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RESUMO

Com o avanco da tecnologia e com o ciclo de vidapllodutos cada vez menor,
percebe-se que, cada vez mais rapidamente, algothstps tém se tornado obsoletos.
Tal fato ndo se deve somente a questées tecnadgices também devem ser
consideradas questdes relacionadas a promocasiribudcao, ao relacionamento com
o consumidor, e ao preco, que de certa forma ar@rf na viabilidade econémica e
mercadoldgica de um produto. Para isso as emppeseisam retirar do mercado esses
produtos, fazendo com que os clientes tomem cansaidisso. Desta forma, devem
utilizar o canal de relacionamento para manterag galor para o cliente. A proposta
principal deste estudo foi identificar quais asatégiias que as empresas utilizam para
gerir a descontinuidade de seus produtos no merlaxdaneio das entrevistas em
profundidade propostas neste trabalho, percebguesas empresas ndo mantém ou
utilizam desses canais de relacionamento; poréeti@m que existe uma necessidade
latente para evitar as perdas excessivas.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento estratégico de marketing; Composto de
Marketing ouMix deMarketing; Ciclo de Vida de Produto;Descontinuiddée
produtos e Marketing de relacionamento.

ABSTRACT

With the advance of technology and products’ lifele decreasing each year, it is
noticed that some products are becoming obsolsterfaSuch fact is attributable not
only to technological factors, but also to Salestridution, costumer relations and
prices, which, to a certain extent, interfere gr@duct’'s economic and marketing
feasibility. As a result, corporations need to rgmeuch products from the market, also
making clients aware of the fact. That way, ther@ need to make use of a proper
relationship channel in order to maintain and @eafue to the client. The present
study’s starting point was the identification o tbtrategies corporations use in order to
promote their products’ discontinuity. Througheirtiews, it was possible to notice that
corporations do not keep nor use such relationgtgmnels; however, they believe
there is a need to avoid such excessive losses.

Key-Words: Marketing strategy planning; Marketing Compositir Marketing Mix;
Product Life Cycle; Product Discontinuity and Relaship Marketing.
1.INTRODUCAO

Com o avanco da tecnologia e o langcamento cadmaezacelerado de novos
produtos, tem-se uma infinita gama de produtosadigponibilizados no mercado. E,



0 gue acontece com 0s produtos que ja estdo smtwrnobsoletos, ou que nao estao
tendo mais tanta representac&o nos lucros da eapres

Atualmente, para uma empresa se tornar competitivaercado, deve estar sempre
renovando seus produtos. Para isso, € necessdiiizacdo do planejamento
estratégico, bem como adaptar a sua estruturainagéonal a uma realidade de
constantes incertezas e alta competitividade, qde frazer em pouco tempo ameacas
ou oportunidades. O planejamento estratégico auxilitomada de decisdes e na
antecipacado as mudancas.

O trabalho tem, portanto, o intuito de apresentaisgas estratégias utilizadas pelas
empresas na descontinuidade de seus produtos dentrolo de vida de produto. Para
isso, ira estudar temas como: canal de relacion@neem os clientes; precificacéo;
promocéo; e o préprio produto e seu comportamenmtorago do ciclo de vida.

Empresas sao eficientes em seu dia-a-dia, poréinames nas decisdes estratégicas
(ALMEIDA, 1994), principalmente quando necessitaamtinuar seu produto do
mercado. Portanto o propésito da pesquisa, € fammtse as empresas desenvolvem
um roteiro dentro do planejamento estratégico petnar seus produtos do mercado
sem deixar de lado os canais de relacionamentaoodiante, sem perder o valor da
marca desenvolvido anteriormente no consumidor.

Para este estudo ficou definido a seguinte prolllem&uais as estratégias de
marketing utilizadas pelas empresas para a descatdde de seus produtos do
mercado?

2. OBJETIVO

Em decorréncia da problematica proposta definigeseo objetivo geral deste trabalho
€ identificar quais séo as estratégias que as sagteilizam para a descontinuidade do
seus produtos no mercado.

Como obijetivos especificos deste trabalho forarmuieis: (a) analisar as estratégias de
distribuicao utilizadas pelas empresas, para déscan seus produtos do mercado. (b)
identificar as mudancas nas politicas de preccaddstpela empresa para a
descontinuidade de um produto do mercado. (c)ifitntas estratégias especificas
dirigidas ao relacionamento com o consumidor @tz durante o processo de
descontinuidade de um produto do mercado. (d)saraluais as estratégias de
promocao utilizadas no processo de descontinuidadesn produto no mercado.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para compreensao das proposi¢des deste trabak@nfi-se necessérios alguns
argumentos tedricos seguidos ao longo da prepadacfesquisa.

3.1. Marketing
O Marketing, por sua prépria natureza, ocupa-datdeacao entre a empresa e o

mercado. Durante a ultima década, decisGes estras&gm recebido crescente
atencdo. Ferramentas e conceitos como o posicigriarde produto, o ciclo de vida do



produto, o valor de marca, a lealdade a marcandlésa das necessidades do cliente
tém o potencial de incrementar a tomada de decesiestégicas (AAKER, 2001).

