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CONVERSA INICIAL  

ANÁLISE DO MERCADO – P DE PRODUTO 

Olá! Nesta etapa, analisaremos o primeiro dos 4Ps do Composto 

Mercadológico – o P de Produto. Vamos analisar produto como experiência 

relacionada a bens físicos, serviços, eventos, pessoas, locais, organizações e 

ideias; descrever e explicar bens de consumo e bens industriais; entender a 

gestão das linhas de produto; descrever e explicar as estratégias dos ciclos de 

vida dos produtos; e entender sobre marcas, design, rotulagem e embalagem. 

CONTEXTUALIZANDO  

Você já deve ter percebido que os produtos estão cada vez mais 

“comoditizados” e ao mesmo tempo são “cocriados”? Ou seja, apesar de que 

cada vez mais semelhantes, estão sendo criados por meio da participação dos 

clientes, independentemente das marcas. Isto foi visto quando falamos sobre o 

processo de customização em massa, mas, nesta etapa, avançaremos em 

profundidade neste assunto. 

Vejamos um exemplo da indústria automobilística: o cliente tem a opção 

de escolha de versão, cor, kit opcionais e acessórios. O básico, também 

conhecido como opção de entrada acaba sendo comoditizado, pois a maioria 

das revendas ofertam os automóveis com os mesmos itens, o que acaba sendo 

mais barato obviamente. Já as opções escolhidas por você em um processo de 

cocriação tem um preço embutido no produto, que fica customizado.  

Portanto, na comoditização – termo vem das commodities, produtos sem 

muito valor agregado –, praticamente todas as marcas e produtos entregam a 

mesma proposta de valor para os clientes. Além disso, o ciclo de vida dos 

produtos está encurtando cada vez mais. Um exemplo clássico são os aparelhos 

de celular. As marcas entregam designs muito parecidos e as funcionalidades 

também, e as marcas estão colocando no mercado novos modelos em períodos 

cada vez menor.  

Na cocriação, as empresas estão cada vez maior interagindo com os 

clientes, querendo saber seus gostos e preferências, para que possam 

desenvolver produtos que atendam as especificidades dos nichos de mercados, 
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gerando, assim, uma vantagem competitiva. O que é vantagem competitiva? É 

a oferta de um diferencial e que seja difícil de a concorrência copiar. 

Agora vamos para a prática: pense na empresa onde você trabalha ou, se 

você é um empreendedor, na sua própria empresa. Qual estratégia relacionada 

ao produto você desenvolveria para ter uma vantagem competitiva? Tenha esta 

questão em mente ao longo desta etapa, e depois de ler este material e 

pesquisar, você estará apto a responder o questionamento acima.   

TEMA 1 – PRODUTO COMO EXPERIÊNCIA AO ADQUIRIR BENS FÍSICOS, 

SERVIÇOS, EVENTOS, PESSOAS E IDEIAS, LOCAIS E ORGANIZAÇÕES 

Segundo Kotler (2006), um produto pode ser entendido como tudo que 

pode ser ofertado a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade. 

Portanto, quando falamos de produtos, estamos nos referindo aos bens físicos, 

tais como um aparelho de TV, um carro, um celular, enfim, produtos que são 

tangíveis, que podemos tocar, cheirar, sentir a textura, enxergar a cor ou as 

cores, mensurar, comparar com os demais em tempo real, em lojas físicas ou 

virtuais. Assim, torna-se mais fácil de comparar esses produtos com os demais 

que são ofertados no mercado.  

Pense em alguns produtos que você costuma comprar quando vai a um 

supermercado. Pensou em biscoitos? Você compara os biscoitos com as 

diversas marcas na prateleira? Percebe os ingredientes, valor calórico, valor 

nutricional, prazo de validade, quantidade por pacote, sabores ofertados, 

embalagens mais atrativas, entre outras características? Pois então, isso são os 

produtos tangíveis.  

E os produtos intangíveis? Quais são suas características? Serviços são 

exemplos de produtos intangíveis, ou seja, que não podemos pegar, cheirar, 

levar para casa, estocar. Então, você pensa: mas para que comprar, então? A 

resposta é: você compra pela experiência que ele te proporciona. Quer um 

exemplo? Você certamente já foi ao cinema, certo? Levou o filme para casa? A 

resposta é não! O que você levou então ao pagar pelo ingresso de entrada? 

Levou a experiência de assistir a um bom filme, de ver belas fotografias, atores 

excepcionais, ouvir a uma bela trilha sonora. Portanto, experiência é a palavra-

chave quando abordamos o “p” de produto e, mais especificamente, o C de 
CLIENTE. Na maioria das vezes, os clientes compram experiência e não o 

produto pelo produto ou serviço em si. 
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Vamos dar o exemplo de um serviço híbrido, um restaurante: você vai a 

um restaurante asiático e escolhe o menu degustação onde são servidos onze 

pratos (degustação). Em cada serviço de apresentar o prato, o garçom explica 

de onde veio aquela inspiração do “chefe” e quais ingredientes foram utilizados 

na elaboração, além de a maneira de preparo ser diferente, utilizando muito as 

mãos em lugar de talheres. O que você leva para casa? A experiencia única de 

ter experimentado comidas exóticas e modos de servir e de preparo inusitados. 

