolver novos produtos com sucesso
possibilita 0 seu crescimento e sobrevivéncia, sendo o objetivo deste estudo criar um roteiro
para a insercao de novos produtos no mercado. Na conduc¢éo do presente trabalho ocorreu a
coleta de informagdes por meio de fontes variadas e relacionadas ao tema estudado, sendo
organizado um roteiro para o desenvolvimento de novos produtos, baseado em: ideia, teste
de producdo, andlise da concorréncia, analise do consumidor, desenvolvimento,
comercializacdo e pos-venda. A empresa familiar em estudo, uma serraria, pretende avaliar a
producao de paletes de madeira, visto que este setor apresenta-se cada vez mais promissor,
com grande utilizacdo para o transporte de diferentes produtos, incluindo exportagéo, além da
utilizacdo para acomodacgédo de produtos em mercados e industrias, devido a sua capacidade
de suportar grandes pesos. O método adotado levou em consideracdo a simplicidade e
resposta imediata em cada etapa, quanto ao avancgo e possibilidade da inser¢do ou ndo do
produto pretendido, sendo possivel avaliar que o mercado de paletes de madeira tende a ser
bem-sucedido.

Palavras chave: Novo produto. Avaliagdo mercadolégica. 4P’s. Microempresa.

1 INTRODUGCAO

O desenvolvimento de produtos permite a entrega de um novo item ou a atualizacdo
de um ja existente e 0 seu processo em peguenas empresas é desafiador e também um
importante aliado, por proporcionar a ampliagdo dos negdcios, uma vez que o lancamento
ocorre de uma forma peculiar em cada local, ou seja, sendo Unico em cada empresa
(RAEBURN, 2022).

E por meio do desenvolvimento dos produtos que as organizacdes podem explorar
novas ideias, atualizar itens existentes e conhecer melhor os seus potenciais clientes,
identificando o que estes buscam, sendo que dominar cada uma das etapas pode levar a uma
maior eficiéncia, com processos mais transparentes e colaborativos além de um produto
melhor acabado.

Negocios que crescem e mantém-se competitivos no mercado sédo impulsionados pelo
desenvolvimento de produtos, surgindo de demandas ndo atendidas pela concorréncia,
necessidade de atualizacdo de produtos ja existentes e alternativas para produtos caros e de
dificil acesso para o consumidor (POLIJUNIOR, 2022).


about:blank

O processo de desenvolvimento do produto em etapas, com um plano tragado para
cada delas, possibilita uma maior assertividade e chance de obtencéo de sucesso em um
negocio. Desta forma, as decisdes estratégicas voltadas a melhoria dos produtos e
desenvolvimento destes sdo importantes para o crescimento e a manutencao das empresas,
sendo a inovagdo e analise do cliente de extrema importancia. Devido a competitividade
existente entre as organiza¢des, incluindo as microempresas familiares, torna-se necessario
gue as mesmas se reinventem constantemente e tenham a capacidade de utilizagdo das mais
variadas ferramentas, seja por meio de servicos prestados iguais ou melhores que seus
concorrentes, seja pela oferta de produtos dentro dos mais rigidos padrdes de qualidade.

O objetivo deste trabalho é desenvolver uma proposi¢cdo metodoldgica para o produto
paletes de madeira reflorestaveis (insercdo deste novo produto no mercado), para uma
pequena empresa familiar (em que o dono é também funcionario) do norte do Rio Grande do
Sul, que atua ha 10 anos no corte de madeira (efetuando retirada de toras de eucalipto e pinus
da mata e serrando as mesmas e negociando-as com distribuidores de materiais de
construcao e construtoras). Desta forma possivelmente havera aumento dos lucros, ja que a
madeira serd completamente utilizada (beneficiada) pela prépria pequena empresa.

Os paletes de madeira surgiram aproximadamente em 1925, no Norte da América
(Estados Unidos) e Norte da Europa, para utilizacdo em atividades comerciais e em conjunto
com as primeiras empilhadeiras existentes (EUGENIO et al., 2019), tendo sido aplicado
primeiramente nos transportes maritimos (GUARNIERI, 2011). J& o Brasil, iniciou a utilizacao
por uma necessidade das industrias automobilisticas e comércio varejista (supermercados),
em meados da década de 70, estabilizando-se nos anos 80 (EUGENIO et al., 2019).

Neste trabalho, sera feito o embasamento tedrico sobre o assunto em estudo,
avaliacdo técnica do produto por meio da aquisicdo de um concorrente (forma de produgéo e
venda), analise de mercado consumidor local e dos concorrentes, com a producédo de um lote
inicial. As pequenas empresas possuem uma certa limitagdo quando necessitam inovar, pois
por mais que tenham a ideia sentem-se inseguras quanto a coloca-la em pratica (melhor forma
de estar executando), sendo estudos deste tipo relevantes para pequenos empreendedores

que buscam obter éxito em seus negocios.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta se¢do apresenta 0os motivos encontrados na literatura para as relagdes entre os
novos produtos e o mix de marketing, além das etapas que sao necessdarias para 0
desenvolvimento de um novo produto, baseado no modelo do renomado economista Kotler e

Armstrong (2007), que inicia pela ideia, passando pelas estratégias de analise e



desenvolvimento, para posteriormente poder adentrar o mercado e realizar a comercializagéao.

2.1 INOVACAO E DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

A inovagdo nada mais € que um instrumento especifico dos que almejam empreender,
0 processo pelo qual explora-se a mudang¢a como uma oportunidade para o negdcio, de forma
a apresentar um produto ou servico diferente (DRUCKER, 1987).

