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O presente artigo em analise tem como tematica principal o Produto, e esta
dividido em duas partes: uma parte tedrica e uma parte prética.

O marketing mix — Produto, Preco, Promocao e Local — tém um papel fundamental
no desenvolvimento da estratégia de marketing da empresa. O Produto é definido como
algo que pode ser oferecido por uma empresa a um mercado para satisfazer desejos ou
necessidades dos seus consumidores. O Produto engloba bens fisicos, servicos e eventos.
Em relagdo ao produto podemos ainda destacar algumas termos distintivos: Qualidade do
Produto que refere-se a performance do produto; Carateristicas do Produto que refere-se
a variedade das componentes do produto; Design (funcionalidades e facilidades do uso
do produto) e Estilo (aspetos mais tangiveis) do Produto que sdo também componentes
importantes do proprio produto; Linha do Produto que refere-se a um conjunto de
produtos que estdo intimamente ligadas e sdo oferecidos por uma empresa; Mix do
Produto que refere-se ao numero total de linhas de produto que uma empresa oferece aos
seus consumidores.

Ainda sobre o Produto podemos destacar os trés niveis do produto: o Produto
Principal, o Produto Atual e o Produto Aumentado.

O Produto Principal corresponde aos beneficios procurados pelo consumidor
quando compra um produto, isto é, consiste nas necessidades principais que serdo
atendidas pelo produto, nos desejos que serdo realizados e nos problemas que seréo
resolvidos através do consumo desse produto. Estas sdo as verdadeiras razdes que levam
o0 consumidor a comprar determinado produto.

O Produto Atual refere-se aos aspetos tangiveis do produto, tais como, a
qualidade, as carateristicas, a marca, o estilo e a embalagem.

O Produto Aumentado inclui carateristicas e servicos adicionais que acrescentam
valor ao negdcio, tais como, servicos pos-venda, entrega ao domicilio, instalacdo ou
garantia, e que ultrapassam as expectativas dos consumidores.

De forma a compreender melhor estes trés niveis do Produto, é importante fazer
uma ilustracdo com recurso a um caso pratico. No desenvolvimento de um programa de
testes de prevencdo contra a SIDA, o Produto Principal corresponde aos principais
beneficios que o individuo pode obter com a realizagdo do teste, tais como, um
conhecimento sobre o seu verdadeiro estado de satde em relacdo a doenca (se € positivo
Ou negativo), esse conhecimento permite ao individuo, em caso de ser positivo, evitar a
transmissdo da doenca a outros individuos e uma descoberta precoce da doenca pode

ajudar a um tratamento mais eficaz e uma melhor qualidade de vida. Neste caso, o Produto
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Atual refere-se aos testes orais, de sangue, a urina, aos testes rapidos, aos Kits de teste
doméstico e embalagens anuais de verificagdo. O Produto Aumentado, em caso de o0
individuo ser positivo, inclui os grupos de apoio, referencias para tratamento médico e
recomendacdes para uma maior protecdo no futuro.

Segundo P. Kotler e Armstrong, para desenvolver um Produto é necessario ter em
consideracdo oito etapas:

A Geracéo de ideias que corresponde as ideias para o desenvolvimento de novos
produtos. Estas podem vir de vérias fontes, tais como, grupos de especial interesse, atuais
e potenciais consumidores, dos proprios trabalhadores ou dos distribuidores e dos
fornecedores por terem um enorme conhecimento de mercado. E podem ser geradas
através de sessdes de brainstorming, de caixas de sugestdes e de prémios anuais para
novas ideias.

Em segundo, a Selecdo da Ideia, isto é, identificar quais as ideias que devemos
manter e quais as ideias que devemos eliminar. Os critérios de avaliacdo de uma ideia
devem ter presentes a missdo, 0s objetivos e 0s recursos da empresa, assim como 0s
desejos e necessidades ndo satisfeitas dos seus consumidores. A ideia final € aquela
consegue dar resposta as exigéncias e necessidades da empresa e do consumidor.

O Desenvolvimento e teste do conceito que corresponde a criacdo de uma
descricdo detalhada da ideia de forma a prever o seu potencial tendo em consideracgéo trés
aspetos: potenciais beneficios para o consumidor; carateristicas e elementos de design
para o produto atual; ideias extras dedicadas ao produto aumentado. O conceito € testado
com o publico-alvo, numa primeira fase, para ver até onde vai o interesse do publico pelo
conceito e, em seguida, para explorar as reacGes as ideias inicias e apelar a novas
sugestoes.

A Estratégia de Marketing, isto é, o desenvolvimento de uma estratégia de
Marketing inicial onde é descrito o seu publico-alvo, 0 seu posicionamento e 0 seu
Marketing-Mix. O Marketing Publico atribui maior importancia aos niveis de
participacdo do publico-alvo em vez das vendas de mercado.

A Andlise do Negdcio que corresponde a avaliagdo da atratividade da proposta de
negocio. Calcular os custos totais previstos para o programa, ponderando esses custos
totais com beneficios monetarios e ndo-monetarios para a organizagéo.

O Desenvolvimento do Produto, isto €, a nova ideia deve passar das palavras para
a acao, isto é, nesta fase é necessario desenvolver um prot6tipo do produto ou do servico

em questao.



O Teste de Mercado onde o marketer vai testar o seu produto ou servico e através
das conclusdes vai poder redefinir a sua estratégia de marketing. Este teste de mercado
permite aumentar a chance de sucesso e reduzir custos de langamento.

E, por fim, a Comercializacdo, a etapa onde a organizacao vai decidir se o produto
ou servico deve ser lancado e se for, quando e onde.

