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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar o processo de desenvolvimento e langcamento de
novos produtos em uma marca que adota uma abordagem de estilo de vida e opera
exclusivamente por meio de canais digitais. A pesquisa foi fundamentada em uma revisao da
literatura, além da coleta de dados obtidos por meio de entrevistas com a fundadora da marca,
responsavel pelo desenvolvimento dos novos produtos, a gestora de marketing, responsavel
pelas estratégias de lancamento e marketing, ¢ um fornecedor e cliente da marca. Com base
nesta pesquisa, ¢ perceptivel a identificagdo de alteracdes significativas no processo de
desenvolvimento e langamento de produtos em relagdo as teorias existentes, devido a
influéncia dos canais digitais, conferindo maior dinamicidade ao processo, € a ado¢ao de uma
estratégia de posicionamento baseada em estilo de vida, que impacta diretamente na
percepcao e na relacdo com o cliente. No entanto, para uma compreensao mais aprofundada
dessas adaptacdes, seria recomendavel realizar um acompanhamento continuo dos novos

produtos e ampliar o escopo da pesquisa para incluir empresas de diversos perfis.

Palavras-chave: desenvolvimento de novos produtos. canais digitais. /ifestyle branding.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the process of developing and launching new products in a brand
that adopts a lifestyle approach and operates exclusively through digital channels. The
research was based on a literature review and data collected through interviews with the
brand's founder, who is responsible for new product development, the marketing manager,
who oversees launch and marketing strategies, and a supplier and customer of the brand.
Based on this research, significant alterations in the product development and launch process
were identified in relation to existing theories, attributed to the influence of digital channels,
which impart greater dynamism to the process, and the adoption of a lifestyle-based
positioning strategy, which directly impacts customer perception and relationships. However,
for a more comprehensive understanding of these adaptations, it would be advisable to
conduct ongoing monitoring of the new products and expand the research scope to include

companies of diverse profiles.

Keywords: new product development. digital channels. lifestyle branding.
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1 INTRODUCAO

Esta secdo aborda a justificativa do tema deste estudo e expde seu objetivo geral e
seus objetivos especificos. Para além disso, abrange a metodologia de pesquisa utilizada e a

forma pela qual se estrutura o trabalho.

1.1 Justificativa

O surgimento da pandemia de COVID-19 resultou em significativas
transformagdes nas perspectivas econdmicas globais. No Brasil, em decorréncia do lockdown
imposto em diversas cidades e regides, ocorreu uma significativa redugcdo na oferta de
produtos e servicos, bem como o deslocamento do consumidor para o meio digital.
Consequentemente, muitas empresas foram compelidas a reconfigurar suas estratégias,
transferindo suas vendas, anteriormente realizadas em lojas fisicas, para o ambiente virtual
(REZENDE; MARCELINO; MIYAIJI, 2020).

Em sua pesquisa “Presenca Digital”, realizada com mais de 5 mil respondentes, a
empresa HostGator, multinacional de hospedagem de sites, registro de dominios e provedora
de servicos online, revelou que 58% dos empreendedores passaram a investir no digital
durante a pandemia (CANALTECH, 2021).

Em decorréncia do crescente aumento dessa exposi¢cao dos consumidores ao meio
digital, houve também mudangas na maneira como os individuos consomem produtos e
estabelecem relagdes com as marcas, levando as empresas a dedicarem-se mais aos seus
canais digitais (STEPHEN, 2016).

Com a mudanca para um cenario digital mais competitivo € um novo perfil de
consumidor, o desenvolvimento e lancamento de novos produtos torna-se um processo
fundamental para o sucesso a longo prazo das empresas no mundo moderno. Essa estratégia
permite que as empresas superem as expectativas dos consumidores, garantindo vantagem
competitiva e posi¢des de lideranga, mesmo em mercados competitivos (DUTRA; LOPES;
GARCIA, 2014).

Em pesquisa no Google Académico, desde 2018, ja foram registrados mais 21 mil

estudos citando o desenvolvimento de novos produtos em diferentes setores.
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Um dos posicionamentos que mais traz possibilidades de evoluir as categorias de
produto de uma marca ¢é o lifestyle branding, que foca na conexao entre marca e consumidor
(CASTILLO; SOLOAGA; MCCOLL, 2020).

Um dos fatores que ganhou destaque com a crescente presenca do ambiente
digital foi a utilizagdo das marcas como veiculo para a auto expressao de um estilo de vida.
Nesse sentido, as marcas que se posicionam no segmento de estilo de vida, desenvolvem
produtos que visam atender e se adequar as preferéncias e hébitos do seu publico-alvo
(CHERNEV; HAMILTON, 2011).

Um exemplo do potencial desse posicionamento, ¢ a alianca estratégica entre as
marcas Nike e Jordan, sendo esta ultima uma das mais simbdlicas do mundo no que se refere
ao posicionamento de estilo de vida, resultou em uma receita de US$ 3,14 bilhdes ao término
do ano fiscal em maio de 2019 (FORBES, 2019).

Diante do exposto, o presente estudo se propds a analisar o processo de
desenvolvimento e langcamento de um novo produto de uma loja virtual que se posiciona

como uma marca de lifestyle.

1.2 Problematizacao

A literatura oferece orientagcdes para empresas que buscam estabelecer um
processo de desenvolvimento e langcamento de novos produtos. No entanto, essas orientagdes
ndo levam em consideracdo as mudangas decorrentes do cenario digital e o surgimento de
estratégias diferenciadoras adotadas pelas empresas. Diante disso, surge a seguinte questdo:
como ocorre a execucao do processo de desenvolvimento e langcamento de um novo produto
em uma marca que adota a estratégia de lifestyle branding e opera exclusivamente por meio

de canais digitais?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo ¢ analisar o processo utilizado pela marca de

lifestyle Tlustralle para desenvolver e lancar novos produtos em sua loja virtual.
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1.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos da pesquisa sdo:

e Analisar o processo de criagdo de um novo produto da empresa, desde a geragdo de
ideias até a sua comercializagao;

e Analisar o papel estratégico dos canais digitais no desenvolvimento e lancamento dos
produtos;

e Analisar a influéncia da estratégia de /ifestyle branding no desenvolvimento de novos

produtos.

1.4  Metodologia

Quanto aos procedimentos metodologicos para este estudo, inicialmente, foi
realizado um levantamento bibliografico sobre os processos de desenvolvimento e langamento
de novos produtos.

Em seguida, foi realizada entrevistas, de cunho qualitativo, com a fundadora da
marca e diretora criativa, € com a gestora de marketing, pessoas responsaveis pelo processo
de desenvolvimento e langamento de produtos na empresa, a fim de explorar todo o processo
pratico de desenvolvimento e lancamento de novos produtos na marca. Outras duas
entrevistas complementares foram realizadas, uma com um fornecedor e com um cliente da

marca, para explorar a influéncia e o impacto dos processos no ambiente externo a empresa.

1.5 Estrutura da Monografia

Esta monografia tem inicio pela introducdo que contextualiza e esclarece os
objetivos do estudo e segue pelas seguintes secoes:

As secdes de 2 a 4, retnem a parte teorica do trabalho, elencando as principais
reflexdes, teorias e afirmagdes sobre o tema proposto.

A quinta secdo apresenta os aspectos metodologicos do estudo em questao.

A sexta secdo apresenta o estudo de caso da aplicagdo do processo de
desenvolvimento e lancamento de novos produtos para comparagao entre teoria e pratica.

Por fim, a sétima se¢do ¢ composta pelas conclusdes alcangadas por meio dos

dados levantados na analise da marca.
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2 DESENVOLVIMENTO E LANCAMENTO DE NOVOS PRODUTOS

A secdo a seguir tem como proposito apresentar os conceitos, classificacdes e
decisdes fundamentais relativas aos produtos e passar pelas etapas do processo de
desenvolvimento e langamento de novos produtos, discorrendo sobre cada uma dessas etapas,

enfatizando a sua relevancia para as organizagoes.

2.1 Conceituacao e classificacio dos produtos

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), um produto pode ser definido como
qualquer oferta disponibilizada ao mercado para ser apreciada, adquirida, utilizada ou
consumida, a fim de satisfazer uma necessidade ou desejo. Casas (2006), por sua vez,
complementa que o produto ¢ o objeto central da relacdo de troca, que ¢ oferecido para
atender as necessidades dos consumidores.

A concepgao de produto vai além da esfera fisica, de acordo com McCarthy e
Perreault Jr (1997). Os autores afirmam que o produto pode se referir a um objeto fisico,
servigos, locais, organizagdes, ideias ou a uma combinacdo de dois ou mais elementos.

Sobre estes elementos que compdem um produto, Do Nascimento (2003) destaca
que os produtos podem envolver tanto elementos tangiveis quanto intangiveis, uma vez que
sua definicao nao se limita apenas ao que ele representa de forma pratica para o consumidor,
mas também ao seu valor percebido.

De acordo com Levitt (1991), o consumidor adquire um produto com o intuito de
solucionar uma necessidade, sendo assim, o valor atribuido ao produto ¢ baseado na
capacidade de resolugdo do problema.

Os consumidores adquirem produtos nao somente com base no beneficio imediato
que eles proporcionam, mas também com base nas possibilidades que esse beneficio pode
oferecer (COBRA, 2009).

As empresas, por sua vez, procuram oferecer valor agregado em seus produtos,
ndo apenas por meio da qualidade e preco, mas também por meio de beneficios que
demonstrem como o produto pode atender as necessidades e desejos dos clientes. E atribuigao
do marketing identificar, explorar e comunicar de que maneira o produto pode beneficiar,

conferir status ou oferecer conforto ao consumidor (DE FREITAS et al., 2013).
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A respeito do nivel da entrega, Kotler (2012) afirma que a oferta de valor de um
produto segue uma hierarquia de beneficios, os quais sdo entregues em diferentes niveis. A
cada nivel, mais valor ¢ oferecido ao consumidor final. Essa hierarquia consiste em cinco
niveis: beneficio central, produto basico, produto esperado, produto ampliado e produto
potencial. O autor aborda cada nivel da seguinte forma:
a) beneficio central: considerado o nivel mais fundamental de um produto,
este estd relacionado ao que o consumidor estd adquirindo por meio daquele
produto e se conecta com a resolucio de suas necessidades. E o elemento primério
que satisfaz a demanda do cliente, solucionando seus problemas e desejos mais
imediatos;
b) produto basico: No segundo nivel da hierarquia de beneficios dos
produtos, o beneficio central ¢ transformado em um produto basico, que se
caracteriza por possuir atributos proprios, como a marca, a embalagem, o design,
dentre outros;
c) produto esperado: No terceiro nivel da hierarquia de beneficios, o produto
apresenta um conjunto de atributos e caracteristicas que os consumidores esperam
encontrar naquele tipo de produto, tais como qualidade, funcionalidade,
confiabilidade e facilidade de uso. Nesse estagio, o produto ¢ considerado
adequado e atende as expectativas do cliente em relacdo as suas func¢des basicas;
d) produto ampliado: No quarto nivel da hierarquia, busca-se superar as
expectativas dos consumidores por meio da incorporagdo de atributos adicionais
ao produto, tais como o posicionamento de marca, a personalizacdo, e outras
vantagens que possam aumentar o valor percebido pelo cliente;
e) produto potencial: O ultimo nivel da hierarquia de beneficios entregues
pelos produtos busca oferecer todas as possibilidades que o produto pode
proporcionar, como o servico de pds-venda, a fim de satisfazer os consumidores e

diferenciar-se no mercado.
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Figura 1 - Os cinco niveis dos produtos

Beneficio Central

Fonte: Adaptado de Kotler (2012, p. 348)

Para os estudiosos da area, existem diferentes formas de classificar os produtos.
De acordo com Kotler (2012), uma abordagem que se destaca ¢ a que se baseia em dois
aspectos fundamentais: durabilidade e tangibilidade. A partir dessa divisdo, € possivel
subdividir os produtos em trés categorias distintas: bens ndo duraveis, bens duraveis e
Servigos.