Godin (2015) identificou a utilizagdo da inovacdo (sem utilizar-se no entanto desta
nomenclatura na época), desde o0s tempos mais antigos e remotos, com uso ja sendo
realizado por filésofos classicos gregos como Platdo e Aristételes, que utilizaram-se para
expressar o fenbmeno da confrontacéo de leis e costumes estabelecidos na época, valendo-
se da introduc¢éo de mudancas politicas.

Inovar é o resultado de um trabalho em equipe, mostrar-se receptivo a cultura e
tendéncias de mercado em que se esta inserido, aplicando o conhecimento de forma a
visualizar o futuro e poder ofertar produtos e servigcos diferenciados (KELLEY, 2005).

Os horizontes de inovagéo surgem como um framework muito usual na atualidade, que
permite visualizar as trés dimensdes que uma empresa deve ter para garantir um equilibrio a
curto e longo prazo (RESENDE et al., 2020).

Figura 02 - Os horizontes da inovacao
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Fonte: RESENDE et al., 2020.

Quando as empresas se apresentam voltadas a inovacéo, por consequéncia ocorre
estimulo a aprendizagem, além de tomada de deciséo participativa e comunicag¢édo aberta
entre as mais diferentes areas hierarquicas (HURLEY; HULT, 1998), sendo fatores primordiais
de vantagem competitiva, pois acabam proporcionando a efetividade na gestdo dos negécios
e 0 consequente sucesso dos novos produtos (GUTIERREZ et al., 2014; VEGA-VAZQUEZ et
al., 2012).

A inovacéo possibilita o desenvolvimento de novos produtos e, quando ocorre de forma
eficaz possibilita a uma organizagcdo desenvolver novos produtos com sucesso, sendo uma
ferramenta eficaz para o seu crescimento e sobrevivéncia (COHEN et al., 1997). O processo
de inovacdo, por meio de gestdo eficaz das atividades (com reflexo na geracdo de
oportunidades, sele¢éo e transformacdo em produtos/ servigos ofertados aos consumidores),
permitem a organizacao levar com sucesso 0s seus produtos para o0 mercado, com tempo de
desenvolvimento e custo baixos (WHEELWRIGHT, 1992).

Em estudos realizados, por Jimenez e Navarro (2007), houve a conclusdo de que a
orientagdo voltada ao mercado é de vital importancia para as empresas, uma vez que
possibilitam aprendizagem por meio de clientes e de outros agentes. S80 as experiéncias, 0s
habitos e as necessidades dos clientes, que podem desenvolver produtos altamente
competitivos, vantajosos e com altos niveis de qualidade na percepc¢do dos consumidores
(BOONE & KURTZ, 2009).

Os mais diferentes estudos apresentam orientacdes estratégicas acerca do sucesso
para novos produtos, como: orientacdo ao consumidor, direcionada a busca, obtencéo e
aproveitamento de informagfes oriundas dos consumidores (ATUAHENE-GIMA, 2005);
orientacdo a aprendizagem, voltada para o conhecimento a partir de experiéncias proprias ou
de outras empresas atuantes no mercado (HULT, HURLEY; KNIGHT, 2004); orientacdo a
inovacgéo, utilizando-se de artificios como a criatividade dos colaboradores, culminando na
criacdo de novos produtos e do sucesso da organizacdo (KLEINSCHMIDT, BRENTANI,
SALOMO, 2007).

Cada vez mais, o desenvolvimento de novos produtos utiliza-se da orientagédo para: a
aprendizagem (utilizagdo de experiéncias proprias ou obtidas por meio de observacao: dos
concorrentes, inclusive das fraquezas e oportunidades destes), do consumidor (informacgfes
obtidas por meio dos potenciais clientes junto ao mercado, bem como seus feedbacks) e da
inovagéo (identificagdo de oportunidade de mercado, com incentivo as ideias internas e a
criatividade dos empregados) (ATUAHENE-GIMA, 2005; HULT, HURLEY; KNIGHT, 2004;
KLEINSCHMIDT, BRENTANI, SALOMO, 2007).



Por meio de um ambiente competitivo e global, o desenvolvimento de novos produtos

oportuniza cada vez mais a competicdo empresarial (WHEELWRIGHT, 1992). No universo

empresarial, as maximas satisfacdes dos consumidores, em conjunto a um sistema interno

eficiente de producédo, tornam-se aspectos importantes aos novos produtos (TAKAYAMA et
al., 2002).

2.2 ETAPAS PARA O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

E possivel verificar na literatura a existéncia de varios modelos de desenvolvimento

de novos produtos, por meio de diferentes pesquisadores, sendo possivel avaliar que ha uma

conversao entre os autores para ideia, desenvolvimento e lancamento no mercado:

1)

2)

3)

4)

Fuller (1984): identificacdo de objetivos e necessidades da empresa e do mercado;
geracdo de ideia; selecdo das ideias; desenvolvimento; producdo; avaliacdo pelos
consumidores; teste de mercado.

Cooper (1990): avaliacdo preliminar; detalhamento da ideia; desenvolvimento;
validagéo e testes; langamento no mercado.

Clark e Wheelright (1993): desenvolvimento do conceito; planejamento do produto;
engenharia do produto/processo; producéo piloto/aumento da producao.

Crawford e Benedetto (2002): identificacéo e sele¢do de oportunidades; geracdo do
conceito; analise do projeto/conceito; desenvolvimento propriamente dito; langamento

do produto.