Para Jerome Mccarthy, que cunhou os 4 Ps do Marketing, os produtos eram 

desenvolvidos pelas empresas para atender as necessidades dos 

consumidores. 

Vale ressaltar que, na era do Marketing Digital, o “P” de PRODUTO passa 

a ser o “C” de COCRIAÇÃO. Veremos que, nesta nova onda do Marketing 

Digital, os Ps se tornaram Cs.  

Mas, você também pode pensar em produtos híbridos, ou seja, que 

apresentam as características do produto tangível e as características do 

produto  intangível. Você pode pensar em uma série de produtos, desde a ida a 

um cabeleireiro, onde você tem a experiência de receber o produto ao mesmo 

tempo em que ele está sendo produzido, até o serviço de um mecânico, por meio 

da experiência de sair com o carro em perfeito funcionamento, ou ainda a 

experiência de ir a um restaurante, saborear um prato de fettuccine ao molho 

Alfredo e de ter ficado encantado(a) com o serviço de atendimento dos garçons 

e o ambiente temático. 

Até aqui tudo certo? Esperamos que sim. Mas e se falarmos para você 

que evento é considerado um produto? Para que você compreenda evento como 

produto, pense em um que você participou recentemente. Digamos que um jogo 

de futebol em sua cidade. Este evento foi divulgado por algum meio de 

comunicação? Você pagou a entrada para participar do evento? Analisou as 

características do evento para tomar a decisão dentro de uma relação 

custo/benefício desembolsar o valor cobrado? Se tudo isto de fato aconteceu, 

você pode considerar que evento é um produto também e que ao comprar você 

irá adquirir experiência. 

Além dos bens físicos, serviços e eventos, pessoas também podem ser 

consideradas produto. Como assim? Vamos lá! Você já votou em algum 

candidato para presidente do Brasil? Deputado? Vereador? Obviamente que 

sim. E como foi o processo de decisão por determinado candidato? Analisou as 
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propostas de governo? A ideologia do partido político? Enfim, quando 

comparamos as características e ideias das pessoas que nos representam em 

instâncias superiores do governo, estamos comprando a experiência de termos 

representantes atuantes e que nos representarão muito bem, ou não.  

Locais também são considerados produtos? O que você acha? Com 

certeza você já deve ter viajado, ou pensado em viajar, para uma localidade que 

ouviu falar sobre as belezas naturais ou a culinária exótica que tem curiosidade 

em experimentar; então, vende-se lugares ao redor do mundo para que as 

pessoas visitem. O marketing bem-feito no sentido de desenvolvimento de 

pesquisas, de ouvir e entender as dores dos consumidores é aquele que 

apresenta de forma clara os atributos e os benefícios dos produtos. Esta 

estratégia fará a diferença no momento de os consumidores escolherem entre 

um ou outro produto. 

Após essa breve definição de produto e as diferenças entre produtos 

tangíveis e produtos intangíveis, vamos analisar como é que você, gestor da 

área de marketing, iria assessorar um empreendedor em um novo negócio. Em 

primeiro lugar, deve-se perguntar: qual o público-alvo que o novo 

empreendimento pretende atender? Que tipo de necessidade pretende 

satisfazer? Qual o posicionamento desejado pelo empreendedor?  

Por que é importante ter as respostas a essas perguntas? Porque o 

posicionamento da empresa deve estar alinhado com o público-alvo, assim todas 

as estratégias relacionadas aos 4Ps serão definidas.  

Por exemplo: se a empresa pretende abrir uma loja de roupas, deve saber 

qual o local, qual o mix de produtos que ofertará na loja, qual a média de preços 

dos produtos, qual o layout da loja, qual a ambientação que deverá propor para 

o interior da loja. Ora, se a empresa atender a classe C, o local provavelmente 

será próximo a um terminal de ônibus ou em um bairro da região metropolitana 

das grandes cidades. O mix privilegiará uma quantidade maior de produtos, a 

precificação será de roupas mais baratas. O layout será simples, com corredor 

central e exposição de produtos ao redor, e o interior da loja terá móveis mais 

simples e atendentes da mesma classe social, dando assim ar de proximidade 

entre eles.  

Qual seria então o posicionamento dessa empresa? Preço baixo e 
grande variedade de produtos. 
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Agora pense no oposto, se a empresa pretendesse atender a classe “A”. 

A localização provavelmente seria em um shopping seleto, com produtos 

exclusivos, portanto, mix de produtos em menor quantidade, porém precificação 

alta, espalhados em um amplo espaço, de forma que os produtos parecessem 

joias expostas (lembrando que no nosso exemplo são roupas). O interior da loja 

seria sofisticado, com música ambiente em volume baixo, provavelmente música 

orquestrada e ambiente climatizado.  Os(as) atendentes seriam de uma classe 

média alta, para que os consumidores se identificassem com eles(as). As vitrines 

seriam com algumas peças de roupas entre peças de arte.  

Qual o posicionamento então? Produtos exclusivos com precificação 
de desnatação de mercado (veremos mais sobre estratégias de preço em outro 

momento). 

Assim, dependendo do posicionamento da empresa é que o gestor 

definirá o mix de produtos da empresa, ou, no caso de lançar um novo produto 

no mercado, a lógica é a mesma, ou seja, sempre seguindo a estratégia 

organizacional.  