Os bens ndo duraveis sdo produtos tangiveis que sdo consumidos em um Unico
uso ou em poucos usos. Por sua natureza perecivel, esses produtos sdo geralmente adquiridos
com frequéncia pelo consumidor. J4 os bens durdveis correspondem a produtos tangiveis que
possuem uma durabilidade maior em relacdo aos bens ndo durdveis e sdo consumidos por um
periodo de tempo mais prolongado do que os bens ndo durdveis. E importante ressaltar que a
aquisi¢do de bens durdveis geralmente exige um maior investimento financeiro por parte do
consumidor (KOTLER, 2012).

Os servigos sdo bens intangiveis que apresentam quatro caracteristicas principais:
sd0 intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Eles diferem dos bens tangiveis, ja que
estes podem ser tocados, armazenados e transportados, enquanto os servicos sdo geralmente
produzidos e consumidos no mesmo momento € ndo podem ser estocados (KOTLER, 2012).

Os diferentes tipos de bem exigem diferentes tipos de estratégias. Os bens
duraveis, como sdo consumidos em uma baixa frequéncia, podem fortalecer suas estratégias
de marketing nos pontos de distribuicdo e aproveitar a sazonalidade, onde as vendas sdo

regularmente mais altas (ROCK CONTENT, 2022b).
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Kotler e Armstrong (2015) também propuseram outra forma de classificar
produtos com base nos consumidores que os utilizam e em seus habitos de compra. Essa
classificagdo consiste em dividir os produtos em duas categorias distintas: produtos
organizacionais ¢ produtos de consumo. Enquanto os produtos organizacionais sdo aqueles
adquiridos para o uso em um cendrio organizacional, os produtos de consumo sdo os produtos
comprados por consumidores finais, para uso proprio. Compondo os produtos de consumo

estdo: produtos de conveniéncia, produtos de compra comparada, produtos de especialidade e

produtos nao procurados, conforme mostra o Quadro 1.

Quadro 1- Consideracgoes de marketing para produtos de consumo

Tipo de produto de consumo
Consideragoes Conveniéncia Compra Especialidade Nao procurados
de marketing comparada
Comportamento Compra Compra menos | Forte preferéncia Pouca
de compra do frequente; pouco | frequente; muito e fidelidade de consciéncia e
cliente planejamento, planejamento e marca; esforgo conhecimento de
comparagao ou esfor¢o na especial na produto (e,
esfor¢o na compra; compra; pouca | quando ha, pouco
compra, baixo comparacao de comparacao de interesse ou até
envolvimento do marcas em marcas; baixa mesmo interesse
cliente relagdo a prego, sensibilidade ao negativo)
qualidade e estilo prego
Preco Preco baixo Preco mais alto Preco alto Varia
Distribuicao Distribuiggo Distribuiggo Distribuiggo Varia
ampla; locais seletiva em exclusiva em um
convenientes menos pontos de | ou alguns poucos
venda pontos de venda
por area de
mercado
Promocgao Promocdo em Propaganda e Promocao Propaganda
massa feita pelo venda pessoal dirigida mais agressiva e venda
fabricante feita tanto pelo cuidadosamente | pessoal feita tanto
fabricante como feita tanto pelo pelos fabricantes
pelos fabricante como como pelos
revendedores pelos revendedores
revendedores

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p.247).




21

A classificacdo de um produto pode variar em diferentes contextos, com distintos
consumidores e cendrios. Explorar essa variagdo ¢ de suma importancia para desenvolver um
composto de marketing efetivo. E imprescindivel que o produto seja planejado de maneira
estratégica para alcangar o sucesso (DO NASCIMENTO, 2003).

Sendo assim, a melhor forma de diferenciar estes aspectos intangiveis dos
produtos ¢ posiciond-los da forma mais estratégica, com agdes identificaveis com a

personalidade dos seus compradores (COBRA, 2009).
2.2 Decisao sobre produtos

Em relagdo as decisdes que dizem respeito a produtos individuais, Kotler e
Armstrong (2015) destacam diversos aspectos relevantes a serem considerados, tais como as
caracteristicas e atributos do produto, branding, embalagem, rotulagem e servigos de apoio ao

produto.

Figura 2 - Decisdes de produtos individuais

Atributos do | | ' | Servigos de apoio
prodiuto | Branding Embalagem | Rotulagem i

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 250)

Durante o processo de desenvolvimento de um produto, ¢ crucial determinar quais
serdo os beneficios proporcionados e que agregarao valor ao consumidor. Esses beneficios sdo
fornecidos por meio dos atributos do produto, que incluem qualidade, caracteristicas e design
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

E importante ressaltar que o valor de cada atributo pode variar de acordo com o
tipo de produto. As organizagdes devem identificar quais aspectos compdem a exceléncia do
produto para direcionar seus esforg¢os para os atributos mais vantajosos (TINOCO, 2006).

J& para os aspectos de branding, os consumidores encaram a marca como parte
intrinseca ao produto, que agrega ainda mais valor a ele e atribui significados. A relacdo
criada com as marcas transcende os aspectos fisicos dos produtos (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).
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Aaker (1998) define marca como um nome ou simbolo distintos, usados para
identificar produtos ou servigos e diferencia-los de seus concorrentes.

Branding ¢ a capacidade dos profissionais de marketing de gerir essas marcas,
ajudando a elucidar os beneficios de um produto, suas qualidades e caracteristicas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

A identificagdo que a gestdo da marca de uma organizagdo consegue gerar junto
ao consumidor ¢ um fator chave para que os clientes sejam fiéis a marca, pois eles desejam
cada vez mais se ver nos produtos que adquirem (DE PAULA; DE ALMEIDA, 2019).

Dentro dos aspectos visuais do produto, estdo as embalagens. De acordo com
Kotler e Armstrong (2015), a embalagem de um produto compreende todo o processo de
cria¢do e produgdo do recipiente que abriga o produto, no entanto, tem se tornado, nos ultimos
anos, uma ferramenta de destaque para diferenciar produtos no mercado.

O objetivo da embalagem de um produto foi ampliado gragas ao cenario de alta
competitividade entre as organizagdes, se transformando em uma ferramenta de marketing. A
embalagem esta ligada ao processo de satisfacdo do cliente, e a partir de suas cores e design,
pode influenciar o processo de decisao de compra (SOUSA, 2016; NASCIMENTO, 2017).

Outro aspecto visual do produto ¢ a rotulagem. Conforme Kotler e Armstrong
(2015), os rétulos dos produtos sdo capazes de desempenhar multiplas funcgdes, sendo sua
principal finalidade a identificacdo dos mesmos. Contudo, o rétulo também pode ser utilizado
para descrever e promover o produto.

A comunicag¢dao visual presente nos roétulos de produtos € uma ferramenta
estratégica que pode auxiliar no posicionamento da marca e permitir o reconhecimento do
produto, além de agregar informagdes relevantes e aspectos estéticos que podem diferencia-lo
no mercado. Esses elementos, por sua vez, sdo capazes de guiar o consumidor durante o
processo de compra, influenciando diretamente em sua decisao final (SCATOLIM, 2008).

Por ultimo, conforme Kotler e Armstrong (2015), os servicos de apoio ao produto
podem oferecer suporte estratégico para as organizagdes € se tornarem parte integrante da
experiéncia do produto. Nesse sentido, ¢ fundamental que as empresas obtenham
periodicamente informacgdes junto aos clientes sobre a satisfacdo com o produto, o valor

percebido e novas ideias para aprimoramento do produto.
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2.3 O processo de desenvolvimento e lan¢camento de novos produtos

Segundo Rosenfeld et al. (2006), o processo de desenvolvimento e langamento de
novos produtos ¢ composto por diversas atividades que objetivam conceber o produto e seu
processo de producdo a partir das demandas do mercado. Tais atividades sdo cruciais para a
competitividade de uma empresa, conforme defendido pelos autores.

Por sua vez, Cooper (2001) argumenta que a sequéncia de atividades associada ao
desenvolvimento de novos produtos pode ser de natureza predominantemente intelectual e
organizacional, mais do que fisicas.

De acordo com Griitzmann et al. (2019), a atividade de desenvolvimento de
produtos ¢ inerente a constante coleta e exploragdo das necessidades dos consumidores, com o
objetivo de transforma-las em solugdes e comercializa-las.

Por ser um processo critico para a competitividade das empresas, este ¢ um
processo complexo e incerto, que envolve diversos setores organizacionais € exige uma
relacdo estreita entre eles. Apesar de sua importancia estratégica, a incerteza inerente a esse
processo pode resultar em amadorismo e inviabilizar o sucesso de empreendimentos. Nesse
sentido, a formalizacdo da gestdo do processo de desenvolvimento de novos produtos se torna
crucial para garantir sua eficacia e eficiéncia (SENHORAS et al., 2007).

Conforme as considera¢des de Kotler ¢ Armstrong (2015), uma empresa pode
incorporar novos produtos por meio da aquisi¢ao de outra empresa, de uma patente ou de uma
licenga para produzir o produto, ou por meio do esfor¢o concentrado em um processo interno
de desenvolvimento de novos produtos.

Embora haja ampla evidéncia na literatura da importancia de um processo formal
interno para o desenvolvimento de novos produtos, muitas empresas ainda ndo empregam
nenhum método estruturado ou o fazem de maneira mais intuitiva (GRIFFIN, 1997).

Para o processo de desenvolvimento de novos produtos Kotler e Armstrong
(2015) destacam oito etapas levantadas dentro da literatura: geracdo de ideias, selegdo de
ideias, desenvolvimento e teste do conceito, desenvolvimento da estratégia de marketing,

analise do negdcio, desenvolvimento do produto, teste de mercado e comercializagao.



24

Figura 3- Principais etapas no desenvolvimento de novos produtos
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p.287)

2.3.1 Geracgdo de ideias

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a geragdo de ideias ¢ a primeira etapa
no processo de desenvolvimento de novos produtos, que consiste em uma busca sistematica
de novas ideias a partir de diferentes fontes.

