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Resumo

Edgte trabaho contém um estudo sobre a inovagdo de produtos e a importancia
gue a comunicacd0 adquire neste processo. Em um mundo de consumidores
insatisfeitos, sempre dispostos a adquirir novos produtos, € preciso criar, na dose certa,
produtos que atendam suas necessdades e agpresentem novidades no sentido de
conquigalos. Torna-se imperativo, entdo, conhecer este consumidor, 0S riscos e
possibilidade de inovacdo nos produtos e a importancia que tem a comunicacdo como
eemento persuasivo paraa mudanca de habito e aquisi¢do do novo produto.
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I ntroducéo

A inovagd é um ingrediente vitd para 0 sucesso dos negocios, sendo
considerada uma caracteristica de risco ebastante complexa. Colocar produtos novos no
mercado requer uma formulacdo edtratégica bem pensada, que envolve diversos fatores.
O levantamento destes principais fatores é o0 que s dmga <dientar com o
desenvolvimento do presente artigo, principdmente no que se refere a forma como a
organizacéo pretende apresentar 0 novo produto ao cliente. Sabe-se que a midia faz a

apresentacao do produto ao consumidor, reforcando assim, a necessidade de consumo.
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O Comportamento do Consumidor

Os produtos referem-se a um conjunto de caracterigticas e beneficios na forma
de bens, servicos, idéas e pessoas que tém a capacidade de satisfazer necessidades e
desgos dos clientes.

Segundo Kotler (2000, p. 51) T...] produto € ago que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer um desgo ou uma necessdade’”.

Antes de sugerir uma inovagdo, é preciso compreender como 0 consumidor Vé o
produto, através do seu comportamento. Para compreendé-lo € preciso identificar os
diversos faores que influenciam na decisGo de compra destes individuos. De acordo
com Cobra (1992), so bas camente dez fatores que influenciam este comportamento:

influindas ambientais: sfo eimulos externos que atingem o consumidor,
entre ees fatores fiscos — 0 lugar, as pessoas, as coisas, 0 clima, 0S costumes,
tecnoldgicos — as inovagBes tecnoldgicas tornam obsoletos uma série de  bens;
econdmicos — podem edtimular ou inibir a compra, conforme a facilidade ou restrigdes
de crédito; politicos — o dsema politico vigente em um pais podera etimular o
consumo de certos produtos e inibir o de outros; kgais — normas, leis e regulamentos
podem inibir ou estimular a compra de determinados bens;

influéncias culturals: as pessoas crescem aprendendo a estabelecer vaores,
percepcdes e preferéncias, dravés do processo de socidizagdo que envolve a familia, os
amigos e outros grupos. A influéncia da classe socid (ocupacéo, educacéo, renda) €
marcante para 0 consumo de determinados produtos. As pessoas sdo identificadas como
pertencentes a um nivd inferior ou superior em relacd a outras pessoas de outros
agrupamentos,

influindas sociais: a decisito de compra € também influenciada pelas
caracterigticas pessoais do consumidor, como idade e edtégio de ciclo de vida,
personalidade e autoconceito;

- influéncias pessoais: a estrutura do conhecimento, opinido ou crenca acerca do
ambiente e de 9 proprio, dentro de seu ambiente psicologico, leva os consumidores a
agir cada um de maneradiferente;

idade: a0 longo da vida as pessoas mudam seus hébitos de consumo e iso

implica acompanhar os vérios estégios do individuo;
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ocupacdo: identificar hdbitos de consumo nos diversos tipos de ocupacdo
profissona é sempre um interessante desafio;

- perspectiva econdmica: ha relacdo direta entre o preco e a utilidade do bem ou
servico a ser adquirido. Os consumidores ndo sdo sempre sensiveis ao preco. Eles
podem comprar 0 mais caro entre dois artigos de mesma relacao preco-quaidade;