TEMA 2 – DESCREVER E EXPLICAR BENS DE CONSUM E BENS INDUSTRIAIS  

Os mercados são divididos em B2C e B2B, ou seja:  

• B2C – Business to consumer – empresa vendendo para os consumidores; 

e 

• B2B – Business to business – empresa vendendo para empresas. 

2.1 Por que é importante fazer esta diferenciação? 

O mercado organizacional é racional, pois os gestores são cobrados pela 

eficiência e eficácia nas transações, buscando trazer rentabilidade para o 

negócio. Segundo Dias et al. (2007), as empresas buscam maior eficiência, 

lucratividade e rentabilidade nos negócios. Já o mercado consumidor é mais 

emocional, compreende uma série de características que são importantes para 

as pessoas que fazem parte de determinados segmentos; é mais complexo, pois 

envolve todos os consumidores, ou potenciais consumidores do produto. Como 

envolve seres humanos, tem o lado emocional envolvido no processo – uns 

buscam status, outros buscam fazer parte de determinado grupo por meio dos 

símbolos que os produtos transmitem. 
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Assim, os produtos são classificados conforme o mercado para o qual é 

destinado. Então, por que fazer esta diferenciação? Vamos exemplificar: imagine 

uma revenda de carros. Ao abordar o cliente que irá comprar o carro para a sua 

empresa, o vendedor deverá expor a economia de combustível como um 

diferencial, além do baixo custo de manutenção e revisão, do valor de troca no 

mercado, entre outros, enfim, vai dar ênfase nas características racionais a fim 

de convencer o cliente de que aquela é a melhor opção de compra. O mesmo 

vendedor, ao atender um casal no qual o esposo procura um carro para 

presentear a esposa, irá enfatizar o design inovador, a cor, os opcionais para as 

mulheres, tais como porta batom, porta trecos, espelhos, entre outros.  

2.2 Conforme suas características 

Além da classificação dos produtos, conforme o mercado ao qual se 

destina, eles podem ser classificados conforme suas características centrais. Por 

exemplo, se pensa em um aparelho de celular, qual o benefício central que você 

busca ao comprar? A princípio, é o fato de poder conversar com outra pessoa, 

se bem que atualmente essa conversa tem sido, na grande maioria das vezes, 

por meio de mensagem de texto em um aplicativo de mensagens instantâneas 

e chamadas de voz, o WhatsApp. Atualmente a utilização do aplicativo de 

WhatsApp passou a ser um produto básico.  

O produto esperado é aquele celular que já vem com as funções básicas 

instaladas, com boa capacidade de conexão com redes de dados para acesso à 

internet, capacidade de sincronização dos dados do organizador com um 

computador pessoal, e uma agenda de contatos que pode utilizar toda a memória 

disponível no celular.  

O produto ampliado inclui sensores biométricos e de íris usados para 

desbloqueio, até sensor de batimentos cardíacos, ou seja, além da função básica 

para a qual foi criado, o aparelho de celular atende a outras funções, trazendo, 

assim, muito mais praticidade e comodidade a seus usuários em um único 

aparelho, ampliado, que excede as expectativas do cliente, sendo então este 

nível geralmente aplicado no posicionamento da marca. Porém, o gestor de linha 

de produto deve ficar atento, pois, rapidamente os chamados benefícios 

ampliados logo se tornam benefícios esperados.  

O produto potencial é o que mais poderia ser acrescido a esses benefícios 

e características dos aparelhos de celular. São todas as ampliações e 
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transformações a que o produto deve ser submetido no futuro. Por esse motivo, 

as empresas que trabalham com tecnologia de ponta estão investindo cada vez 

mais em P&D. 

Vamos para mais uma atividade prática? Pense em alguma característica 

que poderia ser acrescida aos aparelhos de celular. Não se esqueça que o 

produto sempre é criado e desenvolvido para satisfazer um desejo ou uma 

necessidade. 

Figura 1 – Característica dos produtos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

2.3 Gestão de linhas de produtos 

Grandes empresas geralmente ofertam um amplo portfólio de produtos, 

estratégia que geralmente visa aproveitar a imagem da marca que já está 

consolidada no mercado, porém pode ser uma estratégia para as pequenas 

empresas entrarem em nichos de mercado.  

Vamos exemplificar? Grandes empresas como a Procter & Gamble 

ofertam desde alimentos para humanos e pets até produtos de higiene pessoal 

e de limpeza – são mais de 300 marcas. Todas as marcas sob o guarda-chuva 

da marca Procter & Gamble se fortalecem diante de política organizacional de 

atuar por meio do ESG, ou seja, voltados a atender a questão do Ambiente (E), 
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Social (S) e Governança (G). Ao aplicar o ESG em sua gestão, as mais de 300 

marcas se diferencial e geram valor agregado, pois os acionistas investem em 

empresas socialmente responsáveis. 

Pequenas empresas que estão atentas aos anseios da sociedade 

também investem em ações voltadas para responsabilidade Social e 

Empresarial, como a escolha de um ou mais ODS da Agenda 2030 da ONU.  

O que isto influenciará no P de produto? Os produtos ou serviços 

ofertados por estas empresas terão valor agregado por meio da imagem da 

marca forte e reconhecida em fazer a diferença na sociedade como um todo. 

Vamos agora analisar as características dos produtos em relação a oferta 

para comercialização. Como podem ser classificados? 