Dentre as principais fontes, destacam-se as fontes internas, que englobam
iniciativas surgidas no ecossistema da propria empresa, e as fontes externas, tais como
clientes e concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Conforme Verworn (2006), as fontes internas possuem maior importancia no
processo de ideacao, incluindo os departamentos de pesquisa e desenvolvimento, marketing e
a alta administracao.

Para muitas empresas, a inteligéncia mercadologica de seus colaboradores,
especialmente daqueles que lidam diretamente com os clientes, como a equipe de vendas,
acaba desenvolvendo uma rede de intraempreendedorismo, tornando-se uma fonte importante
de ideias (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Em um contexto externo, existem diversos fatores que podem ser considerados
para a geracdo de ideias, tais como a interacdo com distribuidores, fornecedores e
concorrentes, que trazem consigo uma visao sobre as suas proprias interagdes com o mercado
(BARBIERI; ALVARES; CAJAZEIRAS, 2009).

No entanto, muitas organiza¢des ainda consideram o cliente como a fonte mais

importante de ideias para novos produtos. E possivel coletar novas ideias de produtos através
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de feedback, avaliagdes e sugestdes diretas dos clientes, atendendo diretamente as suas
necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Para Girotra, Terwiesch e Ulrich (2010), a etapa de geracdo de ideias ¢ uma
presencga constante em quase todos os processos de inovagao de uma organizagao.

Assim, a gestdo da inovagdo tornou-se um fator crucial para as organizacdes que
buscam se manter competitivas em mercados dindmicos. (SENHORAS et al., 2007)

Para empresas modernas e inovadoras, ndo hd uma tUnica fonte de ideias,
conforme apontado por Kotler e Armstrong (2015), que destacam a importancia da criagao de

uma rede colaborativa para a geracdo de ideias em grande quantidade.

2.3.2 Selecdo de ideias

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a etapa de selecdo de ideias tem como
objetivo reduzir o nimero de ideias geradas na fase anterior, visando a seleg¢do das ideias mais
promissoras que gerardo produtos rentdveis para a empresa. Nessa etapa, sdo levados em
consideragdo fatores como o possivel custo do desenvolvimento, preco final do produto e
prazo de produgao.

Na etapa de selecdo de ideias, a priorizacdo ¢ um fator critico. Com o grande
nimero de ideias geradas, ¢ imprescindivel estabelecer critérios claros para a tomada de
decisdo na organizagao das prioridades. (PADOVANI et al., 2008)

De acordo com Padovani et al. (2008), a fase de priorizagdo no processo de
desenvolvimento de novos produtos ¢ influenciada pelos stakeholders da organizagdo, e a
escolha de uma ideia pode prejudicar outras. Portanto, ¢ essencial realizar uma avaliagao
cuidadosa, levando em consideracao todas as informagdes relevantes.

Entre os estudiosos da area, ha diversas abordagens para auxiliar na etapa de selecdo
de ideias. Um modelo comumente utilizado ¢ o funil de desenvolvimento de Clark e

Wheelwright (1993), que consiste em trés fases distintas.
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Figura 4- Funil de desenvolvimento
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Fonte: Clark ¢ Wheelwright (1993).

Na segunda fase do funil de desenvolvimento, a selecdo de ideias assume um
papel fundamental ao priorizar aquelas que melhor atendem aos objetivos da empresa. Dessa
forma, critérios como custo, facilidade de desenvolvimento, tempo e outros sdo avaliados para
selecionar as ideias mais promissoras. (CLARK; WHEELWRIGHT, 1993)

De acordo com Cooper (2001), embora haja varias ferramentas para ajudar na
tomada de decisdo na selecdo de ideias, o valor da informagdo ¢ o aspecto mais critico que
serve como entrada para esse processo.

Um processo de selegdo de ideias feito de forma equivocada, pode levar a
organizacao a nao alcangar seus objetivos estratégicos com o novo produto e trazer grandes

prejuizos. (PADOVANI et al., 2008)

2.3.3 Desenvolvimento e teste do conceito

Conforme Kotler e Armstrong (2015), a etapa de desenvolvimento e teste do
conceito representa 0 momento em que a ideia inicial ¢ elaborada em um conceito de produto
mais detalhado, que possibilita a realiza¢do de testes junto a potenciais clientes, antes da sua
comercializacao.

A etapa de teste de conceito apresenta uma oportunidade para reducao de custos
por parte da organizacdo, ao permitir ajustes e aprimoramentos ainda nas fases iniciais do

desenvolvimento do produto (MENSHHEIN, 2007).
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Ao longo do processo de desenvolvimento de um novo produto, uma empresa
pode gerar diversos conceitos a partir de uma Unica ideia de produto. Diferentes conceitos sao
apresentados a potenciais consumidores, por meio de descricdes ou representacoes do
produto, a fim de avaliar a reagao do publico ao conceito (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Uma das principais causas do fracasso de novos produtos ¢ a inadequada
apresentacdo ao publico antes de sua comercializacdo. O teste de conceito ¢ uma etapa crucial
para determinar se o publico-alvo compreende a necessidade, o valor e o objetivo do novo
produto (CRAWFORD; BENEDITTO, 2016).

Os resultados do teste de conceito irdo apontar quais deles t€ém mais apelo com o

publico, e vao, por fim, evoluir como produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.3.4 Desenvolvimento da estratégia de marketing

Apds o desenvolvimento e teste do conceito, a organizagdo avanga para a etapa de
elaboracdo da estratégia de marketing. Conforme Kotler e Armstrong (2015), durante a fase
de desenvolvimento da estratégia de marketing, € concebida uma estratégia de trés etapas para
o langamento do produto no mercado, tendo como base a ideia central do conceito do produto.

A primeira etapa da estratégia de marketing consiste na descricdo do mercado
alvo, a defini¢do da proposta de valor do produto e a defini¢do da meta de vendas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Segundo Churchill e Peter (2012), a segmentagdo de mercado ¢ um processo que
consiste em dividir um mercado em grupos distintos de clientes potenciais que possuem
caracteristicas semelhantes, como necessidades, desejos, percepcdes de valores e
comportamentos de compra.

Com o mercado-alvo definido, a proposta de valor acolhe o posicionamento
completo do produto com todos os beneficios que ele oferece ao consumidor, e a meta de
vendas traz a previsdo de lucro com o novo produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A proposta de valor é amplamente reconhecida como uma estratégia eficaz para
estabelecer e manter relacionamentos entre empresas e consumidores, ao auxilia-los no
processo de decisao de compra (PAYNE, 2009).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a segunda e terceira fases da
formulagdo da estratégia de marketing compreendem a previsdo do prego, canais de
distribuicdo, orcamento de marketing, metas de vendas e lucro, além da elaboracdo da

estratégia de mix de marketing.
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O mix de marketing, ou composto de marketing surge a partir da defini¢do dos 4
P’s do marketing em 1960 pelo professor Jerome McCarthy, que engloba as dimensdes de
produto, preco, praga e promogao.

De acordo com Rosenbloom (2002), a esséncia da gestdo moderna de marketing
reside na elaboracdo de um composto de estratégias que se enquadrem nas dimensdes de

produto, praca, prego e propaganda e atendam as demandas do mercado-alvo da marca.

Figura 5- O Mix de marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015)
2.3.5 Analise do negocio

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2015), a anélise do negdcio representa a fase
em que sdo revisadas as premissas relacionadas as vendas, custos e lucros projetados para o
produto, com o objetivo de assegurar sua coeréncia com os objetivos gerais da organizagao.
Caso o retorno esperado nao atenda as expectativas da empresa, ¢ possivel descartar o produto
a fim de evitar prejuizos financeiros.

Para realizar projecdes de vendas de um produto, ¢ essencial considerar diversos
fatores relevantes, tais como o planejamento da producdo, aquisicdo de matérias-primas,
gastos em marketing ¢ promoc¢ao de vendas, bem como investimentos em ativos produtivos
(MOTTA, 1986).

Também ¢ possivel estimar as vendas analisando o histérico de vendas de

produtos similares no mercado. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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2.3.6 Desenvolvimento o produto

Conforme Kotler ¢ Armstrong (2015), apds a conclusdo da etapa de andlise de
negdcio, da-se inicio ao processo de desenvolvimento do produto, visando transformar o
conceito em um produto real, seja ele fisico ou digital, por meio de uma abordagem viavel.

Na etapa de desenvolvimento do novo produto, ¢ possivel contar com a participagdo
ativa de diversos atores relevantes. Entre eles, destacam-se os fornecedores como importantes
parceiros que podem contribuir para aumentar a produtividade e reduzir o tempo de produgdo
do novo produto, influenciando diretamente no custo e na qualidade final, o que pode ser um
fator de diferenciacdo competitiva para a marca. (DE MEIRA; ROTONDARO, 2006)

Nessa fase, ha uma necessidade de alto investimento, pois as equipes dedicam-se ao
desenvolvimento do produto, que pode envolver a criagdo de prototipos e versdes alternativas,
que serdo testadas com os clientes. E durante os testes que a empresa pode identificar
eventuais falhas ou defeitos no desenvolvimento do produto. (KOTLER; ARMSTRONG,
2015)

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), é essencial apresentar um prototipo ao
publico que atenda as necessidades identificadas anteriormente, ¢ suas opinides podem ser

valiosas para aprimorar o produto durante essa fase.

2.3.7 Teste de Mercado

J4

Para Kotler e Armstrong (2015), o teste de mercado ¢ um procedimento de
verificacdao da viabilidade do novo produto e de sua estratégia de marketing, realizado em um
ambiente realista de mercado antes de seu langamento oficial.

Esse processo tem por objetivo obter experiéncia pratica na comercializa¢do do
produto, a fim de identificar possiveis falhas e corrigi-las antes de seu langamento definitivo.
Durante o teste de mercado, o produto ¢ avaliado em conjunto com todo o seu programa de
marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Conforme Polignamo e Drummond (2001), um processo eficiente de
desenvolvimento de novos produtos requer uma otimizagdo dos custos, tempo e qualidade,
bem como o acesso as informagdes mercadologicas relevantes. Ferramentas como a pesquisa
de mercado, utilizadas durante a fase de teste, podem auxiliar na defini¢do da estratégia da
empresa em relacdo ao novo produto.

Uma alternativa aos testes de mercado convencionais, que tendem a ser

dispendiosos e abrangentes, ¢ a utilizagdo de testes de mercado controlados ou simulados, que
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envolvem um grupo restrito de potenciais consumidores, reduzindo os custos e otimizando o

processo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.3.8 Comercializacdo

Com base nas informagdes obtidas durante a fase de teste do produto, a
organizacdo determina a viabilidade de sua comercializagdo. Caso o produto seja considerado
adequado para o langamento no mercado, a empresa entra na fase de comercializagdo, ou seja,
de langamento do produto. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

O langamento de um novo produto ¢ uma etapa critica para a marca, visto que
eventuais falhas durante o processo de desenvolvimento ou comercializagdo podem resultar
em prejuizos financeiros significativos. Por essa razdo, ¢ necessario ter extrema cautela nessa
fase (MATTAR; SANTOS, 2003).

