Desenvolvimento de Novos Produtos
&nbsp; O Que &eacute; Um Produto? Quais os Tipos de Produtos Existentes? &nbsp; &nbsp; Produto &eacute; um conjunto de atributos
tang&iacute;veis e intang&iacute;veis que proporciona benef&iacute;cios reais ou percebidos, com a finalidade de satisfazer as necessidades e
desejos do consumidor. Para Phillip Kotler um produto &eacute; um bem ou um servi&ccedil;0 que pode ser adquirido mediante um processo de
troca, Quando vendem um determinado produto, as empresas vendem muito mais do que um produto f&iacute;sico em si. Elas vendem a
satisfa&ccedil;&atilde;o, 0 uso ou o benef&iacute;cio proporcionado por um produto e desejado pelo consumidor. Mas, um produto &eacute; mais do
que um objeto tang&iacute;vel, que tem aplica&ccedil;&otilde;es espec&iacute;ficas e que foi concebido partindo-se de determinadas
mat&eacute;rias-primas e processos de fabrica&ccedil;&atilde;o. Em suas interven&ccedil;&otilde;es, Kotler &amp; Armstrong ([1]) introduziram a
palavra &ldquo;aten&ccedil;&atilde;o&rdquo; despertando o interesse do consumidor, mesmo quando a compra n&atilde;o se realiza: &ldquo;Produto
&eacute; qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para aten&ccedil;&atilde;o, uso ou consumo, e que possa satisfazer um desejo ou
uma necessidade&rdquo;. Portanto, o sucesso de um produto est&aacute; intimamente relacionado &agrave; percep&ccedil;&atilde;o de seu valor
pelos consumidores e, para tanto, as organiza&ccedil;&otilde;es precisam ampliar sua vis&atilde;o de produto apenas como uma mera
fun&ccedil;&atilde;o f&iacute;sica de seus componentes. Tais componentes s&atilde;o importantes, mas exercem pouco efeito sobre como a maioria
dos consumidores v&ecirc;m o produto, pois para o consumidor, o importante s&atilde;o os benef&iacute;cios da utiliza&ccedil;&atilde;o do produto e
a satisfa&ccedil;&atilde;o que ele pode proporcionar. &nbsp; &nbsp; O Nascimento de um Produto &nbsp; &nbsp; A despeito de ser vital para o
crescimento, para a lucratividade e longevidade das organiza&ccedil;&otilde;es a inova&ccedil;&atilde;o de produtos representa um grande risco para
a empresa, principalmente quando se trata de um novo produto A maior parte dos recursos de Pesquisas e Desenvolvimento &eacute; gasta em
id&eacute;ias de novos produtos mal-sucedidos. Pesquisa aplicada a 51 importantes companhias nos EUA mostrou que cerca de 60 diferentes
id&eacute;ias s&atilde;o desenvolvidas para gerar apenas um novo produto comercialmente bem-sucedido. O maior risco no lan&ccedil;amento de
novos produtos est&aacute; no est&aacute;gio de introdu&ccedil;&atilde;o no mercado. Ainda de acordo com o estudo as estimativas de novos
produtos mal-sucedidos no mercado variam de 10 % a 80 % do total de lan&ccedil;amentos. J&aacute; uma pesquisa feita pela National Industrial
Conference Board, Inc. indica que 30% dos novos produtos introduzidos no mercado s&atilde;o mal-sucedidos. Como podemos observar, h&aacute;
uma grande discrep&acirc;ncia nos resultados de cada estudo, quando comparados entre si. Isto se deve basicamente a diferentes
defini&ccedil;&otilde;es de produto novo: &nbsp; g&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Diferentes significados para sucesso e insucesso; q
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Amostra de empresas escolhidas; e q&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Est&aacute;gio de
desenvolvimento tecnol&oacute;gico de economia. &nbsp; Estamos assistindo ao inicio de uma revolu&ccedil;&atilde;o, mas n&atilde;o uma
revolu&ccedil;&atilde;o completa: apenas um giro de 180 graus que coloca os consumidores e as pessoas que interagem diretamente com os
consumidores, no topo do organograma e n&atilde;o na base. Isso significa que a administra&ccedil;&atilde;o agora precisa estar na base, a fim de
dar suporte, transformando-se no alimento necess&aacute;rio para sustentar essas rela&ccedil;&otilde;es t&atilde;o importantes com os
consumidores. No modelo tradicional, a empresa poderia servir aos administradores concentrando-se em necessidades definidas pelos
consumidores, porem, a tend&ecirc;ncia &eacute; criar empresas que existem para servir a seus clientes, tenham ou n&atilde;o forte base
tecnol&oacute;gica. E o objetivo do marketing no meio disto foi bem definido por Regis McKenna &ldquo;integrar o consumidor do design do produto
e conceber um processo sistem&aacute;tico de intera&ccedil;&atilde;o que d&ecirc; sust&acirc;ncia a essa rela&ccedil;&atilde;o&rdquo;. &nbsp;
Classifica&ccedil;&atilde;o dos Produtos &nbsp; &nbsp; Baseados nos consumidores que os utilizam, os produtos s&atilde;o agrupados em dois
grandes grupos: produtos de consumo e produtos industriais. Os produtos de consumo s&atilde;o aqueles destinados ao consumidor final e os
industriais s&atilde;o destinados &agrave; fabrica&ccedil;&atilde;o de outros produtos e, dentro desses dois grupos, os produtos s&atilde;o
classificados de acordo com a sua forma de utiliza&ccedil;&atilde;o. Existem quatro classes de produtos de consumo: &nbsp; q
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Produtos
de Conveni&ecirc;ncia: s&atilde;o aqueles que o consumidor necessita e gasta pouco tempo e esfor&ccedil;0 para adquiri-los. Freq&uuml;entemente
adquiridos, n&atilde;o custam muito e sua compra &eacute; guase um h&aacute;bito. Exemplo: jornais, cigarros, etc. q
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Produtos
de Compra Comparada: s&atilde;o comprados com menos freq&uuml;&ecirc;ncia e cuidadosamente comparados, em termos de
adequaé&ccedil;&atilde;o, qualidade, pre&ccedil;o e estilo. Os consumidores gastam mais tempo buscando informa&ccedil;&otilde;es e fazendo
compara&ccedil;&otilde;es. Exemplo: eletrodom&eacute;sticos. q
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Produtos de
Especialidade: s&atilde;o aqueles que o consumidor n&atilde;o precisa comparar, pois ele o deseja realmente e se esfor&ccedil;a para adquiri-lo. Em
geral, os consumidores gastam pouco tempo para adquiri-lo. Exemplo: Carros de luxo, televisores tela grande, helic&oacute;pteros, avi&otilde;es. q
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Produtos
N&atilde;o Procurados: s&atilde;o aqueles em que os consumidores ainda n&atilde;o o desejam ou n&atilde;o sabem que existem. Por sua
pr&oacute;pria natureza exigem muita propaganda, venda pessoal e esfor&ccedil;0 de marketing. Exemplo: seguro de vida, enciclop&eacute;dias,
lotes em cemit&eacute;rios, etc.
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