• Produtos de Conveniência: são os produtos de baixo valor monetário e 

que compramos com mais frequência, pois satisfaz as necessidades 

básicas, como alimentação. Quando você está com fome ou com sede, 

acaba comprando os produtos que estão em locais mais próximos a você, 

independentemente de ser um pouco mais caro que em outros locais, por 

exemplo uma loja de conveniência em um posto de gasolina. 

• Produtos de compra comparada: são produtos com valor monetário 

maior e que não compramos com tanta frequência, por exemplo 

eletrodomésticos, eletroeletrônicos, roupas, celulares, aparelhos de TV, 

entre outros. São chamados pelos autores a área de marketing, tais como 

Kotler e Armstrong (2006), de compra comparada, justamente porque as 

pessoas produzam as diversas opções disponíveis e as compraram com 

os demais concorrentes no mercado antes de realizar a compra.  

• Produtos de especialidade: são os produtos que altíssimo valor 

monetário, que algumas pessoas podem comprar e que não comparam 

com outras opções, até porque aquele produto é único, por exemplo: uma 

Ferrari, um relógio Rolex, uma caneta MontBlanc, uma bolsa Hermès. Os 

consumidores desses tipos de produtos buscam por exclusividade e não 

fazem questão de terem que ir a lugares distantes para adquiri-los, até 

mesmo fora do Brasil. 

É importante lembrarmos que tanto os produtos quanto os serviços são 

ofertados para criar e despertar experiências prazerosas, pois as pessoas não 

compram produtos, e sim experiências, segundo Kotler e Armstrong (2015). 
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Assim, empresas como Nike, Harley Davison, Disney, entre outras se 

preocupam não somente em desenvolver novos produtos e serviços, mas em 

oferecer novas experiências aos seus clientes e consumidores, porém, para 

entendê-los, essas empresas estão muito próximas, ouvindo e interagindo com 

seu público-alvo. 

Vale ressaltar que o produto pode ser classificado como sendo de 

consumo e industrial, divididos da seguinte forma.  

• Bens de consumo industriais: consumo de conveniência, compra 

comparada, especialidade.  

• Bens de capital: materiais e peças, suprimentos, serviços, 

equipamentos, instalações, acessórios, veículos, matérias-primas, 

materiais para manutenção e consertos, ferramentas, máquinas etc. 

TEMA 3 – GESTÃO DE LINHAS DE PRODUTOS 

Além da opção de cocriar os produtos, os clientes também buscam um 

portfólio de produtos que atendam suas reais necessidades. Já vimos que 

dependendo do posicionamento da empresa no mercado é que o gestor definirá 

o mix de produtos de uma loja, por exemplo, ou definirá quais produtos irá 

reposicionar no mercado ou até mesmo lançar.  

Vamos fazer uma breve reflexão: você é convidado(a) a gerir um 

supermercado e uma das tarefas é definir o mix de produtos. Por onde 

começaria? Quais produtos ofertar, em qual quantidade?  

Muito bem, não é tarefa fácil, mas, ao entender das estratégias do 

composto mercadológico, você é capaz de desenvolver um excelente trabalho.  

Primeiramente, você vai entender do posicionamento da empresa no 

mercado, qual o público-alvo que ela atende.  

Tendo definido o público-alvo e o posicionamento, o gestor definirá o mix 

de produtos, no caso de um supermercado. Se o público-alvo for a classe C, o 

mix de produtos deve abranger as linhas e categorias de primeira necessidade; 

se for a classe A, o mix de produtos deveria abranger, além dos produtos de 

primeira necessidade, os produtos importados, queijos, vinhos, patês, entre 

outros. Percebe a diferença na definição das estratégias para cada público? Isso 

vale para todos os tipos de produtos.  
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Além de definir para uma UEN (Unidade Estratégica de Negócios), o 

gestor poderá ser solicitado para definir o mix para várias UENs. Para essa 

tarefa, é necessária a utilização da ferramenta BMG, pois é somente por meio 

dela que o gestor poderá ter um mix equilibrado em relação à participação 

relativa no mercado na qual está inserido. 

Figura 2 – Participação relativa de mercado  

 
Créditos: Sakchai Tachae/Shutterstock; Tartila/Shutterstock; Dmytro Serebrennikov/ 

Shutterstock; Serhii Borodin/Shutterstock 

Assim, o quadrante “Em Questionamento” é quando a empresa está 

ofertando um novo produto. Por esse motivo, a taxa de crescimento do mercado 

é alta, todos querem participar desse mercado que está crescendo, e a 

participação relativa no mercado é baixa, as pessoas ainda não conhecem esse 

novo produto, é necessário alto investimento. 

O quadrante “Estrela” significa que agora as pessoas já conhecem o 

produto, ele tem alta taxa de participação relativa no mercado e continua em um 

mercado que está crescendo. Significa, então, que as empresas ainda têm que 

investir em divulgação do produto e em criar diferenciais. 

No quadrante “Vaca Leiteira”, o mercado está maduro, com continua com 

a mesma taxa de crescimento, porém a participação ainda é alta. É nesse 

quadrante que as empresas têm o maior retorno financeiro. 
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No quadrante “Abacaxi”, o produto está em um mercado que parou de 

crescer e a participação nesse mercado é baixa. A estratégia da empresa aqui é 

retirar o produto do mercado. 