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2015), o processo de comercializagao de um
novo produto requer uma defini¢do cuidadosa de quando e onde o produto sera langado. Isso
implica em uma analise detalhada do contexto interno e externo da empresa, considerando
aspectos como o momento econdmico do pais e a presenca de outros langamentos da empresa
no mercado. Além disso, a sazonalidade ¢ um fator importante a ser considerado, uma vez que
pode ter impactos significativos no sucesso ou fracasso do langcamento do produto.

Existem diversas estratégias que podem ser aplicadas na comercializagdo de um
novo produto. O uso de storytelling ¢ uma das estratégias que podem ser adotadas em
campanhas de marketing, buscando gerar uma conexao emocional com os consumidores,
envolvendo-os em uma narrativa que pode influenciar positivamente na decisdo de compra do
novo produto (SOUSA, 2019).

A utilizagao de gatilhos mentais € uma pratica comum durante a comercializa¢ao
de produtos e servicos. Esses gatilhos, definidos pelo psicdlogo e pesquisador Cialdini (2009),
consistem em ferramentas que sdo empregadas para persuadir o consumidor a adquirir
determinado produto ou servigo. Dentre os pontos abordados pelo autor, destacam-se:

a) reciprocidade: refere-se a tendéncia do consumidor de retribuir algo positivo

que tenha sido feito por uma marca;

b) compromisso: o comprometimento do consumidor com suas escolhas e

posicionamentos;

¢) aprovagao social: a busca do consumidor pela aprovagdo dos grupos sociais aos

quais pertence;
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d) afeigdo: a preferéncia do consumidor por marcas com as quais se identifica
emocionalmente;

e) autoridade: a confianga que o consumidor deposita em figuras de autoridade;

f) escassez: a criacdo de um senso de urgéncia ou exclusividade em relacao a

determinado produto ou servigo.
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3 CANALIS DIGITAIS

A presente se¢do aprofundar-se-4 na apresentacdo dos canais digitais,
apresentando os objetivos que as organizagdes podem alcangar a partir da sua aplicagdo, ¢ as

técnicas necessarias para utiliza-los.

3.1 E-commerce

Com o avango da tecnologia, as empresas passaram por transformagodes
significativas. As novas ferramentas digitais proporcionam vantagens, como ganhos de
eficiéncia, praticidade no atendimento ao cliente, tomada de decisdo mais acertada,
flexibilidade, entre outras, possibilitando que as organizagdes se concentrem na satisfagao do
cliente (DE ANDRADE; SILVA, 2017).

Segundo Diniz (1999), € nesse cenario que o e-commerce, ou comércio eletronico,
emerge com grande potencial para impulsionar vendas, ampliar oportunidades de expansado
empresarial e oferecer vantagens competitivas para o consumidor.

Segundo Limeira (2007), o comércio eletronico, também conhecido como
e-commerce, consiste na execucdo de transacdes comerciais para venda de bens tangiveis ou
intangiveis por meio da internet. Esse processo ¢ realizado com a participacdo de
consumidores, fornecedores e parceiros, tais como equipes de vendas, marketing, logistica e
atendimento ao cliente.

Assim, o comércio eletronico tem se tornado uma realidade crescente para muitas
empresas, proporcionando a aceleragdo de processos e operagdes administrativas, a reducdo
de custos e a otimizagdo e gerenciamento eficiente do fluxo de produtos no ambiente interno
das organizac¢des (CHIUSOLI; BONFIM, 2020).

No contexto atual, o comércio eletrénico tem se consolidado como um dos
principais canais de comunicacdo entre empresas e consumidores. Os consumidores se
tornaram mais exigentes no processo de compra, em virtude das varias facilidades trazidas por
esse canal, tais como a possibilidade de realizar compras de qualquer lugar e comparar
rapidamente diferentes concorrentes. Essas mudangas forgaram muitas empresas a reavaliar
suas estratégias, buscando adaptar-se a essa nova dindmica e, ao mesmo tempo, fidelizar sua

clientela (DA SILVA, 2021).



33

Segundo a Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), o setor de
e-commerce obteve um faturamento de R$135,6 bilhdes em vendas, o que representa um

aumento de 3% em relacdao ao ano anterior (ECOMMERCE BRASIL, 2023).

3.2  Marketing Digital

De acordo com Churchill e Peter (2012), marketing ¢ um processo que envolve o
planejamento e execugdo da concepcdo, precificacdo, promog¢ao e distribuicdo de ideias,
produtos e servigos, com o objetivo de gerar trocas que atendam as metas individuais e
organizacionais.

Kotler (2012) acrescenta que esse processo se concentra na identificagcdo e
satisfacdo de necessidades humanas e sociais, resumindo a definicdo de marketing como
"atender as necessidades enquanto gera lucro".

Com o aumento do uso da tecnologia da informacao e da Internet, juntamente com
o crescimento do numero de usudrios, as estratégias de marketing foram adaptadas para
incluir o meio digital, resultando no surgimento do marketing digital. Consequentemente, as
relagdes entre marcas e consumidores passaram a ocorrer predominantemente neste ambiente,
proporcionando um novo espago para a interacdo entre as partes interessadas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Segundo Torres (2010), o marketing digital ¢ composto por um conjunto de
estratégias de marketing que sdo aplicadas e adaptadas para o ambiente online e para o
comportamento do consumidor moderno que utiliza a internet. Essas estratégias viabilizam o
relacionamento entre empresas e clientes, contribuindo para a tomada de decisdo de compra e
devem ser compreendidas como um processo continuo e integrado ao plano de marketing da
empresa.

De acordo com Chaffey e Chadwick-Ellis (2019), o marketing digital
revolucionou a relagdo entre marcas e consumidores, transformando a maneira como se
comunicam. Ao combinar as estratégias digitais com as ferramentas tradicionais de
marketing, torna-se possivel potencializar a personalizagdo do tratamento dispensado a
audiéncia.

De maneira concreta, o marketing digital requer que a marca dedique esforgos
para estabelecer sua presenca no ambiente digital. As midias digitais, como sites e redes
sociais, os mecanismos de busca, as plataformas de e-mail e outros, podem ser integrados a

estratégia das empresas para o marketing digital (CHAFFEY; CHADWICK-ELLIS, 2019).



34

Para muitas empresas, o marketing digital proporcionou a expansao dos negocios,
permitindo que elas estivessem presentes virtualmente em diversos locais e alcancassem
diferentes publicos, independentemente do tamanho ou porte da organizagao (KENDZERSKI,
2009).

O advento do marketing digital proporcionou aos consumidores um maior poder
de decisdo durante a jornada de compra, influenciando significativamente o sucesso das
empresas. Com o aumento do uso do marketing digital, os consumidores agora t€ém acesso a
uma vasta gama de opgdes de produtos e servigos de diversas marcas, o que os torna cada vez
mais exigentes em relacdo ao que adquirem. Nesse novo padrdo de consumo, as empresas

precisam se esforgar para conquistar a preferéncia dos consumidores. (KENDZERSKI, 2009).

3.3 Midias Sociais

De acordo com Torres (2010), as midias digitais sdo ambientes online que
possibilitam aos seus usuarios a criagdo e compartilhamento de contetido e informagdes,
estabelecendo assim um papel de produtor e consumidor dentro da cadeia de valor.

Essas plataformas sdo caracterizadas por uma dinamica colaborativa entre os
varios participantes envolvidos no processo, o que justifica o adjetivo "social". J4 o termo
"midia" se refere aos canais utilizados para transmissao e difusdo de informagdes e conteudo
(TORRES, 2010).

O progresso das midias sociais estd enraizado no avango tecnoldgico e na
inclinagdo inerente dos seres humanos em compartilhar e criar comunidades. As redes sociais,
que sao uma das modalidades de midias digitais, facilitam a comunicagdo e a construcao de
uma rede de influéncia que tem transformado a comunicacdo global. As redes sociais estdo
centradas no relacionamento e na colaboragao entre individuos (BAREFOOT; SZABO, 2010;
GABRIEL, 2010).

3.3.1 Instagram

Em 2010, Kevin Systrom e Mike Krieger criaram o Instagram, que se tornou uma
das redes sociais mais populares globalmente. O aplicativo, inicialmente com recursos basicos
para compartilhamento de fotos e filtros fotograficos, alcancou mais de 10 milhdes de

usudrios em seu primeiro ano de existéncia (CANALTECH, 2023Db).
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O Instagram, enquanto plataforma de midia social, proporciona aos seus usuarios
a possibilidade de compartilhar suas vivéncias mediante a publicagdo de videos e imagens.
(BERGSTROM; BACKMAN, 2013).

Atualmente, sob propriedade da empresa Meta desde 2012, o Instagram atingiu a
marca de 2 bilhoes de usuarios em todo o mundo em 2022, com 112 milhdes desses usuarios
localizados no Brasil (ROCK CONTENT, 2022a).

De acordo com o blog oficial o Instagram (2023), hoje existem disponiveis os
seguintes recursos na plataforma:

a) reels: direcionado a videos curtos e divertidos;

b) stories: direcionado a fotos e videos casuais e divertidos, com publicagao

de duragdo de 24 horas, possuindo diversas ferramentas de interacao;

c) feed: area principal do aplicativo onde estardo todas as fotos e videos
publicados;
d) explorar: area de sugestdo de contetdo realizado pelo algoritmo do

aplicativo, de forma individual para cada usuario;

e) direct messager: espaco para a troca de mensagens entre 0s usuarios.

Para uma melhor compreensdo das caracteristicas, modelo e funcionalidades do
Instagram enquanto midia social, é possivel recorrer ao modelo honeycomb (favo de mel, em
portugués) proposto por Kietzmann et al. (2011), que explora as principais caracteristicas da
plataforma e sua influéncia na experiéncia do usudrio e nas empresas. O modelo honeycomb,
que se assemelha a um favo de mel, ¢ composto por sete blocos funcionais: Identidade,

Conversacao, Compartilhamento, Presenga, Relacionamento, Reputagdo e Grupos.
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Figura 6- Modelo Honeycomb
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Fonte: Adaptado de Kietzmann ef al. (2011).

O bloco “identidade” do modelo honeycomb de Kietzmann et al. (2011) refere-se
a maneira como 0s usudrios se apresentam e se identificam nas redes sociais. No Instagram,
os usuarios t€ém a opg¢ao de adicionar fotos de perfil e informagdes gerais em suas biografias,
podendo optar por torna-las publicas ou privadas (ARAGAO, 2016).

O bloco funcional de “conversagao” é responsavel pela interagdo entre os usuarios
dentro da plataforma de midia social, como descrito por Kietzmann et al. (2011). No
Instagram, essa intera¢ao pode ser mantida por meio dos comentarios e Direct Messenger,
permitindo que os usudrios se comuniquem e troquem informac¢des de maneira efetiva
(ARAGAO, 2016).

