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Introducdo: O marketing, desde a sua origem, sofreu muitas mudangas em seu conceito e
abrangéncia, assim como seu lugar nas organizagdes. Semenik e Bamossy (1995, p. 16) afirmam
que o marketing ¢ uma “filosofia de negdcios que estabelece que o propdsito fundamental de um
negocio ¢ atender aos desejos e necessidades dos clientes”. As empresas, no entanto, enfrentam
realidades diferentes e buscam metas especificas perante este novo cendrio em movimento. As
acOes e estratégias de marketing ganharam uma nova visdo e um novo olhar por parte dos
profissionais de administracdo, dando novos rumos ao papel do marketing diante do mercado,
chamando a atencdo de muitos profissionais da area. Para muitos, ele deixou suprir caréncias do
mercado para criar necessidades de consumo em seus clientes. Conforme Semenik e Bamossy
(1995), o cliente recebe varias informacdes do ambiente em que esté inserido, conhecidas também
como estimulos, por meio dos esforcos de marketing, voluntaria ou involuntariamente, pelo fato de
estar exposto. Semenik e Bamossy (1995, p. 219) completam essa ideia quando afirmam que “O
resultado final do encontro dos varios estimulos é que o comportamento do consumidor sera
alterado por forca das informacdes recém-absorvidas™, o que, para muitos, caracteriza a criagdo de
necessidades. Neste sentido a presente pesquisa vai esclarecer qual realmente é o papel do
marketing dentro das organizacdes. Para isso, analisou-se 0 processo de criacdo de novos produtos
em uma empresa do ramo industrial, denominada empresa A, e outra do ramo de servi¢os chamada
empresa B, levando sempre em conta o papel do cliente dentro dessas etapas. Desta forma, a partir
de uma pesquisa baseada na literatura existente sobre o tema, tem o intuito de entender, conhecer e
buscar um embasamento tedrico para analise dos dados e informagGes coletadas nas organizacGes
participantes da pesquisa. Por fim, a analise dos dados coletados, em que sdo apresentados 0s
processos de desenvolvimento de novos produtos adotados em uma empresa de servicos e uma
indUstria, possibilitou uma compara¢do com 0s processos sugeridos por estudiosos do marketing,
com o objetivo de possibilitar entender a participagdo dos clientes nesse processo.

Metodologia: O atual estudo classifica-se como uma pesquisa bésica, porque sua finalidade é gerar
conhecimento tomando por base o estudo das teorias em comparativo com as praticas atuais acerca
da criacdo e desenvolvimento de novos produtos. E uma pesquisa qualitativa, pois buscou
informagdes mediante pesquisas e informacdes coletadas. Quanto aos seus objetivos, é considerada
exploratoria, porque procurou identificar se os produtos sdo desenvolvidos tendo como base as
necessidades dos clientes, utilizando para isso duas empresas, e descritiva porque descreve 0s
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processos de desenvolvimento de novos produtos de ambas as organizagdes. A pesquisa atual teve
cunho bibliogréafico, pois partiu de um referencial tedrico ja exposto. Buscou-se construir uma base
de conhecimento para analisar o tema proposto, que consiste em analisar 0s processos de
desenvolvimento de produtos dentro de duas organizacdes, o0 que configura também um estudo de
caso. Alem disso, é uma pesquisa de campo, porque inclui a realizacdo de entrevistas junto aos
profissionais responsaveis dentro das organizacdes estudadas. Duas foram as empresas escolhidas
para a realizagdo da pesquisa. A empresa A, atuante no ramo industrial, e a empresa B, que opera na
prestacdo de servicos educacionais. Desta forma, o universo amostral se caracteriza como nao
probabilistico por conveniéncia, pela proximidade geografica das empresas e, principalmente, pela
disponibilidade em participarem do estudo. Na empresa A, o participante da pesquisa foi o gerente
de desenvolvimento de novos produtos, ja na empresa B a entrevista se deu em dois momentos:
primeiramente com o gerente da Coordenadoria de Marketing, o vice-chefe do Departamento de
Ciéncias Administrativas, Contébeis, Econdmicas e da Comunicacdo. O primeiro contato ocorreu
com o agendamento de visitas, quando foram entrevistados os profissionais que disponibilizaram as
informacdes necessarias para a execucdo da pesquisa. Em ambos os casos a coleta de dados seguiu
um cronograma pre-elaborado pela autora, um roteiro de entrevistas semiestruturado composto por
cinco questdes abertas, partindo de um agendamento prévio com o0s responsaveis. A analise e
interpretacdo dos dados buscou informacGes por meio da percepcdo adquirida nas entrevistas
realizadas e analise do contetdo, de forma que possibilitou a confeccao de tabelas comparativas dos
processos de criacdo de novos produtos, como ilustracdo das avaliacGes.