5) Zuin e Allipradini (2006): pré-desenvolvimento: objetivos da empresa rural,

6)

7)

8)

necessidades do consumidor, monitoramento e selecéo das fontes de ideias, conceito
do produto/embalagem; desenvolvimento: processamento, teste geografico, inicio da
producdo, langamento/mercado; poOs-desenvolvimento: estudo da qualidade do
produto e eficiéncia da produgdo estudo do comportamento de compra dos
consumidores avaliagdo da previsdo de sucesso no mercado previsédo e planejamento
do futuro do produto; PMC — Processo de Melhoria Continua.

Rozenfeld et al. (2006): pré-desenvolvimento, desenvolvimento e pds-
desenvolvimento, com o0 processo avancando conforme os resultados e requisitos
tivessem sido preenchidos.

Schons (2008): verificou a importancia da interatividade entre os diversos niveis da
organizacao e destacou também que a dinamizacédo entre os fluxos de informacéo e
conhecimento permitem a empresa posicionar-se mais rapidamente no mercado,
otimizando o desenvolvimento de novos produtos.

Boone e Kurtz (2009): geracdo de ideias, triagem, analise de viabilidade,



desenvolvimento do produto, teste de marketing e comercializacao.
9) Raeburn (2022): ideacéo, definicdo do produto, prototipagem, design inicial, validacédo
e testes, comercializacao.
Por outro lado, de acordo com importante trabalho realizado por Kotler & Armstrong
(2007), o qual servird como base deste trabalho, o processo de desenvolvimento de produtos

possui 08 etapas distintas, conforme Quadro 01.

Quadro 01 - Etapas do processo de desenvolvimento de produtos

Etapa Descricao
1 - Geragéo de ideias Busca de ideias para inovacdo de novos produtos, avaliando-se
colaboradores, consumidores, concorrentes e fornecedores.
2 — Selecéo de ideias Analise para selecdo das ideias geradas, levando em conta

tempo, recursos humanos, financeiro, mercado potencial e
demais competéncias.

3 — Desenvolvimento e teste do | Transformagéo da ideia em conceito de produto, através de um
conceito prototipo ou descri¢éo escrita ou audiovisual.

4 — Estratégia de marketing Formulacdo da estratégia de marketing: apresentacdo do
mercado-alvo, posicionamento do produto e elabora¢cédo de metas
de retornos esperados.

5 — Analise comercial Verificagcdo da continuidade do desenvolvimento do novo
produto, levando em conta a proje¢éo de lucro.

6 — Desenvolvimento de um | Transformag¢do da ideia e conceito em um produto fisico,

novo produto iniciando por um prot6tipo e avangando para produ¢do na escala
desejada.
7 — Teste de mercado Avaliacdo do produto perante o mercado, atribuindo

posicionamento, propaganda, distribuicdo, aprecamento,
embalagem e niveis de orgamento.

8 - Comercializacdo Lancamento e introdu¢&o do novo produto no mercado, levando
em conta tudo que se faz necessario (equipe de vendas, estoque
e distribuicao).

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007.

2.2.1 ESTRATEGIA DE MARKETING NO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS -
PRODUTO, PRECO, PRACA E PROMOGCAO

Luan e Sudhir (2010), definem o mix marketing (composto de marketing ou 4 P’s) como
um conjunto de ferramentas taticas e controlaveis utilizado pela empresa para atingir seu
publico-alvo, sendo referéncia McCarthy (GREWALA et al. 2011).

Estudos denotam que quando uma organizacdo possui capacidade de marketing
superior alcanga, consequentemente, também um desempenho elevado na integralidade de
sua atuacdo, visto que ao desenvolver novos produtos oferece aos seus consumidores
qualidade superior, preco justo e servicos adicionais, por meio da utilizacdo das melhores
decisdes do mix de marketing (TAKATA, 2016).



As organizacdes com alto nivel em gestdo de comunicacdo sdo mais originais,
criativas e inovadoras para o cliente-alvo, impactando positivamente a marca e o desempenho
financeiro (BUIL & CHERNATOQY, 2013). Mizik (2014), relata que os programas de marketing
sdo capazes de construir 0 valor da marca, levando ao aumento do valor agregado do produto
e melhorando o desempenho da empresa.

Segundo Mccarthy (1960), precursor no Composto de Marketing (também conhecido
como Mix de Marketing), ocorre a juncdo de quatro fatores basicos para todas as estratégias
de mercado, fatores chamados de os 04 P’s: Produto, Prego, Promocédo e Praca, sendo
considerados os pilares de qualquer estratégia de marketing.

PRODUTO: além de ser um dos quatro componentes do mix de marketing (CRUZ et
al., 2012), acaba sendo o primeiro e mais importante, pois € a principal razao da existéncia
de uma empresa, permitindo a elaboracdo das demais estratégias de posicionamento junto
ao publico-alvo, as quais contribuem para o preco, praca (distribuicdo) e promocéo
(comunicacéo) (ASSIS et al., 2015). Kotler & Armstrong (2007), compreendem que o produto
€ a oferta de um conjunto de bens e servicos de uma organiza¢cdo ao mercado, com o foco
em algum desejo ou necessidade, sendo o sucesso de um produto decorréncia da sua
apresentacgdo junto ao publico, devendo estar em uma versdo melhorada do que a ofertada
pelos concorrentes (NEIPATEL, 2022).