“Compartilhamento” ¢ o bloco que, descrito no modelo koneycomb proposto por
Kietzmann et al. (2011), refere-se a extensdao pela qual os usudrios compartilham contetido
uns com os outros, conectando-se por meio de interesses em comum. No contexto do
Instagram, essa funcionalidade ¢ viabilizada por meio da opg¢do "compartilhar", que permite
que os usuarios repassem contetidos para outros perfis (ARAGAO, 2016).

O bloco de "Presenca" abrange a extensao pela qual os usuarios podem identificar

a disponibilidade online de outros usuarios e a localizagdo geografica dos mesmos dentro da

plataforma de midia social (KIETZMANN et al., 2011). No contexto do Instagram, os
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usudrios tém a capacidade de identificar se outro perfil estd "online" e também tém a opcao de
marcar suas publicacdes com localiza¢des desejadas (ARAGAO, 2016).

O bloco funcional de “relacionamento” no modelo honeycomb ¢ definido como a
relagdo entre os usudrios dentro da plataforma de midia social, mostrando como a informacgao
circula entre eles e ligando-se ao bloco de “identidade”. (KIETZMANN et al., 2011). No caso
do Instagram, o nivel de relacionamento entre os perfis pode ser estabelecido através da
privacidade das contas publicas e privadas, bem como pelo uso das diversas funcionalidades
internas que permitem essa conexao entre os usuarios (ARAGAO, 2016).

O bloco funcional da “reputagdo”, conforme o modelo honeycomb de Kietzmann
et al. (2011), refere-se a capacidade dos usuarios se identificarem e se posicionarem em
relacdo aos demais usuarios. No contexto do Instagram, a reputagdo pode ser avaliada por
meio de diferentes aspectos, como numero de seguidores, engajamento com os conteudos e
qualidade do material produzido (ARAGAO, 2016).

O bloco funcional de “grupos” refere-se as possibilidades de criacdo de
comunidades de usudrios dentro das midias sociais (KIETZMANN et al., 2011). No
Instagram, ¢ possivel criar grupos para troca de mensagens dentro da ferramenta, bem como
muitas comunidades sdo formadas organicamente em torno de interesses em comum

(ARAGAO, 2016).

3.3.2 WhatsApp

O WhatsApp, desenvolvido em 2009 por Brian Acton e Jan Koum, surgiu como
uma alternativa as tradicionais mensagens SMS, ganhando popularidade rapidamente em todo
o mundo. Em 2014, a plataforma de mensagens foi adquirida pela empresa Meta por uma
quantia de US$ 19 bilhdes. A principal énfase do WhatsApp reside na implementagdo da
criptografia de ponta a ponta em suas mensagens, garantindo assim a seguranga e privacidade
dos usuarios (CANALTECH, 2023a).

O aplicativo WhatsApp oferece a funcionalidade de formagdo de comunidades e
grupos, proporcionando aos usudrios a oportunidade de criar grupos e agregéd-los em
comunidades com interesses convergentes. Essa ferramenta permite a interacdo entre
individuos que compartilham afinidades, facilitando a troca de informagdes e o engajamento

em topicos especificos (WHATSAPP, 2023).
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De acordo com os resultados de pesquisas conduzidas pela organizacdo We Are
Social, o WhatsApp se destaca como a plataforma de midia social mais amplamente utilizada
pelos brasileiros. Cerca de 93,4% dos individuos brasileiros entre 16 € 64 anos que possuem
acesso a internet utilizam o aplicativo, resultando em um numero expressivo de 169 milhoes

de usuarios no Brasil (RESULTADOS DIGITAIS, 2022).

3.3.3 Telegram

Introduzido no ano de 2013 pelos irmaos russos Nikolai e Pavel Durov, o
Telegram ¢ um aplicativo de mensagens que oferece criptografia de ponta a ponta. Em 2022, o
aplicativo alcangou uma impressionante base de usuarios global de 700 milhdes, com
aproximadamente 42 milhdes desses usuarios situados no Brasil (CANALTECH, 2023c).

Um dos atributos distintivos do aplicativo em relacdo a outras plataformas de
mensagens instantdneas ¢ sua habilidade em formar grupos com até 200 mil membros,
conferindo ao Telegram uma vantagem significativa na constru¢do de comunidades entre seus

usuarios. (TELEGRAM, 2023).

3.3.4 Pinterest

Langada em margo de 2010 e co-fundada por Ben Silbermann, Evan Sharp e Paul
Sciarra, o Pinterest ¢ uma plataforma de midia social que opera como um quadro virtual de
inspiracdes, permitindo aos usuarios "colecionar ideias" sobre diversos temas, proporcionando
uma experiéncia visualmente enriquecedora. A pesquisa na plataforma ¢ baseada em
palavras-chave e os usudrios tém a possibilidade de salvar essas inspiragcdes em pastas virtuais
(CANALTECH, 2023d).

Atualmente, a plataforma registra um total de 430 milhdes de usuarios ativos, com
aproximadamente 240 bilhdes de "inspiracdes" salvas pelos usuarios. Cerca de 50% desses

usuarios estdo localizados nos Estados Unidos (RESULTADOS DIGITALIS, 2022).
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4 AS MARCAS DE LIFESTYLE

O propdsito desta segdao consiste em apresentar o panorama das marcas de /ifestyle em
todo o mundo, destacando os conceitos cruciais para esse setor, como o que € marca €
posicionamento, e as principais estratégias empregadas pelas empresas que adotam essa

abordagem.

4.1 Marca e Branding

Ha varias definicdes para o conceito de marca. De acordo com a American
Marketing Association (2017), uma marca pode ser definida como um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outro elemento distintivo que identifica e diferencia os produtos e
servicos de uma empresa dos produtos e servigos de outras empresas.

Em consonancia, para Aaker (1998), a marca ¢ definida como um nome, simbolo,
como logotipo ou embalagem, que tem o propdsito de identificar e distinguir a empresa de
seus concorrentes.

Nesse sentido, uma marca pode englobar tanto conexdes visiveis e palpaveis
quanto conexdes emocionais, tais como crengas, percep¢des, imagens, experiéncias,
pensamentos e atitudes (ROWLES, 2019).

A replicagdo de produtos e servigcos entre empresas ¢ uma tarefa relativamente
facil. No entanto, os aspectos intangiveis da marca, expressos nesses produtos € servigos, sao
mais dificeis de serem reproduzidos. Portanto, € crucial a presenca desses aspectos intangiveis
na constru¢do da marca, uma vez que eles influenciam a decisdo de compra do consumidor.
Quando um produto ¢ adquirido, o consumidor leva em consideragdo ndo apenas seus
beneficios funcionais, mas também o conjunto de valores que a marca transmite (AAKER,
1998; REISNER, 2014)

De acordo com Aaker (1998), a empresa deve estar consciente da identidade que
deseja transmitir ao criar uma marca, provendo sentido, propodsito e significado. Uma
identidade de marca efetiva é capaz de comunicar os beneficios funcionais, emocionais, de
auto expressao e sociais.

A identidade de marca ¢ um aspecto fundamental para estabelecer uma conexao
entre a empresa ¢ o consumidor, pois ela especifica o que a marca simboliza, oferecendo

informacdes relevantes ao publico-alvo (COSTA, 2019)
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A gestdo de marcas, também conhecida como branding, ¢ uma competéncia dos
profissionais de marketing que se concentra em elucidar os beneficios, qualidades e
caracteristicas de um produto (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Para Kotler (2012), a gestdo da marca envolve aspectos tanto tangiveis quanto
intangiveis que permitem que o consumidor compreenda e se conecte com a marca,
contribuindo para a tomada de decisdo de compra.

De acordo com Aaker (1998), o processo de gestdo de marca ¢ caracterizado
como um esfor¢o continuo e de longo prazo, tendo em vista que estabelecer uma conexao e
um relacionamento significativo com o consumidor ¢ uma tarefa que requer tempo e esforco.
Nesse sentido, o processo de gestdo de marca busca potencializar a influéncia da marca na
relacdo com o consumidor, a fim de fortalecer a percep¢ao de valor do produto ou servigo em

questio (ZANOBIO, et al. 2017).

4.2 Posicionamento da marca

Apos a definicdo dos aspectos da marca, ¢ imprescindivel decidir como
comunica-los de maneira pratica, iniciando-se assim o processo de posicionamento da marca
(AAKER, 1998).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o posicionamento de uma
marca refere-se a uma promessa atrativa que visa conquistar a preferéncia do consumidor,
refletida na estratégia de marketing da empresa. Isso implica personificar os atributos e
valores da marca na formula¢ao do mix de marketing.

Para que a comunicacdo do posicionamento da marca seja eficaz junto ao
consumidor, € necessario atentar-se a alguns fatores, tais como o desenvolvimento de um
universo visual e de uma linguagem coerente com a estratégia da marca (SILVA; OLIARI,
2017).

Ries e Trout (2009) sustentam que, no ambiente competitivo contemporaneo, as
organizacdes devem estabelecer objetivos especificos e segmentar o seu publico-alvo, ou seja,
adotar um posicionamento, a fim de obter éxito em sua comunicagao.

Resumidamente, a empresa precisa definir a mensagem a ser comunicada, o
publico-alvo e a forma de comunicagdo. E fundamental que a empresa estabeleca a posigio
que deseja ocupar na mente dos consumidores e do publico em geral, para, assim, desenvolver

estratégias coerentes com a ideia inicial (SILVA; OLIARI, 2017).



41

4.3  Lifestyle Brands

Existem diversas teorias que sugerem que os consumidores utilizam as marcas
como instrumento de expressao de suas identidades, o que tem impulsionado muitas empresas
a realizarem redefini¢des estratégicas de seus produtos e servigos (CATALIN; ANDREAA,
2014).

Conforme previamente mencionado, para Aaker (1998), uma das atribuigdes da
identidade da marca consiste em transmitir os beneficios de auto expressao, que pressupde
que as pessoas utilizam as marcas como meio de expressar suas identidades, e quando a
empresa oferece essa vantagem, a relagdo com o consumidor ¢ intensificada.

Uma das principais preocupagdes das marcas atualmente ¢ a criacdo de novas
estratégias para a integragdo de seus produtos e servigos ao estilo de vida de seus
consumidores (CATALIN; ANDREAA, 2014).

Saviolo e Marazza (2012) propde um "symbol intensive brand" map, um modelo
para categorizar marcas que apresentam qualidades e significados que sdo valorizados pelos
consumidores, em detrimento de valores meramente funcionais, com o objetivo de definir o
tipo de simbolismo que cada categoria de marca possui e a relagdo desses simbolos com os
consumidores. As symbol intensive brands estao divididas em 5 categorias: Authority Brands,

Solution Brands, Cult Brands, Iconic Brands e Lifestyle Brands.