No campo empresarial o marketing desempenha dp&gfundamentais. De um lado
temos o desenvolvimento da melhor compreenséo elé@ gumercado e suas mutacoes,
e da outra forma, assegurar um desenvolviment@ne & servicos demandados pelo
mercado ajustando-se apx (promocgao, preco, produto, e praga) para que agamte

de acordo com o planejado. Atuar nesse mercadowiéd além de produzir e
comercializar algum produto. A forma como é adntiado o negdcio mostra a
orientacao estratégica que a empresa adota nausig@a mercadoldgica.

A evolucao danarketingno desenvolvimento historico e tedrico foi divioliem eras.
As mais citadas sdo a: era da producao, era ddasegra donarketinge a era do
marketingde relacionamento (CZINKOTAt al, 2001).

3.2. Estratégia

Os vérios tipos de estudo de estratégia sdo ddegraportancia na identificacdo das
estratégias adotadas pelas empresas. Para eatbdrabobservando a orientacao
estratégica da empresa que sera possivel idensgoastas desenvolvem dentro do seu
planejamento estratégico a retirada de seus prodotonercado sem deixar de lado os
canais de relacionamento com o cliente, sem perdalor da marca desenvolvido no
consumidor.

Para MINTZBERGet al (2000) os conceitos que a literatura apresentarpakr
agrupados da seguinte forma: (a) Estratégia € jplaeato: € o sindbnimo mais comum,
ao lado de direcéo, guia, modo de acéo futurae entiros; (b) Estratégia € modelo: é
padrdo que permite manter a coeréncia ao longerdpd; (c) Estratégia é
posicionamento: € o lugar escolhido para deternomadodutos em determinados
mercados; para o autor CZINKOTt al] (2001) o posicionamento refere-se a como o
produto é percebido pelos clientes no mercado &mae aos concorrentes. (d)
Estratégia é perspectiva: é o meio fundamental gar@ecucao de tarefas; (e) Estratégia
é armadilha: € uma manobra especifica, destinatialar um concorrente.

Segundo ANSOFF (2004), a estratégia diz basicansergspeito a utilizacdo dos
diversos recursos empresariais — humanos, técaiftnanceiros — que estao a
disposicdo do empresario. Portanto, ao adotar sinaégia, 0 empresario deve
analisar a sua organizacao e o ambiente no qainsgtrido, com o intuito de
estabelecer quais sado os caminhos, os cursos mprag de acdo que devem ser
seguidos para alcancar os objetivos previamenteide$ pela empresa.

As posicOes estratégicas surgem de trés formagxtdasivas, cada qual diferente uma
das outras e uma completando a oulrposicionamento baseado em variedade, é a
primeira delas, € a producao de subconjunto de prados ou servicosa escolha se
baseia nestes dois itens e hdo em segmentar sli€hfeosicionamento baseado em
necessidade, € a segunda base, esta em atenderia seando a todas as necessidades
de um grupo de clientes, e esta praticamente posido em segmentacao de clientes.
Ja na terceira base, encontramos 0 posicionamas&atio em acesso, podendo ser uma
funcdo de geografia do cliente ou escala, quer,dsegmentar diferentes clientes de
formas variadas. PORTE&UdMINTZBERG [et al] (2006). O aumento da



competéncia em pesquisa e em desenvolvimento paggresentar um ajuste na
capacidade e na habilidade estratégicas (AAKER]1200

Segundo KOTLER (2006) o planejamento estratégimmtado para o mercado € o
processo gerencial de desenvolver e manter uneajiéstel entre objetivos, habilidades
e recursos de uma organizacgao e as oportunidades deercado em continua
mudanca. O objetivo do planejamento estratégicar éoima aos negdcios e produtos
de uma empresa, de modo que eles possibilitencossle o crescimento almejados.

3.3. Ferramentas de Decisao
3.3.1. Matriz de Ansoff

A Matriz de Ansoff, também conhecida como MatripdRito/Mercado, € um modelo
utilizado para determinar oportunidades de crestionge unidades de negdcio. (DIAS,
2004).

Segundo ANSOFF (1981), na década de 50 as orgéeg@assaram a preocupar-se
mais com o ambiente. As empresas gque visavam o foam as que primeiro tiveram
essa preocupacao, e mais tarde os outros tipagdeizacao. Logo essa preocupagao
foi identificada pelos estudiosos, e surgiram estutb chamado “Planejamento
Estratégico”. No inicio consistia apenas em umdismeacional das oportunidades,
ameacas, pontos forte e fracos de uma organizacgmducdo (SWOT), e a partir
dessa analise elaborar uma “estratégia” que coisseguma compatibilizagédo positiva
dessas variaveis com os objetivos da organizacl&Q%F, 1981).