Por meio dessa ferramenta, fica mais fácil para o gestor definir o mix de 

produtos que irá para as prateleiras de um supermercado ou novos produtos que 

serão desenvolvidos e lançados no mercado. 

 

 

Crédito: Gurza/Shutterstock. 

TEMA 4 – DESCREVER E EXPLICAR AS ESTRATÉGIAS DOS CICLOS DE VIDA 

DOS PRODUTOS 

Quando a empresa desenvolve novos produtos, ou seja, investe em P&D 

(Pesquisa e Desenvolvimento), deve estar atenta às mudanças tecnológicas, 

comportamentais, de legislação, enfim, às variáveis macroambientais para 

desenvolver ações assertivas no sentido de lançar novos produtos no mercado. 

Um exemplo de mudança comportamental, dados do IBGE mostram que: 

“a taxa de fecundidade total para 2018 foi de 1,77 filho por mulher. Em 2060, o 

número médio de filhos por mulher deverá reduzir para 1,66”1. Com base nesses 

dados, um empreendedor que pretende abrir uma creche para crianças terá que 

 
1 Fonte: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/21837-projecao-da-populacao-2018-numero-de-habitantes-do-pais-deve-
parar-de-crescer-em-2047>. Acesso em: 06 dez. 2022. 
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analisar o contexto no qual a empresa estará inserida para verificar se há 

concorrência, qual a demanda, e, a partir disso, pode ser que opte por abrir o 

negócio, pois há uma demanda a ser atendida, ou pode ser que, ao analisar os 

dados do IBGE, opte em abrir um negócio voltado ao mercado pet, pois pode ser 

uma tendência ter uma quantidade menor de filhos e mais animais de estimação.  

Foi o caso de uma empresa localizada na cidade de São Paulo. O 

empreendedor, ao analisar a tendência do mercado, abriu uma padaria para 

cães e gatos. 

 
Crédito: dimaris/Adobe Stock. 

E assim definiu o mix de produtos: 

 
Crédito: Desislava Lyungova/Shutterstock.  
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A matriz BCG é uma ferramenta importante para definição de estratégias 

em relação ao que deverá ser retirado do mercado, novos produtos que deverão 

ser lançados, entre outros. 

TEMA 5 – MARCAS, DESIGN, ROTULAGEM, EMBALAGEM E CICLO DE VIDA 

DOS PRODUTOS 

Que valor as marcas que você compra oferecem?  

Como assim, professora? Valor? O que significa esse “valor”? É o que as 

empresas ou as marcas oferecem de diferente das demais. Podem estar 

relacionadas à novidade do produto, design, embalagem, rótulos, complexidade 

do produto, qualidade percebida, conforto, entre outros atributos que poderão 

influenciar o comportamento do consumidor e a decisão de compra. 

5.1 Design como estratégia e diferencial competitivo 

Robert Hayes, professor da Harvard School, disse que há quinze anos as 

empresas competiam por preço e qualidade, atualmente estão competindo por 

design. Quer um exemplo? Você tem um celular da Apple? Não? Gostaria de 

ter? Por quê? Ou, se tem, por que comprou um? Podemos ter uma série de 

repostas a essa pergunta: porque é inovador, é clean, é rápido, bonito. Seja qual 

for o motivo de ter um aparelho da Apple, ou de almejar em ter um, é porque a 

Apple está sempre inovando e oferecendo atributos em seus produtos que o 

diferenciam dos demais produtos da concorrência, isso é criar “Valor” para seus 

clientes. 

• Design como sentido criativo no mercado: o design thinking do 

consumidor e sua capacidade de escolher, interpretar e combinar 

livremente.  

• Design como sentido criativo da empresa: sustentados pela necessidade, 

novos valores, reposicionamento.  

Design Thinking é o conjunto de métodos e processos para abordar 

problemas, relacionados à aquisição de informações, análise de conhecimento 

e propostas de soluções.  DT é um novo jeito de pensar e abordar problemas ou, 

dito de outra forma, um modelo de pensamento centrado nas pessoas. O design 

deve estar tanto para o mercado quanto para a empresa. É o olhar interno e 
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externo do negócio. Já dizia Steve Jobs que “o design não é apenas o que parece 

e o que se sente. Design é como funciona”. Isso vale para todos os tipos de 

design: de produto, de embalagem, de projeto, store (loja). Ele cria desejo, valor 

e se torna competitivo, sendo sempre macro e reinventado.   

Um exemplo interessante de reinvenção é, sem dúvida, o produto Nescau, 

que teve o design de sua embalagem reinventado, acompanhando as tendências 

do seu mercado e consumidor. Já o leite condensado da marca MOÇA é um 

produto que existe há décadas no mercado, sendo um exemplo de produto que 

superou seu ciclo de vida por meio de reinvenções constantes de acordo com o 

consumidor de cada época. Ele traduz, de forma simples e funcional, como Steve 

Jobs nos alertou que deve ser os atributos do produto ao design.   

Os consumidores estão cada vez mais emocionais e visuais, buscando 

sempre a identificação com as empresas, produtos e serviços. Apostar e investir 

no design para atingir os objetivos organizacionais. Além de ser estratégico, é 

essencial para o novo mercado que estamos.   