Figura 7- Symbol intensive brand map
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Fonte: Saviolo ¢ Marazza (2012).
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De acordo com Saviolo e Marazza (2012), marcas de lifestyle sdo capazes de
inspirar, orientar e motivar, transcendendo os beneficios funcionais de seus produtos e
servicos e gerando impactos sociais em diversos setores de negdcios.

As marcas que seguem a estratégia de /ifestyle sdo caracterizadas por terem uma
ideologia, regras e um estilo de vida proprio, transcendendo a simples oferta de produtos ou
servicos para satisfazer as necessidades do consumidor. Ao se tornarem uma ferramenta para
a criacdo de um relacionamento mais profundo e significativo com os consumidores, tais
marcas estabelecem um diferencial competitivo no mercado (JUNG; MERLIN, 2002).

Ao se construir uma marca de estilo de vida, trés aspectos fundamentais devem
ser considerados. Primeiramente, a marca deve estar conectada com o momento cultural atual,
a fim de refletir as tendéncias e demandas em constante mudanga. Em segundo lugar, ¢
essencial que a marca cumpra as promessas feitas aos consumidores, garantindo que as
expectativas sejam atendidas e, assim, a fidelidade a marca seja mantida. Por fim, € necessario
conhecer profundamente o publico-alvo para que a marca possa se comunicar e se relacionar
de forma significativa com ele (GULLAN, 2016).

De acordo com Chernev e Hamilton (2011), o posicionamento de estilo de vida ¢
uma estratégia crescentemente popular no mercado para empresas que almejam estabelecer
uma conexao emocional duradoura e forte com seu publico-alvo.

As marcas de estilo de vida superam suas proprias limitagcdes, sendo
caracterizadas por uma ampla possibilidade de expansao de categorias de produtos, pois nao
se restringem a uma categoria especifica e podem colaborar com vérias outras marcas, sem
perder a coeréncia com o posicionamento inicial (CASTILLO; SOLOAGA; MCCOLL,
2020).
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5 METODO

O proposito desta secdo ¢ fornecer uma descri¢do dos aspectos metodologicos do
presente estudo, incluindo os métodos empregados e os procedimentos adotados para a coleta
de dados.

O presente estudo adota a abordagem de pesquisa exploratdria para alcangar seus
objetivos. Seguindo a classificacdo proposta por Gil (2002), as pesquisas podem ser
categorizadas em trés grupos distintos: pesquisas exploratorias, pesquisas descritivas e
pesquisas explicativas.

As pesquisas classificadas como exploratorias envolvem a realiza¢do de etapas
especificas, tais como o levantamento bibliografico, a condug¢do de entrevistas com individuos
que possuem experiéncia no tema investigado e a analise de exemplos que contribuam para
uma compreensao mais aprofundada (GIL, 2002).

Quanto a natureza, o presente estudo adota uma abordagem de pesquisa aplicada,
cujo objetivo € gerar conhecimento com relevancia pratica, direcionado para a resolucao de
um problema especifico (SILVA; MENEZES, 2001).

No que se refere a abordagem metodoldgica, este estudo adota uma perspectiva
qualitativa.

Para Gerhardt e Silveira (2009), as pesquisas de natureza qualitativa
concentram-se na exploracdo de questdes que nao podem ser facilmente quantificadas,
buscando compreender as razdes por trds das situagdes observadas na realidade. Essa
abordagem aprofunda a compreensdo de um determinado grupo social, organizacdo ou
fendomeno, considerando multiplas perspectivas e contextualizando os significados e as
experiéncias dos participantes envolvidos.

A coleta de dados deste estudo foi dividida em duas etapas distintas. Inicialmente,
foi realizado um levantamento bibliografico que envolveu a busca e andlise critica de diversas
fontes de literatura relacionadas ao tema. Em seguida, foi conduzido um estudo de caso, que
consistiu na investigacdo aprofundada do processo de desenvolvimento e lancamento de
novos produtos.

O estudo de caso oferece uma oportunidade de compreender de forma
aprofundada os aspectos especificos e particulares da entidade investigada, permitindo uma
andlise rica e contextualizada dos dados coletados (FONSECA, 2002).

Para a conducao deste estudo, foram conduzidas entrevistas com trés fontes: a

equipe interna da empresa, um fornecedor da marca e um cliente.
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A primeira e a segunda entrevista foram realizadas com a fundadora e diretora
criativa da marca, bem como com a gestora de marketing, com o objetivo de aprofundar a
compreensdo dos processos de desenvolvimento e lancamento de novos produtos no contexto
virtual em que a marca esta inserida. Além disso, buscou-se analisar a influéncia do
posicionamento de /ifestyle nesse processo, considerando suas implicacdes estratégicas e
impactos na percep¢do e aceitagdo dos produtos pela audiéncia. Estas entrevistas foram
conduzidas remotamente, utilizando a funcionalidade de mensagens de dudio do aplicativo
WhatsApp, no més de margo de 2023, com duragdo de cerca de 45 minutos cada.

A terceira entrevista foi conduzida com um fornecedor da marca, com o intuito de
compreender a influéncia dos fornecedores no processo de desenvolvimento de novos
produtos da empresa. Essa abordagem visa examinar o papel desempenhado pelos
fornecedores e sua contribuigdo para a criagdo e inovagao de produtos dentro do contexto
organizacional. Esta entrevista foi conduzida remotamente, utilizando a funcionalidade de
mensagens de dudio do aplicativo WhatsApp, no més de maio de 2023, com duragdo de cerca
de 15 minutos.

A quarta entrevista foi conduzida com um cliente da marca, com o proposito de
compreender as percep¢des e sentimentos desse cliente em relagdo aos novos produtos da
empresa, bem como explorar a influéncia desses produtos em sua relacdo com a marca. Essa
abordagem tem como objetivo aprofundar a compreensdo das experiéncias dos clientes e sua
interacdo com os produtos oferecidos pela marca e o impacto dos produtos no fortalecimento
do relacionamento com a marca. Esta entrevista foi conduzida remotamente, utilizando a
funcionalidade de mensagens de dudio do aplicativo WhatsApp, no més de maio de 2023, com
duragdo de cerca de 20 minutos.

Em complemento, recursos disponiveis nos canais de comércio eletronico e na

conta oficial da marca no Instagram foram utilizados como complemento para a analise.
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6 ESTUDO DE CASO

Esta se¢do do estudo tem por objetivo realizar uma anélise detalhada dos passos
envolvidos no processo de desenvolvimento e langcamento de novos produtos pela empresa,
considerando especialmente o contexto do ambiente digital em que ela estd inserida. Além
disso, busca-se investigar a influéncia significativa do posicionamento e da estratégia de

marca de lifestyle nesse referido processo.

6.1 Ambienta¢io da Empresa

O objetivo deste estudo consiste em investigar a empresa Ilustralle, uma marca de
lifestyle estabelecida no ano de 2017. A referida empresa atua no mercado por meio de seu
e-commerce, oferecendo uma ampla gama de produtos, incluindo artigos de papelaria,
vestudrio, acessorios e itens para o lar.

Com uma equipe de pequeno porte, a empresa ¢ composta por apenas trés
colaboradores permanentes responsaveis por todas as operagdes da marca, além de contar com
um numero variavel de fornecedores e parceiros empresariais.

Atendendo clientes em ambito nacional, a marca obteve um faturamento superior
a R$ 800 mil por meio de sua loja online no ano de 2020, e ¢é classificada como Empresa
Individual (EI), se enquadrando como Empresa de Pequeno Porte (EPP), no regime do
Simples Nacional, com faturamento anual de R$360 mil a R$4,8 milhoes.

Por meio de sua abordagem de posicionamento de estilo de vida, a marca
direciona seus esforcos para expressar a autenticidade da personalidade de seu publico-alvo
nos produtos fabricados pela empresa.

A Tlustralle utiliza como principal canal digital, além de sua loja online, o perfil de
sua marca na plataforma de midia social Instagram, onde conta atualmente com mais de 111
mil seguidores. Além disso, a marca estabeleceu grupos exclusivos com clientes nas
plataformas de mensagens WhatsApp e Telegram, totalizando um niimero superior a 3 mil
usuarios em ambos 0s canais.

A empresa foi selecionada como objeto de estudo devido a sua abordagem na
estratégia de desenvolvimento de novos produtos, aliada ao seu posicionamento de marca e a
utilizacdo de canais digitais desde os estdgios iniciais de sua fundacdo. Por meio dessa

analise, pretende-se compreender como a marca utiliza seu posicionamento e estratégia de
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estilo de vida para impulsionar o desenvolvimento e langamento de novos produtos,
considerando as particularidades do ambiente digital e seu impacto no sucesso dessas

iniciativas.

6.2 O processo de desenvolvimento e lancamento de novos produtos

Ao longo dos anos, a marca tem realizado ajustes e adaptacdes em seu processo
de desenvolvimento de novos produtos, aprimorando-se por meio das experi€éncias bem
sucedidas e mal sucedidas em cada langamento.

De acordo com a fundadora da marca, nos estagios iniciais, em que ela era a tnica
responsavel por todo o processo, o procedimento era conduzido de maneira intuitiva, mais

rapida e menos formal. E o que explica a fundadora da marca:

“O processo era bastante acelerado, porque eu nio tinha tantos recursos para
dedicar um tempo extenso e esforco em um processo demorado. Era
essencial para mim langar produtos o mais rapido possivel para ter lucro e
garantir o crescimento continuo da marca. Ento, tudo era baseado em minha
intuigdo. “

o~

Assim como afirma Griffin (1997) e Senhoras et al. (2007) em suas teorias,

o~

evidente a relevancia do processo de desenvolvimento de novos produtos. No entanto,
comum observar que varias empresas ndo possuem uma abordagem estruturada para esse
processo, muitas vezes optando por abordagens mais intuitivas.

Com o passar do tempo e o acumulo de experiéncia, atualmente a marca possui
um processo de desenvolvimento de produtos mais aprimorado e eficiente, considerando-o
como um diferencial competitivo. Essa abordagem permite que a empresa mantenha sua
relevancia junto ao publico-alvo por meio de lancamentos regulares de novos produtos.

Esse posicionamento reforga as premissas defendidas por estudiosos da area de
desenvolvimento de novos produtos, como exemplificados por Rozenfeld et al. (2006), os
quais destacam a importidncia desse processo como um elemento fundamental para a
competitividade e a sobrevivéncia das empresas.

A fase inicial do processo, implementada pela empresa, estd alinhada com o
conceito de geracdo de ideias. De acordo com a entrevista conduzida com a fundadora da
marca, responsavel pelo processo de desenvolvimento de novos produtos, essa etapa ¢
caracterizada por um fluxo continuo, no qual a marca dedica tempo a cria¢ao de novas ideias

para produtos e colecdes, mesmo que nem todas essas ideias sejam posteriormente
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convertidas em produtos para comercializacdo. Nesse processo de gerac¢do de ideias, a marca
adota uma abordagem combinada, utilizando fontes internas e externas para obter uma
inspiracao mais ampla e complementar para os novos produtos.

