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Capítulo 20

Introdução de novos 
produtos no mercado  
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Introdução de novos 
produtos no mercado

• Neste capítulo, abordaremos as seguintes questões:

1. Quais desafios a empresa enfrenta ao desenvolver novos
produtos?
2. Quais estruturas e processos organizacionais ajudam a gerenciar
o desenvolvimento de novos produtos?
3. Quais são os estágios principais do desenvolvimento de novos
produtos?
4. Qual é a melhor maneira de gerenciar o processo de
desenvolvimento de novos produtos?
5. Que fatores afetam a taxa de difusão e a adoção pelo consumidor
de produtos recém-lançados?
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• Existem vários tipos de novo produto e formas de criá-
los:

Opções para novos 
produtos

Fazer ou 
comprar

Tipos de 
novos 

produtos



© 2013 Pearson. Todos os direitos reservados.slide 4

• A introdução de novos produtos vem acelerando, e nos setores de
varejo, bens de consumo eletrônicos e automóveis, entre outros, o
tempo para colocar um produto no mercado foi reduzido à metade.

o O imperativo da inovação

o O sucesso de um novo produto

Desafios no 
desenvolvimento de novos 
produtos
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• Produtos novos fracassam por muitos motivos: ignoram ou
interpretam mal as pesquisas de mercado; superestimam o
tamanho do mercado; altos custos de desenvolvimento; projeto ou
desempenho insatisfatório; posicionamento, propaganda ou preço
incorreto; apoio insuficiente à distribuição; concorrentes que
reagem com firmeza; e ROI inadequado.

O fracasso de um novo 
produto
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• Outras desvantagens são:
o Escassez de ideias importantes em algumas áreas.
o Mercados fragmentados.
o Restrições sociais, econômicas e governamentais.
o Custo de desenvolvimento.
o Escassez de capital.
o Necessidade de menor prazo para o desenvolvimento.
o Tempo de lançamento inapropriado.
o Menores ciclos de vida de produtos.
o Suporte organizacional.

O fracasso de um novo
produto
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• Orçamento para o desenvolvimento de novos produtos

o A tabela abaixo mostra como uma empresa pode calcular o custo
do desenvolvimento de novos produtos.

Arranjos organizacionais
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o EQUIPES MULTIFUNCIONAIS

o SISTEMA DE ESTÁGIOS DA INOVAÇÃO

• As etapas do processo de desenvolvimento de um novo produto
são mostradas na figura a seguir.

Organização para o 
desenvolvimento de novos 
produtos
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Organização para o 
desenvolvimento de novos 
produtos
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Gerenciamento do processo 
de desenvolvimento: ideias

o Geração de ideias
• A estrutura da demanda consiste em três partes:

1. O cenário da demanda. 

2. O espaço da oportunidade.

3. O plano estratégico.
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o INTERAÇÃO COM OS OUTROS

o INTERAÇÃO COM FUNCIONÁRIOS

o ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA

o ADOÇÃO DE TÉCNICAS DE CRIATIVIDADE

Geração de ideias 
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Seleção de ideias 

• Ao selecionar ideias, a empresa deve evitar dois tipos de erros:

o Erro de abandono.

o Erro de aceitação.
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Gerenciamento do processo 
de desenvolvimento: do 
conceito à estratégia

o DESENVOLVIMENTO DO CONCEITO

o TESTE DE CONCEITO

o ANÁLISE CONJUNTA
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Gerenciamento do processo 
de desenvolvimento: do 
conceito à estratégia

• Desenvolvimento de estratégia de marketing

• Análise do negócio:

o ESTIMATIVA DAS VENDAS TOTAIS

o ESTIMATIVA DE CUSTOS E LUCROS

• A tabela a seguir ilustra uma previsão de cinco anos para as
vendas, custos e lucros para a bebida matinal instantânea.
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Gerenciamento do processo 
de desenvolvimento: do 
conceito à estratégia
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Gerenciamento do processo 
de desenvolvimento:
do desenvolvimento à 
comercialização

• Desenvolvimento do produto
o PROTÓTIPOS FÍSICOS

o TESTES COM CONSUMIDORES

• Teste de mercado
o TESTE DE MERCADO COM PRODUTOS DE CONSUMO

o TESTE DE MERCADO DE PRODUTOS EMPRESARIAIS



© 2013 Pearson. Todos os direitos reservados.slide 17

Gerenciamento do processo 
de desenvolvimento:
do desenvolvimento à 
comercialização

• Comercialização
o QUANDO (TIMING)

o ONDE (ESTRATÉGIA GEOGRÁFICA)

o PARA QUEM (CLIENTES POTENCIAIS NOS MERCADOS-ALVO)

o COMO (ESTRATÉGIA DE LANÇAMENTO NO MERCADO)
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O processo de adoção pelo 
consumidor

• Adoção é a decisão de alguém de se tornar usuário regular de um
produto, e é seguida pelo processo de fidelidade do consumidor.

• As empresas que lançam produtos costumam ter como alvo os
adotantes imediatos, e usam a teoria da difusão da inovação e da
adoção pelo consumidor para identificá-los.
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O processo de adoção pelo 
consumidor

• Etapas do processo de adoção

• Fatores que influenciam o processo de adoção

o PREDISPOSIÇÃO PARA EXPERIMENTAR NOVOS PRODUTOS E
INFLUÊNCIA PESSOAL

o CARACTERÍSTICAS DA INOVAÇÃO

o PREDISPOSIÇÃO DAS ORGANIZAÇÕES PARA ADOTAR INOVAÇÕES
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Memorando de marketing 
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Memorando de marketing 
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Case: Dadinho amplia a 
família

• A marca da bala Dadinho sucesso nas décadas 1980 e 1990 conta
desde 2016 com novos produtos:
• Creme de amendoim
• Biscoito Wafer
• Bombom Wafer coberto com chocolate

• Identidade visual foi modificada

• O diferencial deles é garantir a textura da bala em seus outros
produtos, investindo no refino da massa para chegar no ponto
ideal
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Case: Dadinho amplia a 
família

• A campanha de lançamento
foi focada nas ações em redes
sociais (Instagram e
Facebook), marcando um
diálogo jovial com seus
seguidores

• Nos pontos de vendas
realizaram a degustação dos
produtos

• O mais inesperado foi a força
do boca a boca antes da
comunicação oficial
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Case: Dadinho amplia a 
família

• O público alvo é amplo, desde
crianças a adultos. Mas, reforçam
que pessoas entre 30 e 40 anos
carregam forte memória afetiva do
produto

• Novos produtos não vão parar de
surgir. A proposta é reforçar a ideia
de família, conceitos como união,
nostalgia e infância, assim, tal como
todas famílias “Não vai parar de
crescer”, Diretor de Marketing da
Doce Sabor
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1. O departamento de marketing, assim como outros
departamentos, deve participar ativamente de cada etapa do
desenvolvimento de novos produtos.
2. O desenvolvimento bem-sucedido de novos produtos exige que a
empresa estabeleça uma organização eficaz para gerenciar o
processo de desenvolvimento.
3. O objetivo de cada etapa no processo de desenvolvimento de
novos produtos é determinar se a ideia deve ser abandonada ou se
deve prosseguir para a etapa seguinte.
4. No processo de adoção, o consumidor ouve falar dos novos
produtos, experimenta-os e os adota ou rejeita.

Resumo