A matriz tem duas dimensdes: produtos e mercaddse®ssas duas dimensdes, quatro
estratégias podem ser formadas (DIAS, 2004 Pémetracao de mercadorefere-se a
investimentos em produtos existentes no mercadguena empresa atua. (b)
Desenvolvimento de mercadorefere-se a distribuicdo dos produtos existentes e
mercados dos quais a empresa ainda néo atu2egenvolvimento de produtos:
refere-se ao lancamento de um novo produto no thera que a empresa ja atua. (d)
Diversificacdo: refere-se ao lancamento de novos produtos em deyen que a
empresa nao atuA.estratégia de diversificacdo é aplicada quando agegocios
existentes estdo em fase de maturidade ou declieimdo dao o retorno adequado aos
investimentos da empresa.

3.3.2. Cinco forcas de Porter

As cinco forgas de Porter € um modelo concebiddvyiohael Porter em 1979 para
analise de competicdo entre as empresas, congidecarto fatores principais, ou
denominadas como “for¢gas competitivas”: (1) Rivadid entre os concorrentes; (2)
Poder de barganha dos clientes; (3) Poder de Haaghos fornecedores; (4) Ameaca a
novos entrantes; (5) Ameaca de produtos ou sersigostitutos.

3.3.3. Matriz BCG

A Matriz BCG (Boston Consulting Group) € um modeésa analise de portfolio de
produtos ou de unidades de negdcio baseado noittbdeeciclo de vida do produto.
Para garantir a criacdo de valor a longo prazom@resa deve ter um portfolio de
produtos que contenha tanto mercadorias com altas tle crescimento no mercado



(que precisam de investimentos) e mercadorias @xo lsrescimento (que geram
receita). (DIAS, 2004).

A matriz tem duas dimensodes: crescimento do mereguoticipacao relativa de
mercado (no eixo vertical, que € a participacaerdpresa, em relagéo a participacao de
seu maior concorrente, eixo horizontal). Quantcomaiparticipacdo de mercado de um
produto ou quanto mais rapido o mercado de um poatfesce, melhor para a empresa.

Portanto um gerente aearketingdevera decidir se fara o lancamento de novasdinha
de produtos, novos itens em cada linha, ou novade&s para produtos existentes, bem
como a consisténcia entre as diversas linhas. @gifws devem ser posicionados na
matriz e assim classificados de acordo com caddrguoie: (a) Em questionamento
(também conhecido como "ponto de interrogacao‘coarica-problema; (b) Estrela; (c)

Vaca leiteira; e (d) Abacaxi (também conhecido cSoaehorro”, "vira-lata" ou
"animal de estimacgao”, expressoes que nao tradbeemo conceito em portugués.

3.3.4. Matriz GE ou McKinsey

A McKinsey & Company desenvolveu seu modelo egjiatede administracao de
carteira como parte do seu envolvimento com a Géaédectric na implantagéo do
sistema de planejamento, em 1970. A GE sentiasmdiortavel em utilizar um
modelo com apenas duas varidveis (crescimento doane emarket-sharg proposto
pelo BCG. Esse desconforto era, em parte, devidssibilidade dos administradores
tomarem decisdes relevantes apenas baseando-sesendicheros. Dessa forma surgiu
o0 modelo atratividade do mercado x posicionameatorddade de negdcio.
(OLIVEIRA, 2005).

Segundo essa abordagem, a unidade estratégicg@gmé classificada de acordo com
a sua habilidade de lidarcom certas medidas, catdeecomdorcas de negécios
enguanto as industrias em que elas operam sadickdas com base nas medidas de
oportunidade, que na matriz GE sao referidas catnadividade. (DANTAS, 2005).

A Matriz GE é evolucdo da abordagem da Matriz BE®atriz GE é considerada
mais avancada por causa de trés aspectos: (ajativatade do mercado” (fatores
externos) substitui o "crescimento do mercado" cdmensao para medir a
atratividade da industria. A atratividade do meccextlui uma gama maior de fatores
gue apenas o crescimento do mercado. Compare tand#rm modelo das Cinco
Forcas de Porter. (b) A "forca competitiva” (fatoneternos) substitui "participacao
relativa de mercado" como dimenséo para medir gggmsompetitiva de cada unidade
de negadcio. A forca competitiva também inclui uraang maior de fatores que apenas
participacdo de mercado. (c) A Matriz GE funcionenawma grade de 3x3 células,
enquanto a Matriz BCG tem apenas 2x2. Isto tamledoita em maior sofisticacéo do
modelo.

3.3.5. Matriz SWOT ou PFOA
A sigla SWOT proveniente do idioma inglés, tem caigmificado de Forcas

(Strength}, FraquezasWeaknessgsOportunidades(pportunitie3 e Ameacas
(Threatg. Os pontos fortes e fracos sdo determinadosleoreatos internos e



relacionados a posicdo presente, enquanto as ofuatie e riscos sdo determinados
pelas forcas externas e relacionados ao futurdR . e HARTLINE, 2005).