No contexto das fontes internas, a fundadora destaca a revisao dos langamentos
anteriores de novos produtos como um aspecto relevante, com o objetivo de compreender os
acertos e erros passados e identificar novas oportunidades com base nos produtos ja
comercializados. Além disso, a expertise e conhecimento do time interno, que possui
experiéncia no campo, sao considerados como uma fonte interna importante para a empresa.
A relevancia dessas fontes internas no processo de geragdo de ideias ¢ enfatizada por Kotler e
Armstrong (2015) e Verworn (2006).

No que diz respeito as fontes externas para a geracao de novas ideias de produtos,
a empresa se vale da realizacdo de pesquisas de mercado direcionadas ao seu publico-alvo.
Essas pesquisas desempenham um papel fundamental na redugdo dos custos de produgdo de
novos produtos, na otimizagdo do processo de criacio e lancamento, bem como na
valorizagao da participagdo do cliente como uma fonte importante de ideias.

Além disso, outras marcas do mesmo segmento ¢ a plataforma de rede social
Pinterest também constituem fontes externas de inspiragdo para a marca. Por meio do
Pinterest, ¢ possivel criar arquivos de referéncias sobre as Ultimas tendéncias de mercado.
Vale ressaltar que a fundadora da marca compartilha publicamente seu perfil no Pinterest, no
qual apresenta algumas das inspiragdes utilizadas no desenvolvimento dos produtos da marca,
0 que possibilita o compartilhamento dessas referéncias com outros empreendedores

interessados.
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Figura 8- Perfil da fundadora da marca na plataforma Pinterest
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Segundo a percep¢do da fundadora da marca, a pratica continua de geragcdo de
novas ideias, mesmo que nem todas sejam efetivamente transformadas em langamentos de
produtos, desempenha um papel crucial para a diferenciagdo de uma marca em seu nicho.
Essa visdo estd em consonancia com as argumentacgdes de Girotra, Terwiesch e Ulrich (2010),
os quais afirmam que a geracdo continua de ideias deve ser um processo constante nas
organizagdes que almejam promover a inovagao.

No processo de selecdo e priorizagdo das ideias geradas, a empresa considera
diversos aspectos, tais como 0s objetivos organizacionais, a viabilidade de execucao e outros
fatores, incluindo o investimento inicial, a demanda do mercado e a capacidade produtiva dos
fornecedores. O enfoque dessa etapa ¢ escolher as ideias com maior potencial de sucesso e

menor risco. Segundo a fundadora:

“Para colocar nossas ideias em pratica, selecionamos as ideias levando em
consideragdo os objetivos da empresa, a viabilidade de execugdo e outros
fatores como o investimento necessario, a demanda do publico e a
capacidade de produgdo em parceria com nossos fornecedores.”


https://br.pinterest.com/coolmmerce/
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Os critérios utilizados pela empresa se assemelham aos critérios discutidos no
modelo de funil de desenvolvimento proposto por Clark e Wheelwright (1993), os quais
destacam a importancia desses critérios para a selecdo das ideias mais promissoras. Além
disso, tanto para Padovani et al. (2008) quanto para Cooper (2001), ter critérios de priorizagdao
bem definidos para a selecdo de ideias de novos produtos ¢ fundamental para o sucesso do
processo. Erros nessa etapa podem acarretar prejuizos significativos para as organizagdes.

Uma vez selecionadas as ideias mais promissoras, a empresa direciona seus
esforcos para o desenvolvimento do conceito do produto individual ou da colecdo como um
todo, quando necessario, com o objetivo de concretizar as ideias em produtos vidveis.

Durante essa etapa, ¢ comum ocorrer alteragdes no conceito durante o processo
de desenvolvimento, visando aprimorar o produto final. Essa fun¢do da etapa de criacao do
conceito ¢ mencionada por Menshhein (2007), que destaca essa oportunidade de
aprimoramento do produto e a redugdo de custos potenciais para a organizagao.

Durante o processo de concepc¢do do conceito e criacdo do produto, a empresa
adota a pratica de divulgar prévias dos produtos nas redes sociais, com o intuito de coletar a
percepcao dos clientes e avaliar a resposta a estratégia adotada até o momento.

Além disso, sdo realizados eventos exclusivos com clientes selecionados para
apresentar os novos produtos antecipadamente, antes do langamento oficial. E o que explica a
fundadora:

“Muitas vezes organizamos eventos exclusivos para alguns clientes
selecionados para conhecer os produtos antes do langamento. Essa ac¢do ndo
s6 fortalece nosso relacionamento com esses clientes, mas também nos da
insights valiosos para aprimorar o produto antes do seu langamento oficial.*

Essa abordagem levantada esta em consonancia com as perspectivas de Crawford
e Beneditto (2016) e Kotler e Armstrong (2015), que destacam a importancia de apresentar os
produtos aos clientes antes da comercializagdo como um fator crucial para o sucesso do

langamento.
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Figura 9- Foto spoiler de um novo produto das redes sociais.
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Fonte: Instagram (https://www.instagram.com/ilustralle/)

Antes de concluir a concepgdo e avangar para a produgdo dos novos produtos, sao
definidos os aspectos detalhados, como design, embalagem e rotulos, os quais desempenham
um papel significativo na estratégia do produto. Esses atributos sdo enfatizados como
elementos cruciais no processo de desenvolvimento de novos produtos, conforme Kotler e
Armstrong (2015).

Conforme argumentado por Tinoco (2006) e De Freitas et al. (2013), esses
atributos contribuem para a exceléncia do produto e para a agregacdo de valor, sendo
considerados igualmente importantes como o proprio produto em si.

Ap0s a defini¢do de todos os atributos, entra-se na fase de envolvimento com os
fornecedores. De acordo com a fundadora da marca, em entrevista, embora os fornecedores
ndo participem como fontes de ideias, como citado por Barbieri, Alvares e Cajazeiras (2009),
eles desempenham um papel crucial na avaliacao da viabilidade da producao do produto.

Segundo o fornecedor entrevistado, a principal contribui¢do do fornecedor nesse
processo ¢ fornecer sua expertise em relacdo as melhores matérias-primas, tendéncias de
mercado e novos materiais disponiveis, além de garantir a qualidade dos produtos. Destaca o
fornecedor:

”Quando a empresa entra em contato conosco, geralmente a ideia e o
prototipo do produto ja estdo totalmente elaborados, sendo raras as ocasides
em que participamos da concep¢do da ideia. Noés, como fornecedores,
contribuimos com nossa expertise para indicar as melhores matérias-primas,


https://www.instagram.com/ilustralle/
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apresentar as tendéncias de materiais e fornecer informagdes sobre as ultimas
novidades disponiveis.”

Essa perspectiva esta em consonancia com a teoria que enfatiza a relevancia dos
fornecedores para o éxito desse processo, como mencionado por De Meira ¢ Rotondaro
(2006).

A empresa segue entdo para a fase de andlise de negocios, em paralelo ao
desenvolvimento do produto com os fornecedores.

Nessa etapa, sao definidos diversos aspectos cruciais, tais como a precificagao do
produto, estabelecimento de metas de vendas, planejamento da produgdo e reposigdo,
alocagdo de recursos orcamentarios para a campanha de langamento, registro no estoque e no
site da loja, entre outros elementos relevantes para o processo.

Essas atividades sdo essenciais para o alinhamento estratégico do produto e a
consecucao dos objetivos estabelecidos pela empresa e sdo destacadas por Motta (1986).

Simultaneamente ao processo em andamento, a empresa prossegue com O
planejamento da estratégia de marketing que sera empregada no langamento do produto ou
cole¢ao em desenvolvimento.

A estratégia de marketing ¢ sempre norteada pelo conceito inicial de
desenvolvimento do produto, mantendo-se em consonancia com o contexto geral e

considerando todo o mix de marketing. Destaca a fundadora:

“Iniciamos o planejamento das estratégias de marketing que vamos usar no
lancamento do produto, sempre guiadas pela ideia original e adaptadas a
narrativa do produto. Quando elaboramos essas estratégias, temos sempre em
mente o perfil do nosso publico-alvo e a forma como desejamos entregar
valor a ele por meio desse produto, focando em como ele reflete a identidade
do nosso publico.”

Para garantir a consisténcia do planejamento, a empresa direciona sua atengao
para o publico-alvo e para a proposta de valor elaborada especificamente para ele, em
conformidade com a abordagem de estilo de vida da marca, avaliando como o novo produto
reflete a identidade do publico. Payne (2009) destaca que uma proposta de valor bem definida
desempenha um papel crucial no momento da decisdo de compra.

A marca frequentemente opta por empregar uma abordagem narrativa em sua
campanha de marketing para o langamento de novos produtos ou cole¢des, que inicia antes do
lancamento, criando um sentimento de antecipagao no publico, e dura até a entrada de um

novo produto.
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Nesse estagio, a empresa recorre a técnicas como o storytelling e os gatilhos
mentais, mencionados por Sousa (2019) e Cialdini (2009), respectivamente. Essas estratégias
tém o intuito de estabelecer conexdes emocionais com os consumidores, visando persuadi-los
e influencia-los diretamente na tomada de decisdo de compra em relagdo aos novos produtos
ou colecoes.

De acordo com a fundadora da marca, durante a entrevista, ndo foram realizadas
alteragOes significativas na estrutura do processo de desenvolvimento e langamento de novos
produtos, uma vez que a empresa opera exclusivamente no ambiente digital, assemelhando-se
bastante aos métodos propostos da literatura, apresentados anteriormente.

No entanto, um aspecto que foi revisado no ambito do processo especifico da
marca foi a inclusdo dos clientes nessa jornada.

No contexto do processo de desenvolvimento de novos produtos da empresa, a
participagdo do cliente ocorre exclusivamente por meio de canais digitais, sem a utilizagao de
estruturas como grupos de pesquisa ou grupos de teste, conforme mencionado por Kotler e
Armstrong (2015).

Esse processo, totalmente realizado online, permite que a empresa incorpore as
percepcoes de clientes com diversos perfis demograficos, uma vez que suas vendas abrangem
todo o territério nacional. Além disso, essa abordagem ndo demanda grandes investimentos
nessa fase do desenvolvimento do novo produto ou colegio.

De acordo com o depoimento de um cliente da marca durante a entrevista, a
frequente introdugdo de novos produtos mantém um vinculo continuo entre o cliente ¢ a

marca, mantendo-o constantemente engajado e atento aos langamentos. O cliente explica:

“Esse impacto ¢ extremamente positivo para mim, pois desde minha primeira
compra da marca, sempre me senti envolvido e proximo dela sempre que
uma nova colecdo era langada. Tem sempre novidades para conferir e sou
completamente imerso no processo.”

Esse engajamento ¢ particularmente reforcado pelo acompanhamento regular da
narrativa desenvolvida nas estratégias de marketing implementadas nas redes sociais.