Ainda na parte tedrica, e para finaliza-la, quando abordamos o Produto devemos
ter em atencéo o seu Ciclo de Vida. Este ciclo é composto por quatro fases:

A Introducdo que corresponde a introducdo do produto no mercado. Os custos
iniciais do produto podem ser relativamente altos. Nesta fase, 0s recursos estdo focados
em informar os individuos sobre o novo produto no mercado e orienta-los para a sua
aquisicéo.

O Crescimento que corresponde a fase de aceitacdo do produto por parte do
publico-alvo. E uma fase onde ha uma preocupacdo por parte da empresa em sustentar
esse rapido crescimento, continuando a aumentar a fidelizacdo a marca. Os gastos em
recursos devem ser superiores comparados com as vendas, isto porque 0s custos iniciais
ainda estéo a ser pagos.

A Maturidade do Produto diz respeito ao periodo onde a taxa de crescimento das
vendas do produto deixa de aumentar. Os lucros estabilizam ou comegam a diminuir.

O Declinio refere-se a fase do ciclo de vida do produto onde as vendas estdo em
baixa. A maioria das opcGes de crescimento ja foi explorada e agora € altura de perceber
se 0 produto deve desaparecer totalmente do mercado ou se deve permanecer mas em
quantidades mais reduzidas.

Tendo em conta a parte mais préatica do artigo em analise véo ser tidos em conta
trés casos praticos em relacdo ao Produto/Servico.

O primeiro caso diz respeito a alteracdo dos habitos alimentares das escolas do
Reino Unido. Jamie Oliver pretendia, através do seu projeto “Feed Me Better”, alterar o
quadro alimentar em vigor nos refeitérios nas escolas do Reino, onde queria implementar
uma alimentacdo mais saudavel, substituindo a comida gordurosa e agucarada por
alimentos saudaveis, tais como, frutas e vegetais. Para que o seu projeto tivesse impacto
na sociedade foram definidos alguns objetivos estratégicos, tais como mudar as regras e
aumentar os recursos, sensibilizar o publico-alvo (as criancas das escolas), e 0s seus
principais influenciadores (os cozinheiros do refeitdrio) e 0s seus potenciais parceiros
(pais e professores). Os resultados deste projeto foram bastante positivos tendo em conta

que os alunos comecaram a estar mais alerta e mais concentrados. Este tipo de iniciativa
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faz-nos refletir sobre algumas questdes, nomeadamente, sobre a importancia que a
introducdo de palestras informativas sobre nutrigdo nas escolas primaérias, basicas e
secundarias, possam ter para a consciencializacdo dos jovens em adotar hébitos
alimentares mais saudaveis e alterarem o seu comportamento alimentar de forma
informada e sustentada por profissionais responsaveis. Além disso, o investimento em
alimentacGes mais saudaveis e nutritivas podem ser beneficias quer a curto, quer a longo
prazo, isto é, uma adocdo de habitos alimentares saudaveis no presente podem ter
consequéncias positivas na saude futura dos estudantes.

O outro exemplo prético diz respeito a uma reforma educativa numa escola da
Filadélfia, onde o objetivo do presidente dessa escola era melhorar a aprendizagem e o
comportamento dos jovens. Para que isso fosse possivel foram implementados alguns
aspetos, tais como, a padronizacdo de curriculos para que todos os alunos aprendessem
0s pontos considerados mais importantes e que facilitaria uma eventual transferéncia de
escola, um reforco do tempo dedicado a leitura e a resolugcdo matematica, uma
implementacdo de um ciclo de testes reduzida que ajudava a perceber quais 0s alunos que
necessitavam de mais tempo para assimilar os conteddos, uma reducdo das turmas,
adocdo de cddigos de conduta que se estendiam além da fronteira escolar (um aluno que
cometesse que incumprisse com o seu dever civico iriam ser punido pela escola) e a
introducdo de detetores de metal e camaras de video na escola. Os resultados foram
positivos, refletindo melhorias no desempenho dos estudantes. Este exemplo permite-nos
extrair que a autonomia das escolhas na sua gestdo curricular pode produzir efeitos
positivos no desempenho académico dos estudantes. Além disso, podemos também
refletir um pouco sobre a importancia da escola enquanto elemento de responsabilidade
e de educacdo social, isto €, 0 comportamento de um aluno num ambiente externo a escola
deve ser repreendido pela escola?

Por fim, o Gltimo exemplo faz referéncia a importancia da embalagem do Produto
na estratégia de Marketing de uma Organizacdo. A embalagem assume-se cada vez mais
como uma ferramenta importante na captacao dos consumidores para o produto. No Nepal
foi desenvolvida uma embalagem bastante distinta e elaborada de preservativos com a
intencdo de promover 0 seu uso entre os seus cidaddos. Num primeiro momento, a marca
deveria atacar um publico-alvo mais jovem e sO depois deveria concentrar-se em grupos
mais vulneraveis e alto risco. As cores da embalem, amarelo florescente, o estilo do
quadril e os gréficos em negrito tinham uma intengdo estratégica. Os canais de

distribuicdo para os preservativos incluiam lojas tradicionais, como farmacias e drogarias,
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e outras ndo tradicionais, como feiras de salde comunitaria, restaurantes de danca e casas
de massagem. Nos primeiros meses de distribuicdo foram vendidos 3,51 milhdes de
preservativos no Nepal. A embalagem teve um contributo muito importante na
recetividade das pessoas a campanha, a introducdo de cores chamativas e o grafismo
podem ajudar a incentivar as pessoas a comprarem o produto, em alguns casos a

embalagem em si justifica a compra do proprio produto.