A anélise SWOT foi criada por dois professores davbrd Business School: Kenneth
Andrews e Roland Christensen. Por outro lado, TARNOFF (2001) indica que a
idéia da analise SWOT ja era utilizada ha maisé&keril anos quando cita um
conselho de Sun Tzu que diz: “Concentre-se nosopdattes, reconheca as fraquezas,
agarre as oportunidades e proteja-se contra ag;agiea

De acordo com (FERREL e HARTLINE, 2005) quando arsa for criar a lista de
oportunidades, ela deve se atentar aos seguintesste(a) Solugéo de problema; (b)
Ciclo de uso do produto; (c) Cenarios ideais

3.4. Composto de Marketing ou Mix de Marketing

Tendo a empresa decidido qual (ais) estratégidadas é preciso agora detalhar o
composto denarketing Dentro da funcdo daarketingsdo tomadas acdes e decisbes
especificas , essas atividades compde o chamadmstmdemarketing também
conhecido como mix de marketingu a abordagem mais conhecida como os “4 P’s”,
gue se referem ao: produto, pre¢o, promocao e fpacdo de distribuicdo). (DIAS,
2004).

O composto denarketingde uma empresa representa os elementos contetaveua
estratégia denarketing Ele consiste no desenvolvimento de estratégiag daeas de
deciséo, os “4 P’s” (CZINKOTAet al, 2001). (a) aslecisdes de produt@brangem
uma gama variada de assuntos, como o desenvoldrdentovos produtos, a
composicao de marca, a embalagem, a rotulacd@eenaggamento estratégico dos
produtos ao longo do seu ciclo de vida. (bjlesisdes de fixacdo de pregieveriam
satisfazer multiplos objetivos: apoiar a estratégimarketingde um produto, realizar
as metas financeiras da organizacgéo, e ajustarsakdades do ambiente do mercado.
(c) Nadeciséo da promocapsao os investimentos da estratégia em comunicacao
(propagandanarketingdireto, relagdes publicas, publicidade, eventesyisario) e
promocao de vendas (sorteios, prémios para o codsyrdescontos, etc). (d) Nas
decisOes referentes a praca ou distribuiciwalha-se da estratégia de utilizacdo dos
canais demarketing de criar utilidades de lugar, momento e possa ggaclientes.
Canais denarketingsdo as redes de organizacfes que movimentam wutprdesde o
produtor até o seu mercado pretendido. (CZINKGTAI, 2001).

3.5.Ciclo de Vida de Produto

Ciclo de vida do produto é um modelo dos estagetéiicos de vendas e lucros de um
produto. Esse conceito expressa, simplesmenta gk de um produto no mercado
ndo é eterna, mas que, normalmente, o produto passkiferentes niveis de vendas (e
de lucratividade), que se assemelham a evolucasattes vivos: os produtos nascem,
crescem, amadurecem e morrem. [...] todos na empadem que cada produto terd um
ciclo de vida, mas nao se pode prever de antensfosua e duracao exatas.

(KOTLER 1999).

O Ciclo de Vida de um Produto (CPV) ou servigoikkzado como uma ferramenta de
decisao denarketing Indica a possibilidade do crescimento do mercashsumidor e



também indica principios de acdo que podem seid®Egno planejamento de
marketing

Todo negdcio busca modos de aumentar suas refigiteass maximizando o lucro das
vendas de produtos e servicos. O fluxo de caixaipea empresa se manter viavel,
investir em desenvolvimento de novos produtos eeatn sua equipe de
colaboradores. Tudo para buscar adquirir partiéipalg mercado adicional e se tornar
uma lider em sua industria.

Os produtos tém ciclos de vida cada vez mais certositos produtos em industrias
maduras s&o revitalizados através da diferenciaciosegmentacio do mercado. E
uma estratégia dearketingque funciona bem para um determinado produto péade
funcionar para outro produto. A raz&o para esdagedicas, sdo os estagios do ciclo de
vida que os produtos tém.

Por vezes nao é facil identificar com precisdo goarada estagio comeca e termina.
Por este motivo a pratica € caracterizar os esgagi@ando as taxas de crescimento ou
declinio se tornam bastante pronunciadas. Aindenaas empresas devem avaliar a
sequéncia normal do ciclo de vida e a duracao nusl@ada estagio.

Um conhecimento profundo de cada um destes est@gissencial para os profissionais
demarketing pois cada oferta dearketingrequer estratégias diferentes para suas
financas, producéo, logistica e promocdo em caddeuseus ciclos de vida. Esses
estagios sdo: (dptroducdo. A fase de introdugdo comeca cortangamento do
produtoe caracteriza-se por lento crescimento das ventascos lucros, ou mesmo
prejuizos, devido aos altos investimentos, a inéxga de economias de escala e ao
desconhecimento do produto ou servigo por grande gda publico-alvo. (DIAS,