5.2 Rotulagem 

Cabe lembrar, para fins de conhecimentos gerais, que a Agência Nacional 

de Vigilância Sanitária, visando auxiliar o consumidor na escolha dos alimentos 

que integrarão sua dieta, publicou, em 2001, a Resolução da Diretoria Colegiada 

- RDC no 40, que trata do Regulamento Técnico para Rotulagem Nutricional 

Obrigatória de Alimentos e Bebidas Embalados, que entrou em vigor em 31 de 

dezembro de 2003. 

Mas não pense que foi fácil, pois o uso do rótulo como ferramenta 

estratégica e como veículo de informação sobre o produto sofreu, em meados 

da década de 70, várias e fortes resistências. Os empresários pensavam nos 

custos que essa prática acarretaria ao setor.  

Os técnicos do Governo, que eram na época os responsáveis pelo registro 

dos alimentos de origem animal, achavam que os dados que descreviam a 

composição do produto, seu processo e o prazo de validade, que viria a substituir 

a data de fabricação, eram apenas um tipo de jogada publicitária. 
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5.3 Garantias  

Mesmo estudando sobre o mix de marketing, é recomendado ao 

profissional da área o entendimento de uma parte básica legal, pois a 

Constituição Federal Brasileira (Brasil, 1988) se configura como importante 

marco na história da defesa do consumidor no Brasil. Sendo uma constituição 

principiológica, traz diretrizes básicas que serão descritas nas leis ordinárias e 

demais dispositivos normativos.   

Assim, os princípios do direito do consumidor estão ali previstos, mas são 

as leis ordinárias, especialmente a Lei n. 8.078/90 (Brasil, 1990), que irão 

descrever detalhadamente os instrumentos de defesa e proteção do consumidor 

no Brasil, para que seja possível assegurar ao consumidor a real qualidade, 

eficiência e durabilidade de um produto ou serviço adquirido há pelo menos três 

modalidades de garantia. Conheça cada um em detalhes nos tópicos a seguir. 

5.3.1 Garantia legal 

A garantia legal é aquela que é estabelecida pelo Código de Defesa do 

Consumidor (CDC) e não depende de previsão em contrato. Nesse caso, você, 

consumidor, está garantido pela lei e ponto final na discussão. Assim, o 

consumidor tem 30 dias para reclamar.  

5.3.2 Garantia contratual 

No caso da garantia contratual que o fabricante ou fornecedor acrescenta 

a seu produto ou serviço para possuir um diferencial competitivo ou apenas para 

ser igual aos concorrentes, não é obrigatória e facultativa a decisão do 

fabricante. É o famoso "termo de garantia".  

5.3.3 Garantia estendida 

Já a chamada garantia estendida, também conhecida como 

"supergarantia", entra em cena uma terceira empresa, sem relação com o 

fabricante e que, na verdade, oferece um seguro ao consumidor, basicamente 

uma seguradora do ramo.  
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5.4 Base legal 

Com a base legal em destaque, podemos afirmar que, no que se refere à 

garantia de produtos, passa a ser não somente uma necessidade como 

diferencial, mas também como item obrigatório para o bom andamento do 

chamado jogo mercadológico.  

5.5 Embalagem 

Você já teve a experiência de realizar uma compra no site de uma loja e 

receber o produto em uma embalagem linda, feita com carinho, com um bilhete 

para você de agradecimento, com um cupom de desconto para a próxima 

compra, ou ainda com um mimo. São detalhes que fazem a experiência de 

compra ser única e que acaba fidelizando o cliente. 

Além destes detalhes, a embalagem acaba sendo fundamental, seja por 

utilizar produtos recicláveis, seja pelo design. Sabe aquele ditado que diz: a 

primeira impressão é a que fica? Assim são os produtos em relação às 

embalagens, como se fosse a “roupa” que você escolheu para vestir seu produto. 

Então, você pode pensar: “Mas, se é assim, é simples. Eu visto o produto 

conforme meu gosto pessoal.” Errado! Lembra que é o posicionamento da 

empresa no mercado que irá definir todas as estratégias do composto 

mercadológico? Em relação ao produto, é a mesma lógica, você terá que realizar 

pesquisa de mercado para entender o perfil do público-alvo, que deverá estar 

alinhado ao posicionamento no mercado e então definir a embalagem do 

produto.  

Se seu público alvo for jovem, que reside em determinada região do país, 

uma determinada embalagem, com cores, design e rotulagem que chamará 

atenção; ou, se seu público alvo for idoso, ou pessoas que privilegiam a 

qualidade de vida, saúde e bem-estar, enfim, todas essas características 

poderão refletir na definição da embalagem do produto destinados a esse 

público. 

Pense em um produto que você comprou recentemente porque gostou da 

embalagem; pode ser desde um perfume até um sabonete. Lembrou? Percebeu 

como a embalagem é importante da hora de as pessoas definirem quais produtos 

comprar? Quando falamos de embalagem, também estamos nos referindo 
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automaticamente ao design, pois a facilidade e praticidade que o design propicia 

se torna um grande diferencial do produto nas gôndolas dos supermercados. 

Segundo Rolon (2018, p. 76): 

Os consumidores estão mais atentos aos valores de sustentabilidade, 
assim, as empresas estão comunicando o valor da sustentabilidade por 
meio das embalagens reutilizáveis. O supermercado Original 
Unverpackt, na Alemanha, de olho na tendência de preservação do 
meio ambiente, está reduzindo ao máximo a quantidade de 
embalagens e incentivando as pessoas a aderirem ao conceito de lixo 
zero. 