- edilo de vida: pessoas de mesma classe socia e ocupacdo podem ter diferentes
edtilos de vida Isso implica atividades, interesses e opinides didtintas, portanto, tipos de
consumo também diferentes;

- persondidade: 0 estudo da variavel “persondidade das pessoas’ pode ser Util
ingrumento para analisar 0 comportamento de consumo em funcéo dos diferentes tipos
de persondidade dos varios agrupamentos de consumidores. Ha fortes correlaces entre
certos tipos de personaidade e a escolha de produtos ou marcas,

fatores pscolégicos sBo egimulos internos que influenciam o comportamento
de compra do consumidor como: percepcdo — todo individuo, no ato da compra, tende a
redizar um mapeamento da percepcdo, e iso inclui uma avdiagdo das satisfagbes ou
insatisfacOes, que podem resultar da compra, como a percepcdo do risco, dos atributos
do produto, etc.; motivacdo — sdo forgas propulsoras conscientes e inconscientes que
levam as pessoas, sob dgumeas circunsténcias, a acdo, inclusive a acdo de compra. Todo
0 processo de tomada de decisio se dinhava na sensacdo das necessidades satisfeitas.
As necessidades sd0 muitas vezes percebidas ou ndo pelas pessoas. As compras de
determinados produtos sdo necessidades muitas vezes levadas a um nivel emociond e
néo necessariamente aum nivel raciond.

Giglio (1999) define o processo de tomada de decisdo de compraem seis fases:

- percepcdo dos desgjos e expectativa: processo de sdlecdo, de andise e sintese
dos edtimulos. Sob certas condigdes um grupo de pessoas (Segmento) comeca a
apresentar um padrdo semelhante de sdlecdo de determinados estimulos e cria hébitos de
consumo. Egtes estimulos podem ser internos (fome ou sede, por exemplo) ou estimulos
externos (comercid de teevisio), levando a pessoa a reconhecer um problema ou
necessidade;

- busca de dternativas para supri-los. selecionados os estimulos e percebidas as
expectativas, inicia-se 0 processo de busca das solucBes que as satisfacam, utilizando
todos os recursos disponivels, tais como meméria, inteligéncia, conversa com usuarios,

informagdes nos pontos de venda, atencéo aos comercias,
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excolha da dternativa mais gpropriada: uma vez reconhecida as expectativas,
as pessoas levantam as dternativas que poderdo satisfazé-las. O processo pode ocorrer
desde uma forma smples e direta, como no caso em que O comportamento ja esta
condicionado, até formas elaboradas de procura, em que a memdria 0 envolvimento
emociond e o relacionamento condituem variavels componentes. Porém, em todos os
casos de consumo, os clientes se detém para refletir “se vale & pend’. E 0 processo que
explica como um produto pode ser desgiado, mas ndo consumido;

julgamento da adegquacéo do consumo (atitude): é um julgamento, um critério
de vaor postivo ou negativo que se da as experiéncias, tanto passadas como presentes,
futuras, reais ou imaginaias. O jeito pode desgar e, a0 mesmo tempo, considerar que
ndo € bom para S e para 0s outros. Se exidir 0 desgo, mas a atitude for negativa o
pensamento find sera “Eu quero e posso, mas acho que ndo devo, entdo ndo compro.”;

- ao de compra: neste momento organiza-se um plano de compra e executa-Sse;

avdiacdo pbs-compra: gpés ou durante o consumo, verificase o quanto eles
redizam as expectaivas. E necessaio que a empresa acompanhe o pds-venda, para
minimizar ou mesmo evitar a ocorréncia de frustragdes.