2004); (b)Crescimento.A fase seguinte é a @oescimentpquando a taxa de adogéo
do produto pelos clientes potenciais € aceleradeg@das crescem acentuadamente e
os lucros acompanham o crescimento das vendagjidargie se ganham economias
de escala. Em geral, as vendas do produto aumengtésrapidamente do que a
demanda total do mercado, possibilitando ganhgmdeipacio de mercado. E nesse
estagio que surgem novos concorrentes, que langaos@rodutos para aproveitar as
altas taxas de crescimento da demanda. O meracadméis competitivo, exigindo
maiores investimentos emarketingpara sustentar os ganhos de participacéao de
mercado. (cMaturidade. A terceira fase do ciclo de vida énaturidade quando as
vendas do produto tendem a estabilizar-se, acorapdonlp crescimento vegetativo do
mercado, que é pequeno ou, até nulo. Nessa fagsa lgdande nimero de concorrentes
e a disputa pelmarket-shardica mais acirrado, ja que o crescimento sé éibpitissdo
com a perda de participacao dos concorrente®ddljnio. A quarta fase é decliniq
quando o produto fica obsoleto e é gradativamenistguido por novos. Nessa fase, as
vendas sao decrescentes e, para minimizar prejalgopsnas empresas reduzem ou
eliminam investimento, outras descontinuam o prodat mercado, e ha as que
reduzem a distribuigéo, atendendo exclusivamergsegmentos de maior volume, ou
0S precos, diminuem o namero de itens ou versopsodieito ou deixam de investir em
propaganda, tecnologia e inovagfes de produto.aNgapa, € necessario reduzir custos
para minimizar a reducao dos lucros.

3.6. Descontinuidade de Produtos



Produtos competitivos necessitam de um procesdesinvolvimento estruturado,
capaz de torna-lo viavel e rentavel, desde a idé&ml até sua retirada do mercado.
Durante todo o processo de desenvolvimento do prpdarias mudancas podem
ocorrer, exigindo flexibilidade na gestao e o acanffamento do produto para subsidiar
ou modificar as estratégias elaboradas. Uma egi@adé posicionamento e
diferenciacédo deve ser modificada, uma vez quedybo, 0 mercado e 0s concorrentes
se modificam ao longo do tempo (KOTLER, 2000). Morar adequadamente as
informacdes do comportamento dos produtos é faggrgnderante para avaliar os
resultados, adequar as estratégias e promover gaglan preparar a retirada do
produto do mercado.

A descontinuidade do produto ndo se da somenteaafaazhamento da fase de
acompanhamento do produto e do processo, de acoml®OZENFELDet al (2006)

as atividades de acompanhamento e a producéo dotprneodem estar em plena
realizagdo quando se inicia a fase de Descontm&aoduto. Os autores reforcam ainda
que “isso pode ocorrer devido a um plano prededioid a resultados de analises que
sao realizadas durante a fase de acompanhameatmdicam a necessidade de se
acionar o plano de fim de vida do produto, que gendo desenvolvido, desde o
projeto conceitual”.

Conforme ROZENFELLet al (2006), existe todo um processo de preparagacapara
descontinuidade e, enquanto isso é aguardadocodadim de vida do produto. O
objetivo é descontinuar o produto quanto este p&ssanta mais vantagens e
importancia do ponto de vista econdmico, estraté@omo participacdo no mercado,
imagem da marca, vantagem competitiva). Para &soecessarias algumas fases
propostas por ROZENFELEX al (2006) a serem seguidas para retirar o produto do
mercado: (1) Analisar e aprovar descontinuidadprdduto: nessa etapa é feita a
analise incluindo as implicacbes econdmicas, pgeasposicao, imagem da empresa,
participacéo/substituicdes no mercado e impactmeio ambiente. (2) Planejar a
descontinuidade do produto: esse plano é elab@@iddime de acompanhamento e
conta com a participacao de outros colaboradddg®réparar o recebimento do
produto: nessa fase entra em funcionamento a tialdesmontagem e a logistica de
recolhimento. (4) Acompanhar o recebimento do pimdvata-se de uma fase
importante, pois vai ativar as citadas anteriormgnelo seu aspecto ambiental. Propde-
se uma area continua na empresa que se resparespbiliesta fase. (5) Descontinuar a
producédo: encerrar a producao do produto e matitgnade reposicao de pecas € do
que trata esta etapa. (6) Finalizar suporte aaupooé@sta etapa é bastante complexa,
pois trata da finalizacdo da linha de reposicapeatms, podendo ocasionar problemas
com clientes.

Constata-se, dessa forma, que mesmo as grandessasipnfrentam problemas quando
o tema é descontinuidade. Nao seguir um modeleal@@anhamento e
descontinuidade do produto pode ocasionar perdasisativas e, dependendo da
estrutura da organizacéo, isso podera implicarddio no mercado ou até faléncia.

4. MATERIAIS E METODOS
De acordo com SAMARA (1997) a pesquisanurketingconsiste em obter dados de

forma empirica, sistemética e objetiva para a saug problemas ou oportunidades
especificas relacionadas marketingde produtos ou servigos. A pesquisa é



fundamental para o conhecimento e avaliacdo de @oempes de atitudes junto com as
industrias de bens de consumo.

A pesquisa sera importante para analisar o probl@uais as estratégias de marketing
utilizadas pelas empresas para descontinuidadeudepsodutos do mercado?