Saiba mais 

Busque esse livro e leia: KOTLER, P.; KELLER, K.L. Administração de 

Marketing. 12. ed. São Paulo: Prentice Hall, p. 373-399. 

5.6 Ciclo de Vida dos produtos 

Falamos, no início desta etapa, que o Ciclo de Vida dos produtos está 

cada vez mais curto, mas será que sempre foi assim? Você já perguntou para 

seu avô como era o dia a dia dele quando era jovem? Será que ele tinha chuveiro 

com água quente, ferro de passar roupa, cafeteria elétrica, computador pessoal, 

entre outras comodidades da atualidade? Na verdade, estamos tão 

acostumados com as inovações que nos cercam que dificilmente saberíamos 

viver sem elas. A inovação é um caminho sem volta, segundo Zenone (2010). 

Ela nos acostumou de tal forma com as modernidades de nossa vida que, seja 

como consumidores, seja como gestores, só há um caminho possível: para 

frente. E um detalhe: os produtos têm uma durabilidade cada vez menor. 

Costumamos enxergar a inovação pelo seu resultado final, ou seja, os 

produtos inovadores. Mas, qual é o processo que leva à criação de coisas 

novas? Como ideias se transformam em produtos? De onde as empresas tiram 

tantas ideias para lançar novos produtos? Será que esses produtos inovadores 

de fato satisfazem necessidades e desejos dos consumidores?  

Inovação é um processo, e cada vez mais esse processo tem se tornado 

a alma e o DNA das empresas. Para que o resultado final seja assertivo, as 

empresas estão trazendo cada vez mais os consumidores para junto delas nesse 

processo, é o que Kotler (2017) chama de “cocriação”, que é o ato de criar junto. 

Como isto acontece? As empresas convidam seus clientes para virem até a 

empresa, e lá eles são instigados a comentarem sobre os atributos dos produtos 
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e darem opiniões, enquanto o pessoal responsável pela gestão de produtos 

acompanha e anota todos os detalhes. Na sequência, produtos são 

reposicionados, ou novos produtos são lançados. 

Para desenvolver as estratégias em relação a novos produtos, é preciso 

conhecer cada uma das etapas do CVP (Ciclo de Vida dos Produtos) e fazer a 

correlação com a matriz BCG, duas ferramentas importantes para o gestor da 

área de Marketing. 

Quando um novo produto é lançado no mercado, ele sempre será um 

ponto de interrogação na matriz BCG. Por quê? Porque eu não sei se será bem 

aceito pelo público-alvo, se a concorrência não lançará um produto similar no 

qual o consumidor enxergue um “valor” maior na relação custo/benefício.  

No ciclo de vida, pense que esse novo produto está nascendo, então ele 

está na fase de introdução no mercado. Qual estratégia a empresa irá 

desenvolver nessa fase? Já pensou na resposta? Se você respondeu que ela irá 

investir em publicidade e propaganda, acertou. O produto ainda não é conhecido 

pela maioria e, por ser novo, talvez precise de ajustes. 

Depois de lançado no mercado e de ter sido divulgado, inicia-se a fase de 

crescimento, as vendas aumentam e a empresa então deve pensar em novas 

estratégias para essa fase do ciclo de vida, que, na matriz BCG, é a estrela. A 

estratégia está relacionada à matriz de ANSOFF – produto/mercado. 

Figura 3 – Matriz de Ansoff 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Kotler; Armstrong, 2016. 
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Na matriz proposta por Igor Ansoff (citado por Kotler; Armstrong, 2016), 

os produtos atuais podem ter mais utilidades do que inicialmente proposto, assim 

a estratégia é a de penetração de mercado, ou, ainda, pode-se desenvolver um 

novo mercado, por exemplo vender em outras regiões do país ou até exportar. 

Há a possibilidade também de que um novo produto, destinado para o público 

exigente, seja criado, assim a estratégia é de desenvolvimento de produto e, por 

fim, um novo produto para um novo mercado, o que Ansoff chama de 

diversificação, começando todo o ciclo novamente. 

Figura 4 – Ciclo de vida do produto e matriz BCG 

 
Fonte: Kotler; Armstrong, 2014. 

Créditos: kotoffei/Shutterstock; 5-b class/Shutterstock; maxicam/Shutterstock; mything/ 

Shutterstock 

Podemos visualizar o ciclo de vida do produto com a matriz BCG. Para o 

gestor de produto especificamente, é importante visualizar o portfólio de 

produtos para saber onde deverá investir mais, o que será necessário 

reposicionar, baixar preço, ou retirar do mercado. 

TROCANDO IDEIAS  

Para que possamos refletir sobre as tendências de mercado, convidamos 

você a pesquisar sobre empresas que estão implantando os ODS em seu 

negócio. Empresas que são signatárias do Pacto Global HUB ODS. 

Será que sua empresa é uma delas? Se ainda não, por quê? Como 

poderia criar um diferencial competitivo a partir desta proposta? 
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NA PRÁTICA  

As startups se multiplicam em nossa sociedade contemporânea, um 

exemplo que faz parte do nosso dia a dia é o ifood. Fundada como uma startup, 

recebeu investimentos de capital de risco, incluindo grupos de Jorge Paulo 

Lemann. Em 2018, a empresa se torna uma empresa "unicórnio". Segundo o site 

institucional da empresa: “Somos muito mais que uma food delivery: somos 

mercados, farmácia, pet, benefícios. E temos fome de alimentar o futuro do 

mundo com nossos projetos de Educação, Meio Ambiente, Diversidade & 

Inclusão além de promover mais valorização para quem faz entregas!”    