PRECO: acaba sendo a quantidade em dinheiro paga para aquisi¢cao do produto pelos
consumidores (KOTLER & ARMSTRONG, 2007) e a gestdo de pregos permite obter
desempenhos mercadolégicos e financeiros superiores, uma vez que auxilia no entendimento
das reacdes dos consumidores e da concorréncia (LIOZU & HINTERHUBER, 2013). O
equilibrio acaba sendo algo importante, de forma que para ocorrer uma boa gestdo o preco
de venda nao pode ser tdo baixo (a ponto de minimizar o lucro) e ndo tdo alto (chegando a
assustar clientes e reduzindo faturamento) (NEIPATEL, 2022).

PRAGCA: a principal funcéo do canal de distribui¢éo é de levar o produto ao consumidor
final, de forma a agregar maior valor, influenciando-o positivamente (ASSIS et al., 2015). A
praca refere-se a forma utilizada para disponibilizar o produto aos clientes (KOTLER &
ARMSTRONG, 2007). Por meio do correto canal de distribuicdo, € possivel que o0s
consumidores, em diferentes locais, possam ter acesso aos produtos e servigos procurados
(MATTE et al., 2020), uma vez que definindo assertivamente a praga o produto seré ofertado
aonde de fato o consumidor esta (NEIPATEL, 2022).

PROMOGCAOQ: para Matte et al. (2020), a capacidade de comunicacdo de marketing
permite as empresas gerenciar os clientes e suas percepcdes de valor de uma organizacao,
guanto a um produto ou servi¢co. A promoc¢ao acaba sendo o conjunto das etapas anteriores,

com o objetivo de divulgar a marca e o que ela oferece, fazendo dela uma decisao natural no



consumidor, quando houver a sua necessidade (NEIPATEL, 2022) e Kotler e Armstrong (2007)
definem o fator promoc¢édo como a divulgacdo dos pontos fortes de um produto, de forma a
persuadir os clientes a consumi-lo.

Para um plano de marketing mais abrangente e integrado, pode-se ainda explorar 0s
8 P’s, composto além dos j4 citados anteriormente produto, preco, praca e promocao,
adicionando-se pessoas, processo, posicionamento e performance (DIAS, 2016), sendo que

os 8 P’s seriam um complemento aos 4 P’s.

3 METODOLOGIA

No presente trabalho, a abordagem empregada foi qualitativa, por meio de pesquisa
bibliografica exploratdria, em que houve levantamento de dados, entrevista com potenciais
clientes e estudo de caso. Gil (2008) sintetiza uma pesquisa exploratéria abrangendo
pesquisa bibliografica e estudo de caso, proporcionando maior familiaridade com um
problema, explicitando-o, podendo envolver levantamento de autores e entrevistas com
expertises no assunto, inclusive.

A pesquisa bibliografica € um procedimento metodolégico de grande importancia na
producdo do conhecimento cientifico, possibilitando gerar hipoteses ou interpretagdes que
servirdo de partida para outras pesquisas, especialmente naqueles temas pouco explorados
(LIMA et al., 2007). O estudo de caso representa um meétodo baseado na observacdo e na
experiéncia, sendo abrangente, utilizando-se de ferramentas como o planejamento, a coleta
e a andlise de dados, podendo ter abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa (YIN,
2001).

O estudo de caso para a inser¢cdo de um novo produto, palete de madeira, ocorreu em
uma pequena empresa familiar do norte do Rio Grande do Sul (com faturamento anual de até
R$ 360.000,00 e empregando até nove pessoas em COmMErcio e servicos ou até 19 para 0s
setores industrial ou de construcao), que atua ha cerca de uma década no beneficiamento de
pinus e eucalipto e venda desta madeira para distribuidores locais, que realizam fornecimento
para construcdo e industria. Empresas pequenas nao costumam ser objeto de estudo na
maioria das pesquisas de desenvolvimento de produtos e séo altamente importantes para a
sociedade em que estdo inseridas, podendo servir como modelo a outros empreendedores
do mesmo porte.

Na condugéo do presente trabalho ocorreu a coleta de informagdes por meio de fontes
variadas e relacionadas ao tema estudado, utilizando-se de livros, dissertacdes, teses,
internet, estudos de caso e artigos cientificos, objetivando identificar a melhor forma da
aplicabilidade do mix de marketing e de um modelo de passos para o sucesso de um novo

produto. Nesta primeira etapa, foi elaborado o embasamento tedrico que deu suporte a



proposicdo metodoldgica para as pequenas empresas que buscam inovar.

Houve a aquisi¢cdo do novo produto pretendido de um concorrente e o desenvolvimento
deste pela empresa em estudo, ocorrendo andlise do palete, objetivando verificar forma e
recursos necessarios para a producdo. Dando prosseguimento, foi realizada pesquisa
exploratéria de sites de 07 concorrentes, sendo empresas de tamanhos distintos no segmento
em estudo, selecionando-se informacbes das organizacBes que apresentavam destaque e
maior evidéncia do produto foco da pesquisa.

A andlise de mercado para o produto pretendido, ocorreu por meio de um roteiro de
entrevista semi-estruturado, com levantamento de dados que buscavam captar caracteristicas
sobre o perfil do publico-alvo e verificar se o produto a ser desenvolvido teria mercado, por
meio da coleta das seguintes informacdes: empresa, localizagdo geogréfica, capital social,
segmento de atuacdo, utilizacdo de paletes em sua cadeia produtiva e possibilidade de
desenvolvimento de parceria, tendo sido aplicado via telefone ou email a 50 potenciais clientes,
de pequeno e médio porte da regido norte do Rio Grande do Sul, partindo de uma pré-triagem
de empresas que utilizariam paletes de madeira em sua logistica, no periodo compreendido
entre margo e abril de 2021, sendo obtido retorno de 43 destes.