As perguntas foram concebidas a partir dos objetapecificos , abrangendo 4
aspectos: (1) Questdes para andlise das estratiegistribuicdo utilizadas pelas
empresas, para descontinuar seus produtos do roe(2adQuestdes para identificar
quais as mudancas nas politicas de preco adotaliasmpresa para a descontinuidade
de um produto do mercado. (3) Questbes para idEntiuais as acoes dirigidas ao
relacionamento com o consumidor utilizado duranpeocesso de descontinuidade de
um produto do mercado. (4) Questdes para analigeals estratégias de promocao sado
utilizadas no processo de descontinuidade de udupyao mercado.

Uma pesquisa de estudo qualitativo tem como cafsiita principal perguntas de
profundidade, sendo atribuida analise qualitatasidformacdes obtidas. As pesquisas
sdo realizadas a partir de entrevistas individoiaidiscussdes de grupo, e as analises
sao verticalizadas em relacéo ao objeto de estaugoigindo identificar pontos comuns

e distintos na amostra escolhida. (SAMARA, 199@ralMALHOTRA (2001), a
pesquisa qualitativa é uma pesquisa desestruterddanatureza exploratoria, baseada
em amostras pequenas, e que pode-se utilizar miedéale coletas de dados, tais como
grupos de foco, associacdes de palavras, e enagds profundidade, sendo esta
Gltima a técnica escolhida para ser utilizada essagpesquisa.

A fim de alcancar os objetivos propostos a investig, adotou-se um estudo
qualitativo para identificar se as empresas dedeewvodentro do seu planejamento
estratégico a retirada de seus produtos do messdaleixar de lado os canais de
relacionamento com o cliente, sem perder o valonaeca desenvolvido no
consumidor.

A pesquisa foi estruturada com 9 perguntas abpaia@sgerar dados qualitativos,
sugerindo que os dados sejam primarios e para qon&evistado possa responder
livremente sobre o0 que pensa do assunto, poigrpistacdo dos fendbmenos e a
atribuicdo dos significados sdo béasicos neste psocePara este trabalho, foram
levantados dados bibliograficos, realizadas erdtayicom pessoas que tiveram
experéncias praticas com o problema citado anteepte. Foram realizadas entrevistas
em duas industrias de bens de consumo, de setetsatao diferentes, selecionadas
de acordo com sua disponibilidade para atendepesxguisadores.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise é baseada em um texto elaborado conspastas obtidas através de
entrevistas de profundidade, com perguntas elabsragartir dos objetivos especificos
dos quais queremos estudar, de forma resumida eléseritiva dos relatos dados pelas
empresas pesquisadas. Por meio desta pesquisagsoderificar que as teorias
pesquisadas para este trabalho conferem com agexiercida pelas empresas
atualmente, e com o parecer ao final do trabalhengpresas poderao validar se estado
alinhadas dentro das decisdes tomadas no momedtsdentinuar seus produtos do
mercado.



Portanto, considerando as mudancgas ocorridas nzadeehoje, e a necessidade de criar
valor para os clientes, as empresas pesquisagesdesam como criam valor para o
seu produto. Uma das empresas atua em parceriaasitlientes, sejam eles através
dos grandes distribuidores, servicos autorizadas@emo informacdes coletadas de
clientes finais, direcionando seus esforcos paadatr as necessidades do cliente, bem
como perceber as melhorias aplicadas aos prodigsisn entregando um produto
altamente competitivo, e com altissima qualidad#izelm também recursos
tecnoldgicos que podem ser percebidos atravésrdaitidade e baixo indice de
defeitos.

Para isso, as empresas responderam que mantémeaarfdepartamento dedicado
exclusivamente ao gerenciamento dos produtos, mamiaterface com as outras
areas/departamentos e também utilizando a troeapbriéncia dos clientes, sendo eles
consumidores finais, ou clientes fornecedores j@s\autorizados, para alimentar o
gerenciamento de informacdes para o gerenciamenpoodutos. E tratado como se
fosse a area de inteligéncia da empresa.

No quesito criatividade no gerenciamento de pragjwde empresas responderam que €
bastante utilizada, € de extrema importancia, talosge essencial para esta
area/departamento. Sendo que uma delas citou iqu@éante ter foco e que ele esteja
voltado também para o processo e a melhoria cantawseus produtos, e que sem a
criatividade a sua empresa nao existiria.

Da mesma forma que a criatividade é utilizada merggamento de produtos, as
empresas abordam o tema inovagéo. Destacado @odelas que a sua melhor
inovacdo é aquela orientada para o foco do clignbeovacdo impacta nos resultados
que traz para a empresa, na melhoria da qualidalprddutos, na ampliacdo ou
manutencgdo da participagdo no mercado, permitibde aovos mercados (bom para a
exportacao).