Para Kotler (1996), todo produto contétm em S mesmo um composto de
marketing. O composto de marketing € o conjunto de variéveis controlaveis (os 4 Ps)
gque a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores. Em grande
parte, 0 sucesso ou fracasso da insercd de um novo produto no mercado esta
diretamente relacionada a eficacia do composto de narketing, ou sga, a forma como é
goresentado ou mais precisamente comunicado 0 inovado produto aos olhos dos
provaveis consumidores. Ha diversos ingrumentos no composto de marketing. As

variaveis especificas de cada P sBo mostradas a seguir:

Produto Preco Praca (Distribuicdo) Promocéo (Comunicagéo)

- Tipos - Politicas de prego | - Canais - Propaganda

- Composi¢ao Quimica (alto, médio, baixo) - Cobertura - Publicidade

- Composicao Fisica - Lista de precgos - Sortimento - Venda pessoal

- Qualidade - Descontos ou | - Distribuicdo fisica, | - Promogéo de vendas

- Marca reducoes transporte, - Merchandising

- Embalagem - CondicOes de vendas | armazenagem e | - Relagdes Publicas

- Caracteristicas: design, | (prazo de pagamento, | estocagem - Marketing direto: Mala
estilo, forma, cor, | crédito). - Pontos de venda | direta, vendas por catdlogo,
tamanho, etc. (localizagao) telemarketing, venda
- Garantias eletrénica

- Devolugdes

- Assisténcia Técnica

Fonte KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: andlise, plangiamento, implementagdo e
controle. 4. ed. S0 Paulo: Atlas, 1996.
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Cada varidve componente do composto de marketing tem uma significagdo, em
maior ou menor grau, para cada consumidor. Por exemplo, se para um determinado
cliente ter um periodo consderdvel de tempo de garantia € fundamenta, a empresa
necessita atender a esse requisito no momento de lancar o produto no mercado. Caso
contrario, 0 mesmo ndo serd aceito peo diente E, assm sendo, o dliente insatisfeto
pode criar na sua volta uma imagem daguele novo produto muito negetiva, fazendo com
gue os seus amigos, familiares, etc, ndo venham a consumir aguele determinado
produto. E, asim, sucessvamente acontece com 0S demas requistos que S0
indispensaveis e que ndo sdo atendidos.

O desgfio para as organizagBes consste em oferecer um pacote de beneficios, na
forma de um produto, tangiveis e intangivels, que sga araente para o0 cliente e a0
mesmo tempo estabdecer um prego que posshilite a atingir o equilibrio entre as
necessidades do cliente, as dternatiivas concorrentes disponiveis e as metas de

lucratividade da organizacéo.

A Inovagao: risco e complexidade

InovagBes ocorrem por idéias, na busca de oportunidades, aliando percepcédo e
criatividade. Habilidades para a criatividade e inovacdo todos possuem, mas a
raciondidade, os bloqueios tradicionais, os usos e 0s costumes inibem e/ou dificultam o
desenvolvimento dessa aptidéo.

A necessidade constante da inser¢do de novos produtos no mercado, como parte
de uma edratégia para manter sua demanda assegurada perante o concorrente, € uma
tarefa que requer planos inovadores. O ambiente organizaciona agpresenta diferentes
dtuagbes que podem propiciar uma oportunidade de mudanca, de uma inovacéo.
Destaca-se 0 empreendedorismo que implica em mudancas no produto, no servigo, no
negdcio, no mercado (MANAS, 2001). Dentro deste enfoque, no entanto, cabe adequar
a capacidade inovadora no que tange a entrada de um novo produto no mercado. A
inovagdo esta relacionada ndo somente com a melhoria, mas também com o0 novo e o
diferente, resultantes de um processo sstemético, produto de aprendizagem e prética,

gue consiste na busca deliberada e organi zada de mudancas.
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A busca pela inovacdo na agpresentacdo de um novo produto ndo garante de
forma dguma que este sga aceito pdo mercado ao qua foi destinado. Existe um grande
risco da ndo adequacdo ao uso, tornando, portanto, essa atividade de ato risco e
complexidade. De acordo com Baxter (2003), 0 segredo de uma inovacdo bem-sucedida
€ agerénciado risco. Deve-se, primeiramente, redizar 0 estabelecimento das metas.