Finalizando o processo de desenvolvimento do novo produto, houve a producéo teste de
200 unidades, de forma a identificar os principais desafios para uma producédo em larga escala
(material, m&o de obra, infraestrutura,etc.) e, podendo consequentemente, verificar a melhor
forma de distribuigdo: canal de distribuicdo e acessibilidade ao novo produto, promoc¢ao e
precificagao.

Por meio da andlise dos dados coletados nas entrevistas e da apuracdo dos recursos
necessarios a producéo, sejam financeiros, pessoais, psicolégicos, custo x beneficio, etc., foi
possivel propor um passo-a-passo para que um novo produto pudesse vir a ser inserido no
mercado. Deu-se entdo a apresentacdo da proposi¢cdo mercadologica, ao proprietario da
pequena empresa, o qual analisara os diferentes instrumentos e decidira sobre a possibilidade

de inser¢do do novo produto no mercado.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 ETAPAS DO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DO NOVO PRODUTO E O MIX DE
MARKETING

A empresa em estudo realiza o corte, retirada da mata e serra das toras de pinus e
eucalipto, destinando as tabuas para a construcdo civil e distribuidores de materiais de

construcao, o que ocasiona uma margem de lucro intermediaria quando comparando a ter
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uma destinagéo propria deste desdobro, redugéo da tora inteira em pecas menores, para a
fabricacéo de algum outro item de forma interna.

O setor madeireiro de toras de eucalipto e pinus demonstra-se completo e sustentavel,
empregando elevado nimero de mao-de-obra, com projecdes de crescimento cada vez
maiores, sendo as serrarias o tipo de industria mais basica. Trata-se de uma cadeia completa,
visto que a casca € utilizada para vasos de flores, o cavaco serve como combustivel para
muitas caldeiras, a serragem vira cama aviaria, a madeira fina produz MDF e a tora grossa é
laminada ou base de producéo para os paletes.

Objetivando desenvolver novo produto pela empresa, a proposicdo metodoldgica
abordada seguiu o0s seguintes passos: 1)ldeia; 2)Teste de producéo; 3)Andlise da
concorréncia; 4)Analise do consumidor; 5) Desenvolvimento; 6)Comercializacao; 7) Pdés
Venda. O modelo mais utilizado foi o de Kotler e Armstrong (2007), porém houveram algumas
adaptacdes impulsionadas tanto pelo contexto atual (ex: pés venda) como pela interacdo dos

conceitos entre os diferentes autores (ex: ideia, desenvolvimento, teste de mercado).

Figura 3 - Fluxograma de metodologia de desenvolvimento do novo produto

Teste de Anélise da Anélise do Desenvolvi- Comercia- . .
Pds venda

produgdo concorréncia consumidor mento lizagio

Fonte: Elaborada pela autora, 2022.

O processo de desenvolvimento de novos produtos proposto a empresa esta descrito
a sequir:
a) Ideia: originou-se de uma oportunidade de mercado de uma pequena empresa, que
atua no ramo de beneficiamento, visto que a madeira beneficiada acabava sendo revendida
a outros estabelecimentos comerciais da regido, gerando uma menor margem de lucro. O
proprietario da serraria buscou informagfes junto a consumidores, fornecedores e
concorrentes, vislumbrando oportunidade de expandir seu negdécio, uma vez que 0 novo
produto necessitaria de baixo investimento em maquinario e médo de obra, além de um
mercado promissor, uma vez que o insumo € utilizado em diferentes segmentos.

Para Kotler (2000), as ideias de novos produtos podem, justamente, vir de diferentes
fontes: clientes, cientistas, concorrentes, funcionarios, intermediarios, direcdo da empresa.
Com o passar dos anos, inUmeras técnicas surgiram para criacdo de novas ideias,

destacando-se analises morfoldgicas, brainstorming com consumidores, criatividade
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operacional, reunides informais, pesquisa com clientes, entre outros (CRUZ et al., 2012) e é
a ideia justamente o primeiro passo para o desenvolvimento de um novo produto (WITMANN,
2014).
b) Teste de producéo: foi adquirido um palete de uma empresa de distribuicdo da regido
e analisado espessura, largura e comprimento, bem como tipo da madeira empregada ha
confeccéo, além do tamanho e niumero de pregos para aquele determinado tipo de produto.
Por consequéncia, foi fabricado um palete de madeira de eucalipto, transformando a ideia em
produto. Destaca-se que o segmento de paletes de madeira trabalha com pecas do tipo de
descarte a até espécies mais robustas, com madeira tratada, utilizadas para exportacéo.
Kotler et al. (2006) destacam que o teste de conceito (apresentacdo do conceito do
produto aos potenciais clientes, de forma a obter suas rea¢fes) unido ao protétipo, podem
auxiliar para que sejam evitados erros onerosos quando no desenvolvimento de um novo
produto.
c) Andlise daconcorréncia e do ambiente: foram analisados 08 concorrentes, por meio
de pesquisa exploratéria nos sites, sendo selecionadas informacdes das organizagbes que
apresentavam destaque e maior evidéncia do produto a nivel nacional, estadual e regional,

conforme Quadro 02.