Uma das empresas ndo mantém um critério estabelpard a descontinuidade de seus
produtos no mercado, nao é simplesmente deixardeder, destaca uma das empresas
pesquisadas. A outra se basea no compromisso alssque tém com o cliente, se
existe a necessidade de retirar algum produto doade é que eles irdo trabalhar no
processo de retirada. Uma das empresas disse marpi&anejamento de
desenvolvimento de seus produtos uma fase-oute e@psiste em determinar datas
para o término das fases de “fabricacéo” do prodiatidando com o que
ROZENFELDet al (2006) diz que, a descontinuidade do produto p&assomente
apos o fechamento da fase do acompanhamento datpm®do seu processo, que nas
atividades de acompanhamento do processo podeesaiac plano de fim de vida do
produto.

A Ultima frase do item anterior também respondeesifio se as empresas em seu
planejamento de desenvolvimento ou gerenciamenpeodieitos mantém o ciclo de
vida de produto. Uma das empresas disse nao uti@planejamento este critério, que
muitas vezes, eles mapeam os produtos para salmreefase do ciclo de vida o
produto se encontra. Assim como a outra empresatengu como carro chefe um
produto voltado para a massa, que quando percgberna alguma possibilidade do
produto deixar de cair no gosto do consumidor, iel@gam ou renovam o nome, a
embalagem do produto, como uma forma de renovei@ade vida do produto. S6 que



para isso, € necessario investimento e pesquiaalpaenvolver ou reinventar o

produto. Entanto a média do ciclo de vida de prodias empresas pesquisadas € de 5 a
10 anos para cada produto, corroborando com KOT({2BR0), cita que a vida de um
produto no mercado néo é eterna, e o fato de riful@sem uma data certa , ndo da
para prever o tempo exato para o término do cieleidia do produto.

O objetivo da descontinuidade de um produto é starranto este ndo apresenta mais
vantagens e importancia do ponto de vista econdenesiratégico para a empresa
(ROZENFELDet al, 2006). Em vista dos aspectos de descontinuidguestos, ainda

ha um ponto fundamental, que é o cliente. Pensao dara o cliente apds a retirada
do produto no mercado, é um fator importante paranal de relacionamento com o
consumidor. Notamos que as empresas pesquisadésméenhuma estratégia
paramanter este canal de relacionamento, e tam&érapontou o motivo pelo qual

nao utiliza. A Unica empresa que busca manterazssd de relacionamento, utiliza a
midia (TV, réadio, revistas, etc) como forma de infar o cliente quando for este caso
especifico.

Uma das empresas pesquisadas nao consegue mengusatidade de clientes
perdidos quanto a descontinuidade de seus produpms,ndo manter um
relacionamento com o cliente, ndo conseguindo mmanawsua participacéo no cliente,
pois 0 mercado em que atua € o de massa, a unca fpe consegue mensurar é€ 0
quanto ela perde de participacdo do mercado ouemsahiare na quantidade de vendas
perdidas. Outra empresa disse nao terem estediptedsuracao e se surpreendem ao
perceber o quanto isso é necessario para o suwessws produtos e também como
uma forma de estar competitiva no mercado. Umangsesas pesquisadas se mostrou
preocupada com as perdas que possam ter com es)ipois teme que o cliente perca
a confianga e a qualidade nos seus produtos, ddcacom o que ROZENFELD (2006)
propde.

A matriz SWOT é bastante utilizada para identifigaontos fortes e fracos que sao
determinados por elementos internos da empresaeadestificar as oportunidades e
ameagcas que ocorrem no ambiente externo e sdmreldas ao futuro, e estao de
acordo com FERREL e HARTLINE (2005).

Na entrevista aplicada notamos que somente umangiaiesas utiliza a matriz SWOT
como indicador de atratividade e de participacdmdocado ou market-share. A
empresa utiliza especificamente esta matriz, poa seais completa, e por abranger nao
somente relagdes externas, ou seja no mercadoeatwp assim como relagdes
internas, das quais necessitam de mais cuidadsean@anterem competitivas no
mercado. Acrescenta que, utiliza também um sisfmErecido com a gestao de
inteligéncia competitiva como uma outra opcao plataear a estratégia da empresa.
Enquanto a outra empresa disse néo saber se aslizetrizes propostas no trabalho
apresentado, por se tratar de algo relacionadesad&# planejamento estratégico da
empresa.

N&o utilizar nenhuma matriz de decisdo impactaatinente no planejamento
estratégico da empresa. As empresas que utilizalqugr uma das matrizes de decisao
exposta neste trabalho, ou estdo desenvolvendar&sforcam-se para aumentar a
velocidade da sondagem do ambiente, esta que degerginua, para estar a frente das
oportunidades, de um planejamento que visa umdyttgspero. Esta competéncia



deveria estar presente em todas as empresas dquarbus) bom posicionamento diante
de seus clientes e que buscam uma boa vantagenetitivap

6. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Conforme foi estabelecido no referencial tedricstelérabalho, verificamos, o quanto é
importante que a empresas se planejem para descansieus produtos do mercado, e
isso foi constatado com a pesquisa aplicada enmagempresas. O planejamento
estratégico € uma das ferramentas administrativayem recebendo maior nimero de
adeptos pelo fato de ser visto como uma ferranwrgautiliza reflexado e analises sobre
eventos, e podendo até se antecipar a algumas@¢desdancas que poderdo ocorrer
no futuro e que ajuda no crescimento da empresaapmpresa acaba se conhecendo
melhor, e 0 mercado em que esta atuando, comodentantagem competitiva.