Ao lancar um novo produto no mercado, devem-se estabelecer metas, verificar
se satisfaz aos objetivos propostos, se é bem aceito pelos consumidores e se 0 projeto
pode ser fabricado a um custo aceitavel, consderando a vida Util do produto no
mercado. Os méodos de inovacdo devem considerar todos esses fatores e minimizar os
riscos de fracasso do novo produto. Posteriormente, ainda segundo Baxter (2003), é
preciso fazer a eiminagdo do produto, assm que se comprove que ndo aingira as metas
estabelecidas.

A inovacdo deve ser acompanhada criticamente em todas as etapas, de modo que
0 desenvolvimento de produtos considerados instisfatérios sga interrompido 0 mais
rapido possivel, para ndo acumular perdas. Drucker (1999), diz que existem gpenas duas
fungBes importantes nos negocios comunicagdo (marketing) e inovacdo. Rocha (2001),
destaca 0 lado econbmico da inovacdo pois esta, aém de e refletir na apropriacdo
comercial de invengbes ou na introducdo de aperfeicoamentos nos bens e sarvicos
utilizados pela sociedade, também pode estar associada ao conceito de mercado e com o
anbiente de oferta e demanda de bens e servicos. Mafas (2001) cita o pape da
crigividade na inovagdo. Conddera que, ha uma critica em muitas organizagOes,
dizendo que as pessoas ndo S0 criativas, que se adaptam com facilidade a rotina de
trabaho e que perdem oportunidades de criar e inovar, ndo permitindo ganhos com os
resultados de melhorias. Para reconhecer se uma idéia sera inovadora ou ndo, se tera
egpaco N0 mercado, é necessaio que exista um processo Sistémico, que envolva ndo
somente a viabilidade das idéias geradas no processo criaivo, mas também a motivacéo
e 0 envolvimento das pessoas envolvidas em tornar possivel a implementagdo das novas
idéas, recaindo assm para um processo mais comportamental do que técnico.

Como se pode perceber, as inovaghes compreendem processos complexos e
dindmicos que variam no tempo, e que, em gera ndo podem ser descritos por modelos
lineares e diretos, baseados em uma Smples relagdo de causa e efeto. O
desenvolvimento de novos produtos € uma atividade complexa, que envolve diversos
interesses e habilidades, segundo Baxter (2003), tais como:

- 0s consumidores desgjam novidades, melhores produtos, a pregos razoavers,
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- 0s vendedores desglam diferenciagbes e vantagens competitivas,

- 0s engenheiros de producdo desgjam simplicidade na fabricagéo e facilidade de
montage;

- 0S desgners gostariam de experimentar NnOvos materials, processos e solugdes
formas e

- 0S empresarios querem poucos investimentos e retorno rapido do capital.

A Comunicagdo e o Produto

A comunicagdo nos mostram que a mesma se refere a um processo de relacéo,
uma via de méo dupla, que envolve a transmisséo de informacdes mediante a emissao,
a veiculacdo e a recepcdo ths mensagens, propiciando um didogo entre duas partes, um
intercambio de idéias, mediante os codigos gerais expressos em paavras ou em outras
linguagens, que podem ser icones, percussdo, gesticulacdo, etc., comuns entre 0 emissor
e 0 receptor. Desse modo, o produto se vae da linguagem da comunicagéo, dos seus
aspectos smbdlicos para ganhar o consumidor.