Quadro 02 — Analise de concorrentes no segmento de paletes.

Produto Preco Distribuicéo Comunicacédo

Empresa A | Comercializa Diferenciacéo de preco | Produto a pronta | Marketing na Internet com
paletes de madeira | para retirada no local e | entrega, com entregas | boa acessibilidade e
e plastico novos e | aquisicdes de maior | para todo pais por meio | alcance, canais de
usados, além da | volume. de transportadora ou | atendimento via whatsapp
locacdo de paletes retirada no local pelo | e email.
plasticos. préprio cliente.

Empresa B | Comercializa Diferenciacéo de preco | Produto a pronta | Marketing na Internet com
paletes de madeira | para retirada no local e | entrega, com entregas | boa acessibilidade e
novos. aquisicbes de maior | para todo pais por meio | alcance, canais de

volume. de transportadora ou | atendimento via whatsapp
retirada no local pelo | e email.
préprio cliente.

Empresa C | Comercializa Competitivo. Entregas por meio de | Marketing abordando
paletes de madeira transportadora ou | fornecer  solucdes e
e madeira serrada retirada no local pelo | produtos em madeira para
para fabricacdo de proprio cliente. 0S mais variados setores
paletes. da industria.
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Empresa D | Produz paletes | Empresa trabalha | Entregas por meio de | Atendimento a
mercado interno e | qualidade atrelada ao | transportadora ou | necessidade do cliente,
externo, madeira | produto. retirada no local pelo | com paletes para uso na
serrada para | Sustentabilidade € um | préprio cliente. inddstria e decoracéo,
producéo de | diferencial. além de madeira serrada
paletes e revende para fabricacéo de
paletes usados de paletes.

madeira e plastico.

Empresa E | Produz paletes e | Empresa trabalha | Transporte préprio para | Marketing da fabricacdo
caixas em madeira | qualidade atrelada ao | entrega. de acordo com a
para mercado | produto. necessidade do cliente,
interno e externo. atendimento aos rigidos

padrdes de qualidade e

tratamento para
exportacao.
Empresa F | Produz paletes | Valor de mercado | Produto a pronta | Marketing na Internet
plasticos. maior que palete de | entrega, com entregas | enfatizando garantia de 10
madeira, empresa | para todo pais por meio | anos, atendimento ao 1ISO

trabalha qualidade e | de transportadora ou | 14000 e Boas Praticas de
durabilidade como | retirada no local pelo | Fabricacéo.

diferenciais do produto. | préprio cliente.

Empresa G | Produz paletes | Empresa trabalha | Entregas ocorrem pela | Marketing na Internet com

mercado interno e | qualidade atrelada ao | prépriaempresaemtodo | boa acessibilidade e

externo. produto, além da | estado, com retirada dos | alcance, canais de
sustentabilidade e | paletes wusados dos | atendimento via whatsapp
garantia de entrega. clientes. e email.

Fonte: Elaborada pela autora, 2022.

Foi possivel constatar que existem grandes empresas que atuam no segmento de
paletes de madeira, algumas voltando-se somente a venda destes e ndo propriamente a
producdo, que investem em marketing na Internet com boa acessibilidade e alcance, canais
de atendimento via whatsapp e email, diferenciacdo de preco para retirada no local e em
comercializacdo de maior volume. Outras empresas trabalham também com a venda de
paletes usados, o que possibilita uma diferenciacdo de preco e maior competitividade no
mercado e ha as que trabalham com a producédo dos paletes, que ddo maior énfase as
certificacbes e diferenciacdo pela producdo de produtos que possibilitam a exportacédo

(tratamentos fitossanitarios em camara térmica).
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Em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas deste segmento buscam
trabalhar a qualidade, a sustentabilidade e a preocupac¢ao no incentivo local de seus produtos
como principal diferencial frente aos concorrentes.

O setor de paletes de madeira apresenta-se cada vez mais promissor, visto que ha
uma grande utilizacdo para o transporte de diferentes produtos, incluindo exportacdo, além
da utilizacdo para acomodacdo de produtos em mercados e industrias, devido a sua
capacidade de suportar grandes pesos. Os valores praticados para o produto em estudo
variam muito, dependendo do modelo, forma de fabricacdo, quantidade pretendida no
momento da aquisicdo, condicdes de pagamento, retirada no local ou necessidade de frete,
entre outros fatores. Enquanto que um palete reciclavel ou descartavel pode ser adquirido por
R$ 15,00 a unidade, um palete PBR (Palete Padrao Brasileiro) pode chegar a custar R$ 82,00
a unidade.

Dos principais tipos de produtos existentes no mercado e que séo pretendidos para
inicio de producgéo destacam-se:

Quadro 3 - Tipos de paletes, em madeira reflorestavel, para inicio de producdo
- paletes oneway: paletes do tipo descartaveis (uso Unico e em

cargas de menor peso);

confeccionados com longarinas, oferecendo

maior resisténcia ao peso, sendo também

- = y indicado para o uso em prateleiras;
- - ‘
< "
< -
3
- paletes quatro entradas: confeccdo similar ao palete de dois lados, a
sua diferenca € por possuir quatro entrada
- . .
P para uso de empilhadeiras ou
-~ :
- « transpaleteiras;
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- paletes PBR: palete padrdo brasileiro com critérios
D) ‘ T especificos de qualidade, em que héa

chanfros nos quatro cantos e nas arestas
superiores da base de forma a facilitar sua

extracao.

Fonte: Elaborada pela autora, 2022.