Observou-se que 0 sucesso ou o fracasso para upnesenesta vinculada ao
acompanhamento de todas as fases que envolvensaspooprodutivo, estando
implicitamente vinculada ao ciclo de vida do pradeta fase de descontinuidade do
produto, como forma de garantir um bom resultada pgregar valor para o cliente.
Apenas o conhecimento néo é suficiente, e percebgqumé de grande importancia que
no estagio da retirada do produto do mercado sedgwemos atender as necessidades
do mercado.

O objetivo era identificar quais sdo as estratégigsas empresas utilizam na
descontinuidade de seus produtos no mercado, levandonsideracao as estratégias
de distribuicdo, identificar se ocorrem mudancaspuditicas de preco adotadas pelas
empresas, ou seja, se ha alguma reducéo na tabetagbs na descontinuidade de
produtos, identificar se as empresas agem atravéarthl de relacionamento com o
consumidor, e também analisar se as acdes de pioratifzadas para comunicar o
consumidor nesta fase de fim de vida do produto.

Um fator que colabora no canal de distribuicao padlascontinuidade dos produtos é
atuar em parceria com seus clientes, sejam eladegalistribuidores, servicos
autorizados ou até mesmo com as informagdes qcientes finais disponibilizam

para as empresas, direcionando seus esforcostpateras necessidades do cliente,
pois com essas informagdes, as empresas reconlbemeinete denarketinge
conseguem mudar as suas estruturas e sistemagupagates se tornem cada vez
melhores. Ou seja, a melhor tomada de decisao gdeesanem identificar o melhor
modal para a entrega, ou para a retirada do prodeste caso, juntamente com aqueles
gue mais necessita, os clientes, tratando-os coicog) transformando este tipo de
relacionamento em “cumplicidade” e gerando confancg

No quesito preco e reducéo na tabela de precosunmendas empresas pesquisadas
atribui/alegou este item como peso para retiradardduto. Deduz-se que o0s objetivos
para a descontinuidade de produtos sejam por fagsteatégicos e ndo por vantagens
do ponto de vista econdémico.

Por isso que as empresas se preocupam em geltaaciar desenvolvimento de seus
produtos, criando areas com gestéao de informacébedtees, e a criatividade para
desenvolver seus produtos, de acordo com o refaf¢adrico.



A promocgao no composto dearketingé bastante utilizada como um processo de
comunicacao entre a empresa e o consumidor firmaprbicesso de comunicagao sao
informados aos clientes sobre os produtos, onderfodncontra-los, e qual o preco
oferecido, e no caso do nosso trabalho também gpaeacontinuidade do produto. Sao
nesses processos de comunicagéo € que podemesdidiua decisdo do consumidor
para adquirir um produto no mercado. Como inforawa consumidores sobre o fim do
ciclo de vida do produto?

Uma das grandes dificuldades que encontramoseatifttar o melhor formato para
informar o consumidor sobre o fim do ciclo de vitaproduto que ele consome. Ao
analisarmos a pesquisa, percebemos que as empoesagmente nao utilizam a
promocao, ou o canal de comunicacao para infornchente sobre esta fase do
produto. Uma das empresas disse que a fase dentiesmade do seu produto vem de
acordo com o compromisso assumido com o clienis,guoedita que n&o funcionara se
simplesmente deixar de fornecer o produto ao didhtse existir a necessidade de
informar o cliente antecipadamente, € que eleatfio as ferramentas disponiveis da
promocédo (Réadio, TV, Revistas especializadas, Revde massa, Jornais, etc) para
informar o cliente sobre algum problema que possarer.

Em uma das empresas informadas, notamos que #iga wia das variacdes do ciclo
de vida do produto, modismo, para lancar seus posdwo mercado. Esta variacéo
significa o langamento de um produto para um gaegtéodo de exposi¢cdo, como se
fosse um periodo de aceitacdo do produto, uma peskageira. Nesta variacdo é que a
empresa informa que o produto tem o periodo ensguedescontinuidado do mercado,
pois utiliza o ciclo de vida do produto basico.d@6 sas promogdes que os clientes
recebem a informacao de que o produto estara disgigror periodo determinado,
porém sem informar o tempo certo ao consumidor.

Concluimos que mesmo que as empresas enfrenteterpasbquando o tema é
descontinuidade, elas ndo podem deixar de ladar@imento estratégico na fase da
descontinuidade, e tdo pouco deixar de lado o cetammarketing Nao seguir um
modelo de acompanhamento do ciclo de vida de poagldescontinuidade do produto
pode ocasionar perdas significativas e e perdasiatges por ndo manter um canal de
relacionamento com eles, e dependendo da estddweganizagéo, isso podera
implicar em descrédito do mercado ou até a séadd.
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