 

Crédito: Lais/Shutterstock 

Particularmente as empresas de tecnologia inovam constantemente, 

desenvolvendo novos produtos para serem lançados no mercado. Como são 

empresas que investem em P&D (Pesquisa e Desenvolvimento), precisam ter o 

retorno sobre o investimento o mais rápido possível, até porque os concorrentes 

logo estão copiando o seu produto e logo deixarão de ter a vantagem competitiva 

desse diferencial.  

Assim, elas precificam o produto por meio da estratégia de desnatação de 

mercado e fazem os ajustes necessários nessa fase de introdução do produto 

no mercado, como é o caso da Apple, por exemplo, que “cocria” (cria junto) com 
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seus consumidores. Porém, se pesarmos em pequenas e médias empresas, 

será que esta realidade também se aplica? As pequenas e microempresas 

inovam em produtos e serviços? Elas têm capital para isso? A resposta é SIM.  

Um exemplo recente é a empresa ifood, criada por um grupo de 

estudantes residentes na cidade de Curitiba, que tiveram a ideia de entregar 

alimentação por meio de um aplicativo e as entregas por meio de bikes, 

valorizando a sustentabilidade, e comprada pelo Cassino, empresa francesa 

dona do Pão de Açúcar.  

Portanto, quando falamos em inovação de produtos, estamos nos 

referindo aos produtos tangíveis e intangíveis, ao atender aos anseios da 

sociedade por meio da responsabilidade social e ambiental e da 

sustentabilidade, microempresas, como era no início a ifood, terão cada vez mais 

sucesso.  

Mãos à obra. 

• Pense em uma empresa, produto ou serviço que utiliza a tecnologia para 

entregar valor a seus clientes.  

• Vamos dar um exemplo: supermercados que utilizam tecnologia de 

ponta, como IA (inteligência artificial) e visão computacional em seu 

espaço físico, de forma que não é necessário ter caixas, ou seja, os 

clientes não enfrentam filas para realizar o pagamento, é uma empresa 

que agrega valor aos clientes, pois ao ser 100% autônomo, os clientes 

acabam tendo mais tempo para realizar outras atividades. Portanto, ao 

pensar em desenvolver empresas que utilizam tecnologia, é necessário 

pensar em como essa tecnologia irá agregar valor ao consumidor, se será 

por meio da praticidade, agilidade, conforto, segurança, enfim, 

dependendo do tipo de produto ou serviço, deve-se levar em 

consideração as especificidades de cada um. 

FINALIZANDO  

Nesta etapa, vimos as estratégias relacionadas ao primeiro P do 

composto mercadológico, o “P” de produto, ou o primeiro C da era do Marketing 

Digital, o C de Cocirar. Vimos que atualmente os produtos estão ligados à 

experiencia que o consumidor tem ao adquirir um produto, que pode ser tangível 
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ou intangível, que pode ser classificado em produtos de conveniência, de compra 

comparada ou de exclusividade.  

Cada produto ofertado no mercado atende a uma necessidade ou desejo 

do consumidor, portanto, as empresas, ao lançarem novos produtos, devem 

realizar pesquisas e se aproximar de seus clientes para saber exatamente o que 

oferecer como benefício central, esperado, ampliado e potencial, e somente 

assim terão sucesso, pois o que será experienciado é o que o público espera do 

produto.  

Além das categorias de produtos, vimos que o gestor de marketing deve 

estar atento ao mix de produtos que será ofertado, em relação a essas 

categorias, por um determinado varejo, dependendo da estratégia da empresa, 

ou seja, depende do público-alvo ao qual se destina. Para gerenciar as linhas e 

categorias de produtos, as empresas precisam de fermentas que as auxiliem na 

tomada de decisão em relação a investimentos e retirada de produtos do 

mercado; para isso, apresentamos a matriz BCG, para essa tomada de decisão 

de forma assertiva.  

Ainda em relação aos produtos, o design é tido atualmente como um 

diferencial de vantagem competitiva para a empresa. Já em relação ao ciclo de 

vida dos produtos, como podemos identificar se um produto está velho ou 

somente maduro, será que o produto vai morrer ou terá uma sobrevida? 

Apresentamos o gráfico do ciclo de vida relacionado com a matriz BCG, assim o 

gestor poderá visualizar os produtos que estão nascendo (fase de introdução) 

até os produtos que estão morrendo (fase de declínio). 

Chegou o momento de você responder ao questionamento que fizemos 

no início dessa etapa, lembra? De que forma você poderá inovar na sua 

empresa, ou na empresa na qual trabalha?  

Muito bem! Vimos sobre a necessidade de se pensar diferente, de inovar, 

porque fazer do mesmo jeito, todos fazem, mas fazer com visão de 

sustentabilidade, de responsabilidade social e ambiental, esse é o grande 

diferencial. E não precisa ser uma multinacional, micro, pequena e médias 

empresas são capazes, desde que os gestores tenham o conhecimento, as 

ferramentas e a visão sistêmica para se antecipar às tendências de mercado.  
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