Dentre os diferentes tipos de paletes (matéria prima utilizada para sua fabricacéo) a
madeira possui propriedades relevantes, como sua resisténcia, apresentando-se
tecnicamente com excelente controle da qualidade ao material pretendido, além das demais
especificacbes técnicas, como as dimensionais, o teor de umidade e a escassez de defeitos
das pecas (SOBRAL, 2006), aliando-se ainda a sustentabilidade (madeira do tipo pinus e
eucalipto séo reflorestaveis), disponibilidade e valor atrativo.

Eugénio et al. (2019), verificou a evolugdo constante de paletes utilizados como forma
de logistica, passando de um formato sem padronizagdo ao longo dos anos para algo
altamente normatizado, que possibilitam seguir a necessidade do mercado consumidor atual

mais exigente.

d) Andlise do consumidor: para a procura potencial do produto palete de madeira
propriamente dita, objetivando uma estimativa nos lucros, foi realizado contato telefénico e
por email, aos potenciais consumidores do novo produto (“palete de madeira”), tendo sido
executado abordagem entre marco e abril de 2021, a 50 empresas da regido norte do Rio
Grande do Sul, obtendo-se retorno de 43 destas. A estas corporagdes, de forma sucinta, foi
aplicado um questionario quanto a utilizacdo do novo produto pretendido em sua cadeia

produtiva, constatando-se:

Figura 4 - Gréfico de abordagem realizada nas empresas, acerca da utilizacdo de paletes de madeira
na cadeia produtiva
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A empresa utiliza paletes de madeira em sua cadeia logistica?

84%

Sim Nao
Fonte: Elaborada pela autora, 2022.

Conforme a Figura 4, observa-se que das 43 empresas em que foi possivel estabelecer
contato, 84% utilizam paletes de madeira em sua cadeia produtiva, 0 que demonstra que o
produto é altamente utilizavel pelo potencial mercado consumidor pretendido.

Nestas empresas, questionou-se ainda quanto a possibilidade de ser enviado uma
apresentagéo, com o novo produto, objetivando estabelecer uma futura parceria de produgéo
e venda, sendo que o resultado obtido se apresentou satisfatorio (88%), conforme consta na
Figura 5:

Figura 5 - Grafico de abordagem realizada nas empresas, acerca do envio de apresenta¢do do novo
produto por email.

Poderiamos encaminhar uma apresentacao a fim de se avaliar
possibilidade de desenvolvimento de futuras parcerias?

88%

Sim Nao

Fonte: Elaborada pela autora, 2022.
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Posteriormente, 28% das empresas demonstraram interesse ha compra, solicitando
orcamento do novo produto e destas, 12% demonstraram real interesse em fechar negdécio.
O gquestionario possibilitou uma maior aproximac¢ao junto aos consumidores, bem como serviu
de ferramenta inicial para analise do perfil destes.

O conhecimento do perfil dos potenciais clientes é de extrema importancia e possibilita
um alinhamento entre as expectativas da empresa e do publico-alvo (PAULILLO, 2022).

Lima et al. (2017), estudaram que com o nivel de exigéncia cada vez maior dos

consumidores, no que diz respeito a qualidade do produto adquirido por estes, 0 mapeamento
das preferéncias, demarcadas pelas caracteristicas demograficas, sociais e/ou psicolégicas,
é considerado fator de sucesso nas empresas.
e) Desenvolvimento: nesta etapa tomou-se como base as anteriores, levando em conta
o primeiro teste de producdo realizado. Para tal, foram realizados alguns estudos do produto
pretendido, que possibilitaram ter um maior conhecimento, além da forma de producéo e
recursos necessarios para que esta ocorra e se tal produto atenderia o consumidor, antes da
insercdo no mercado (houve uma producdo de 200 unidades). Por tratar-se dos primeiros
exemplares de palete de madeira produzidos, ndo houve contratacdo de mé&o de obra, nem
ampliag&o na estrutura fisica do negdcio. Esta fase possibilitou ainda definir precificagdo, bem
como modelos a serem produzidos em maior escala.

Boone & Kurtz (2009), verificaram a importancia de uma empresa desenvolver um
prototipo e testa-lo no mercado, de forma a mensurar as reagdes dos consumidores referentes
ao novo produto, e tendo boa aceitabilidade passar para a comercializagéo.

Kotler et al. (2006) defendem que testes funcionais rigorosos e com o publico alvo
devem ser executados nos prototipos antes da sua inser¢do no mercado.

O desenvolvimento de novos produtos consiste em toda a metodologia estratégica
aplicada para a compreensdo de uma oportunidade de mercado (MOTA, 2022).

f) Comercializacdo: etapa destinada para o langcamento do produto no mercado com
maior probabilidade de se tornarem clientes potenciais, sendo que a mesma devera ser
realizada se a empresa optar em desenvolver de fato 0 novo produto.

Kotler & Armstrong (2007) abordaram a importancia da escolha do local para o
lancamento de novos produtos, iniciando por determinadas areas e mais tarde adentrando
novos mercados.

Boone & Kurtz (2009), verificaram a etapa de comercializagdo como o estabelecimento
de estratégias de marketing vislumbrando o langamento do novo produto.

g) P6s venda: etapa destinada ao acompanhamento e melhoria do produto e de
oportunizar a melhor experiéncia ao cliente, sendo oportunizada apés a comercializagéo,
objetivando estabelecer uma relagdo de confianca e fidelizacdo (mesma situacdo que a

comercializacao, ird de fato ocorrer se a empresa optar em desenvolver 0 novo produto).
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Paulillo (2022) relata a importancia de um pés-venda efetivo, de forma a obter-se um
relacionamento duradouro e satisfatorio com o cliente, baseado no atendimento de alta-
gualidade, com a fidelizacdo do consumidor.