Resultados: Na empresa A, atuante no ramo industrial, o processo de criagdo e desenvolvimento de
novos produtos € composta por cinco etapas, adaptadas pela organizacdo de acordo com suas
necessidades, se inicia na etapa denominada geracdo de ideias (levantamento de necessidades dos
clientes), aonde uma sugestdo, reclamacdo ou pedido do cliente direto aos vendedores e
representantes comercias, que sdo repassados ao setor de criacdo, aonde ha a selecdo de ideias,
guando se avalia as possibilidades de desenvolvimento desse novo produto, na sequéncia passando
ainda por etapas como desenvolvimento e teste de conceito (pré-projeto), analise de negdcio
(anélise de viabilidade), desenvolvimento do produto (projeto (virtual+fisico)), teste de mercado
(validacdo), e por fim a comercializagdo é quando o mesmo é lancamento no mercado através da
ferramentas de marketing. A participacdo do cliente é constatada de forma direta em duas das
etapas: a inicial, “levantamento de necessidades dos clientes”; conforme mencionado
anteriormente, e a “valida¢do”, que consiste no teste do protdtipo em condi¢des reais de uso. Para a
empresa, a participacdo dos clientes é fundamental e indispensavel para o sucesso do produto, por
se tratar de um produto muito complexo, quanto maior a participacdo do cliente menor o retrabalho,
tempo de desenvolvimento do projeto além da diminuicdo dos gastos. A empresa busca conciliar a
sua necessidade com um processo produtivo viavel e comercial que, além de satisfazer seus
clientes, garanta a lucratividade da mesma. Esta estratégia adotada pela empresa A, identifica que a
mesma é orientada para o marketing. Por outro lado, na empresa B, atuante no ramo de prestacédo de
servigos educacionais, foram descritos dois processos de criagéo de servigos diferentes, Graduagéo
Bacharelado e P6s-Graduagdo Lato Sensu, ambos 0S processos sdo basicamente 0s mesmos, no
entanto o primeiro servico leva um tempo maior para ser langcado quando comparado com o
segundo, 0 processo conta com cinco etapas, tem inicio na geracao de ideias, em que na maioria dos
casos a ideia inicial do novo servico € proposta por professores ou coordenadores dos
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departamentos através da percepcdo individual. A Escola Superior de Gestdo de Negdcios (ESGN)
possibilita uma maior proximidade com as empresas da regido, com o intuito de perceber uma
demanda do mercado. O setor de inteligéncia de marketing, que inicialmente teria o dever de
realizar pesquisas de mercado para identificar potencialidades, ndo possui estrutura para tal funcéo,
de forma que contribui com pesquisas em casos especificos. A selecdo de ideias que é a etapa
seguinte ocorre informalmente. As proximas etapas sdo compostas por desenvolvimento do
produto, analise do negocio, e por fim a comercializagdo, o novo curso é ofertado ao mercado com
0 auxilio da coordenadoria de marketing. Pode-se observar que o0 produto é totalmente
desenvolvido, antes mesmo de calcular sua viabilidade financeira, podendo ocasionar perdas
financeiras e de tempo aplicado. E correto afirmar, que a empresa B é orientada para 0 marketing
em casos especificos, no entanto em sua maioria sua orientacdo é voltada para vendas. Para a
instituicdo, a participacao do cliente € de suma importancia na execucado e qualificacdo do produto.
Apesar da grande proximidade que a instituicdo tem com os seus clientes, ela considera a sua
opinido apenas em alguns casos na etapa de geracdo de ideias. Uma das razfes apontadas € a
constituicdo da organizacdo que exige um movimento ordenado em suas etapas pois segue
normativas especificas que acabam por gerar uma morosidade no processo de desenvolvimento de
novos produtos, acabando por reduzir a possibilidade de participacdo dos clientes em seus processos
de criacéo.

Conclusbes: Com o presente estudo pode-se afirmar que ambas as empresas alvos de estudo
procuraram adaptar seus processos de acordo com suas necessidades, no entanto uma reorganizagdo
dessas etapas traria beneficios como, ganho de tempo, agilidade no lancamento e maior garantia de
sucesso ao fim do processo. Em um comparativo, percebe-se que a empresa A utiliza um processo
mais curto e simples, e a participagcdo do cliente é bastante evidente e importante; diferente da
empresa B, que possui um processo mais burocratico e extenso ocasionando uma demora no
lancamento. Por outro lado, a falta de estudo de viabilidade de mercado acaba por deixar o processo
fragil do ponto de vista estratégico. Percebeu-se a falta de apoio e participacdo do Departamento de
Marketing em ambas as organizagdes no decorrer de todo 0 processo, em que apenas emprega suas
ferramentas na etapa de venda e propaganda dos produtos e servigos. Com excecdo da empresa B e
em casos especificos, utiliza-se das ferramentas de marketing para realizar pesquisas de mercado.
Por fim, o objetivo nos leva a resposta central do tema, o que configura o ponto de partida de tudo.
Nele foi possivel constatar que a empresa A trabalha para suprir uma demanda ja existente por
parte de seus clientes, e seus esforcos giram em torno da satisfacdo dos mesmos assim como em
alguns casos na empresa B. Na maioria dos casos, no entanto, a empresa B projeta e cria seus
produtos sem a participacdo de seus clientes em nenhuma das etapas, o que confirma a ideia de que
realmente existem empresas que criam produtos e depois, por meio dos esfor¢os de marketing, cria
a necessidade ou desejo de adquirir determinado produto ou servigo.

Palavras-chave: Marketing. Produto. Necessidade. Servico.
Referéncia: SEMENIK, R. J.; BAMOSSY, G. J. Principios de marketing: uma perspectiva global.
Séo Paulo: Makron Books, 1995.
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