No processo de decisdo de compra varidves e aributos como marca, imagem,
responsabilidade socid, entre outros, interferem no momento de adquirir um produto.
Observa-se no comportamento dos consumidores que SO qualidade e preco ndo fazem
mas diferenca Esta pode ser a comunicacd no atendimento, na visudizacdo do
produto, no anlncio, entre outros. Sabe-se que a qudidade é um fator pessod também,
sendo, portanto, subjetiva. Va depender do usu&io e do produto que 0 mesmo ira
consumir. Exisem, no entanto, muitas bareras que impedem uma comunicacdo eficaz
guando se dmea colocar um produto diante da avaiacdo dos possivels consumidores.
Entende-se a percepcdo como um processo mediante o qual nos relacionamos com o
mundo exterior. N& se pode, porém, conforme Las Casas (2001), compreender esse
processo sem se fazer referéncia a0 mundo das sensagfes. A sensacdo € a resposta
inicid de um organismo a um estimulo, € um mero processo receptivo, enquanto que a
percepcao envolve o conhecimento de tais respostas sensoriais. A percepcdo e refere ao
fato de fazer a discriminagdo das sensagles tidas. Ta discriminagéo acontece com base
em trés faores bdizado na recepcdo sensorid, na primera impressdo; fundamentado
também no processo de smbolizacdo, que é a associacdo a dgum conceito; e, por fim,

com base no processo emocional direcionado ao impacto causado no consumidor.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

O conhecimento que os consumidores detém sobre determinado produto inclui a
gorendizagem técnica e a sua experiéncia prética. Para Las Casas (2001) € por meio do
conhecimento que nos relacionamos com 0 mundo externo e também com O NOSO
interior, com nossa memoria, estes intervém nas mensagens recebidas, por sua
influncia na percepcdo. Porém, ndo O o conhecimento dos individuos apresenta-se
como barera a comunicacdo, mas também seus sentimentos, incluindo o estado
emocional do receptor; os tracos de sua personaidade, etc., na medida em que 0 emissor
deve ter ferramentas que lhe permitam conhecer o receptor para traté-lo da forma mais
pessod e diferenciada possivel. Por fim, também h& de se consderar 0 negetivismo,
gue edta relacionado a tudo que produz na mente do receptor um efeito contrario as
idéias que 0 emissor pretende transmitir, NO Processo de comunicagdo.

Os produtos indudtriais, configurados através de uma disposicdo agradavel de
seus ementos, alavancam as vendas das empresas, porque tém vantagem frente aos
produtos de configuracdo pobre, mostrando maior predilecdo dos seus possives
interessados. De acordo com L 6bach (2001, p. 159)

[...] afigura € um vaor gque a percepcdo humana antepde a ndo-
figura. Dai é compreensivel que os produtos sgam configurados
adaptando-se as condic¢des de percepcdo do homem, de formaa serem
usados por um tempo maior. De sua configuragdo depende o fato de
um objeto ser aceito ou néo.

Na audidade, a cultura e o consumo formam uma relacéo intima, em que os
objetos deixam de ter sgnificado para dém dagueles aribuidos pelos individuos e a
utilidade do produto é definida culturdmente. De acordo com Faggiani (2006, p. 22), “a
utilidade € um dgnificado devido a sua determinacéo culturd”. Nos estudos redizados
na area de ®midtica, condtata-se que certos aspectos da percepcdo visua influenciam na
nossa mandra de enxergar as formas tridimensonas dos produtos. 1sso influi 0 nNosso

julgamento para consideré |os atrativos.

Conclusao

Com a eaboracdo deste estudo, teve-se a oportunidade de obter o conhecimento
da importancia de exisir uma comunicagdo eficaz N0 momento de posicionar um Novo

produto perante os consumidores, a fim de colocalo na posicdo de bem aceito ou néo.
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Esta caracteristica, juntamente com fatores como a qualidade, preco, propaganda entre
outros € condderada de fundamentad relevAncia no momento da avdiacdo de
determinado produto.

A comunicacdo € um processo que requer muita inovacdo e criatividade, diante
de sua estratégia de apresentacdo, tornando-se, portanto, muito complexa e arriscada.
Pode-se afirmar que 0 sucesso ou fracasso da inser¢do de um novo produto no mercado
eda direamente relacionado também a eficiéncda e a efichkcia do composto de
comunicaciond, ou sga, a forma como € apresentado ou mas precisamente

comunicado o inovado produto aos olhos de seus potenciais consumidores.
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