Pesquisas indicam que 70% dos clientes voltam a comprar quando o atendimento &
satisfatério e/ou houver a resolucdo de um problema por parte do fornecedor (PAULILLO,
2022).

Para o novo produto, como canal de distribuicdo pretendido inicialmente, seria
trabalhado o mercado local, no municipio de Casca — RS (localizado na regiao norte do RS)
e cidades proximas, aproveitando-se da existéncia das industrias em que se faz necessario o
uso do produto, bem como da percepgéo de poucos concorrentes nas proximidades.

A estratégia a ser utilizada para a promoc¢ao de vendas, seria por meio de um contato
inicial via telefone (para agendamento de uma visita presencial), visto que as empresas sédo
relativamente pequenas e este tipo de abordagem ainda € o que mais funciona, sendo
discutido entdo o tipo de produto a ser fabricado e vendido, de acordo com a expectativa do
potencial cliente, podendo ser ofertado ainda um protétipo (sem custo) para teste, dando-se
énfase na qualidade do produto fornecido.

Kotler et al. (2006) verificaram em seus estudos que empresas podem aprender por
meio do estudo e analise de seus clientes, de forma a possibilitar a melhoria de seus produtos
de forma avangada e antecipando-se aos concorrentes.

Para Kotler (2000), a base de qualquer negécio é justamente um produto ou uma oferta
e Yang et al. (2012), verificaram que o éxito de novos produtos esta voltado ao impacto da
orientagdo para o cliente (de maneira mais significativa) e para o concorrente e coordenacgéo
interfuncional, sendo que os trés elementos possuem uma relagéo positiva e significativa com
a inovacao.

Garcia & Calantone (2003) e Trott (2005), verificaram que o desenvolvimento de novos
produtos tem sido o foco de muitas organizacdes, uma vez que ha a perspectiva de obterem
resultados excelentes e permanecerem por longo tempo no mercado, além de melhorarem a
posicdo e a performance financeira, criarem produtores inovadores de qualidade e de alta
tecnologia.

O desenvolvimento de novos produtos ndo se trata apenas do produto final, mas todo
processo de aperfeicoamento e desenvolvimento para a descoberta de como se chegar
efetivamente a este item (MOTA, 2022).

De acordo com Silva et al. (2018), o marketing deixou de ser entendido apenas como
mostrar e vender, adotando-se como premissa principal a real satisfacdo das necessidades

do consumidor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de novos produtos é essencial para as empresas destacarem-se
e sobreviverem em um mercado cada vez mais competitivo e tecnoldgico, sendo algo
fundamental e de vital importancia no cenario atual.

O presente estudo procurou definir uma proposicdo metodoldgica para uma empresa
de pequeno porte, que pretende expandir seus negdcios por meio da criacdo de novos
produtos, sendo verificado diferentes tipos de metodologias para este desenvolvimento,
existentes na literatura.

A metodologia proposta foi considerada satisfatéria para que os objetivos pudessem
ser alcancados nesse trabalho. Foi possivel avaliar que o mercado para paletes de madeira é
promissor, uma vez que na regiao da empresa existem poucos concorrentes neste segmento.

O método adotado levou em consideracao a simplicidade e resposta imediata em cada
etapa, quanto ao avanco e possibilidade da insercdo ou ndo do produto pretendido. Kotler

”

(2000) define este “modelo de portdo” que foi adotado como disciplinador ao processo de
inovacdo, sendo que as etapas sao perceptiveis aos envolvidos, bem como as
responsabilidades de cada etapa.

Houve analise de cada uma das etapas do processo de desenvolvimento novos
produtos e proposicdo de divulgacdo e distribuicdo e, consequentemente, um maior
entendimento das reais necessidades para que um produto venha a obter éxito no mercado,
verificando-se que, para o novo produto analisado, hd mercado e fortes chances para sucesso
na producgéo e comercializa¢do, o que significa dizer que o desenvolvimento dos paletes de
madeira poderéo vir a obter sucesso, sendo um negdcio lucrativo e viavel.

Para que a inovagdo de fato ocorra em uma empresa, ndo ha necessidade que o
produto seja totalmente novo, visto que a modificagdo, o aperfeicoamento e a incorporagéo
ao que ja existe acabam sendo o que mais aparece (KOTLER, 2000), a inovacao pode ser
algo amplamente conhecido no mercado, mas novo para a empresa, no sentido de que nao
h& necessidade em gerar conhecimento para trabalhar em seus produtos, podendo ser

explorado o que ja existe no mercado.
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APENDICE A

Abordagem a potenciais clientes

Empresa:

Localizagéo:
Segmento de atuacgdao:
Capital social:

Canal de distribui¢cdo dos produtos:

1) A empresa utiliza paletes de madeira em sua cadeia logistica?
( )Sim ( )Nao

2) Poderia ser encaminhada uma apresentacdo a fim de se avaliar possibilidade de
desenvolvimento de futuras parcerias?
( )Sim ( )Nao

3) A empresa abordada retornou solicitando or¢camento dos paletes de madeira:
( )Sim ( )Nao

4) Houve real interesse na compra do novo produto pela empresa abordada:
( )Sim ( )Nao