Por meio da analise dos passos, ¢ possivel observar que, em comparagdo com os
processos descritos na literatura, sdo realizadas algumas adaptagdes em relagdo a
dinamicidade do processo. Embora a literatura apresente um processo mais sequencial e

faseado, na empresa em questdo, as mesmas fases sdo encontradas, porém com certos pontos
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aglutinados e ocorrendo de forma mais 4gil e frequente dentro da organizagdo,

assemelhando-se a um hébito, como detalhado na figura a seguir.

Figura 10- Processo de desenvolvimento de um novo produto na empresa

GCTB.QE() de Desen\'ol\'tmm‘m‘r £ Esh‘atégia de
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ideias mercado marketing ( N
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Selecdo de Descnvolvimento Analise do
ideias g negocio

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

6.3  Os canais digitais no desenvolvimento e lancamento de novos produtos

A tnica modificacdo mencionada no processo de desenvolvimento e langamento
de novos produtos ocorrem especificamente na etapa de estratégia de marketing, na qual a
empresa ajusta todo o planejamento para operar exclusivamente nos canais digitais, visando
criar uma experiéncia digital para os consumidores que compense a auséncia de uma
experiéncia fisica, sem a presenca de uma loja fisica.

Essa adaptacdo esta em consonancia com a perspectiva da gestdo contemporanea
de marketing, conforme abordada por Rosenbloom (2002), na qual ocorre uma adaptacio da
estratégia para adequar os elementos do composto de marketing (produto, praga, preco e
promoc¢ao) ao mercado-alvo, que se encontra inserido nos canais digitais.

Os canais digitais da marca desempenham um papel proeminente como o
principal meio de comunicagdo com os clientes durante todo o processo de criacdo de um
novo produto.

Ao adaptar integralmente a estratégia de langamento de novos produtos para o
ambiente digital, o marketing digital assume uma posi¢cdo de destaque como um componente
estratégico essencial para a empresa, estabelecendo uma relagdo completa entre a marca e seu
publico-alvo por meio dos canais digitais. Isso ressalta a perspectiva de Torres (2010),
Chaffey e Chadwick-Ellis (2019) e Kendzerski (2009), que defendem a importancia de uma

estratégia de marketing digital integrada e continua no plano de marketing, desempenhando
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um papel significativo, criando um novo padrao de consumo e participando no processo de
tomada de decisdo de compra.
Diante da inexisténcia de uma loja fisica, o canal inicialmente considerado no
processo de concepgao e lancamento de novos produtos ¢ o comércio eletronico da empresa.
Segundo a gestora de marketing, em entrevista, as atualizacdes realizadas dentro
do ambiente do comércio eletronico também sdo concebidas de maneira estratégica, visando
alcangar o sucesso comercial do novo produto ou cole¢do, como ilustrado na figura a seguir.

Explica a gestora de marketing:

“Acredito que tudo comega com nosso e-commerce, ja que toda a nossa
operacdo de vendas ocorre nessa plataforma. A forma como nos
comunicamos ¢ o design visual que definimos também desempenham um
papel estratégico para garantir o sucesso do novo produto.”

De acordo com Da Silva (2021), o comércio eletronico ¢ hoje um dos principais
canais de comunica¢do entre empresas e consumidores, no qual ¢ necessario adaptar as

estratégias para proporcionar uma experiéncia completa e cultivar a fidelidade do cliente.

Figura 11- Pégina inicial do site com destaque para a nova colecdo
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Fonte: Site oficial da marca (https://www.ilustralle.com/)

Ao langar uma nova colecdo de produtos, a marca concede-lhe visibilidade
proeminente no seu site oficial. Banners promocionais, em conformidade com a estratégia de
comunicagdo adotada nos demais canais digitais, sdo exibidos em locais de destaque na

pagina inicial do site da empresa.
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Além disso, a nova cole¢@o ou produto ¢ contemplado com uma pagina dedicada
exclusivamente aos seus produtos, posicionada dentro do menu principal da loja virtual,
proporcionando aos consumidores uma experiéncia exclusiva de analise dos itens da nova

colecao, por meio de filtros como “cor” e “faixa de preco”.

Figura 12- Pagina exclusiva para a nova cole¢ao
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Fonte: Site oficial da marca (https://www.ilustralle.com/)

No site da empresa, ¢ disponibilizada uma se¢do destinada a evidenciar as tltimas
novidades em produtos, abrangendo uma variedade ampla e ndo limitada a uma colecao
especifica. Essa abordagem possibilita que os consumidores localizem de maneira agil os

produtos mais recentes da empresa em sua plataforma de comércio eletronico.

Figura 13- Secao do site direcionada para novidades
NOVIDADES
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Fonte: Site oficial da marca (https://www.ilustralle.com/)
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No entanto, os canais digitais que desempenham um papel mais proeminente na
estratégia de marketing dos novos produtos e colegdes da empresa sdao as midias sociais.

De acordo com a gestora de marketing da marca, por meio das midias digitais da
empresa ¢ possivel estabelecer uma identificagdo entre o publico e o novo produto, resultando

em uma influéncia significativa dentro da comunidade formada em torno da marca.

“Aproveitamos o papel social do Instagram para estabelecer identificacao
com o produto, abrir um didlogo e interagir com nossos clientes. Ele nos
permite construir a reputacdo da marca e alcangar pessoas que ainda ndo nos
conhecem, estimulando-as a comprar os novos langamentos.

Esse aspecto reforca a perspectiva apresentada por Gabriel (2010) e Barefoot e
Szabo (2010), que enfatizam o carater relacional das redes sociais, centradas na interagao
entre os usudrios nesse ambiente digital, o que acaba gerando uma rede de influéncia que
impacta a forma como as pessoas se relacionam com as marcas que consomem.

O foco principal recai no Instagram, onde toda a campanha de marketing ¢
direcionada, aproveitando plenamente as diversas funcionalidades disponibilizadas pela
plataforma para o processo de desenvolvimento e langamento dos produtos.

E perceptivel a forma como a marca utiliza de maneira estratégica as
funcionalidades e atributos-chave da plataforma Instagram durante o processo de
desenvolvimento e lancamento de novos produtos. Essa abordagem pode ser analisada com
base no modelo conceitual denominado "Honeycomb" proposto por Kietzmann et al. (2011),
citado anteriormente.

E evidente a presenca dos elementos do bloco "identidade" sendo aplicados na
construgdo do feed e na biografia da marca durante o processo de lancamento de um novo
produto. Nesse contexto, ocorre a atualizacdo da identidade visual e da comunicagdo para

estabelecer uma coeréncia com a narrativa desenvolvida para o novo produto.
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Figura 14- Contetdos no feed adaptados para o novo produto

Fonte: Instagram (https:/www.instagram.com/ilustralle/)

E perceptivel, adicionalmente, a utilizagdo das funcionalidades de "conversagdo"
na estratégia de realizar transmissdes ao vivo para apresentacdo dos novos produtos antes de
estarem disponiveis no site da loja.

Essa abordagem permite ao publico interagir em tempo real com a marca,
proporcionando a oportunidade de discutir diretamente sobre os novos produtos. Além disso,
a empresa tem a possibilidade de apresentar os produtos em primeira mao, despertando um

desejo imediato mesmo antes de estarem disponiveis para aquisi¢ao.


https://www.instagram.com/ilustralle/

58

Figura 15- Live de langamento de novos produtos
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Fonte: Instagram (https://www.instagram.com/ilustralle/)

As funcionalidades dos blocos "compartilhamento”, "relacionamento" e "grupos"
do modelo honeycomb podem ser exemplificadas por meio das interacdes estabelecidas pela
marca com os consumidores.

No més de maio de 2023, em conjunto com o lancamento da cole¢do para o Dia
dos Namorados, a empresa criou uma conta secundaria denominada "Ilus Besties". O objetivo
da marca era fortalecer ainda mais o vinculo com o publico por meio de uma conta privada no
Instagram, restrita apenas a alguns clientes seletos.

Nessa conta, sdo compartilhados os bastidores da criagdo de novos produtos,
oferecendo acesso exclusivo as colegdes antes do lancamento oficial, além de descontos
especiais e registros da rotina da empresa. Essa iniciativa busca promover um
compartilhamento mais intimo e personalizado, fortalecendo o relacionamento com os
consumidores selecionados, em um ambiente de grupo restrito, seguindo os principios do

modelo honeycomb.


https://www.instagram.com/ilustralle/
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Figura 16- Perfil privado da marca para clientes selecionados
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Fonte: Instagram (https://www.instagram.com/ilusbesties/ )

Todas essas iniciativas também contribuem para a constru¢do da reputacido da
marca, conforme definido no bloco de "reputacdo" do modelo honeycomb. Essas agdes estao
desempenhando um papel fundamental ao estabelecer a imagem da marca junto aos usuarios,
que se identificam com o posicionamento adotado € com o novo produto anunciado. Por meio
dessas estratégias, a marca busca fortalecer sua reputacdo e influenciar positivamente a
percep¢ao dos consumidores, consolidando-se como uma escolha confidvel e alinhada aos
valores e expectativas do publico-alvo, alcancando novos potenciais consumidores através da
plataforma.

Além do Instagram, a marca também utiliza outras plataformas de midia social,
como WhatsApp e Telegram, como parte de sua estratégia de desenvolvimento e lancamento
de novos produtos.

Esses aplicativos de mensagens permitem a criagdo de grupos, € a empresa optou
por adotar um conceito semelhante ao da conta secundaria no Instagram, estabelecendo
grupos exclusivos para clientes vips. Nesses grupos, sdo compartilhados, de forma antecipada,
0 acesso aos langamentos de novos produtos, bem como descontos exclusivos.

Essa abordagem visa fortalecer a relacio com os clientes privilegiados,
oferecendo-lhes uma experiéncia personalizada e vantagens especiais, além de criar um senso

de exclusividade em torno dos langamentos da marca.


https://www.instagram.com/ilusbesties/
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6.4 O posicionamento lifestyle no desenvolvimento e lancamento de novos produtos

Conforme destacado pela gestora de marketing da marca, o processo de
desenvolvimento e langamento dos novos produtos ¢ diretamente influenciado pela estratégia

de posicionamento da empresa como uma marca de "estilo de vida". Explica a gestora:

“O primeiro e mais claro impacto que experimentamos ¢ a crescente de
possibilidades de novos produtos que surgem quando posicionamos nossa
marca como lifestyle. Quando adotamos essa abordagem, ampliamos nossas
categorias de produtos, pois ndo estamos limitados a um segmento
especifico.”

A escolha estratégica de posicionar a marca como um "estilo de vida" tem como
principal consequéncia a ampliagdo das categorias de produtos.

Essa estratégia estd em consonancia com as observagdes de Castillo, Soloago e
Mccoll (2020), os quais ressaltam que marcas que adotam o posicionamento de estilo de vida
ndo se restringem a categorias especificas de produtos, podendo colaborar com outras marcas.

Essa dindmica pode ser observada no langamento de um produto que a marca
realizou em parceria com outra empresa, atuante no segmento de bem-estar sexual feminino,

em comemoracao ao Dia dos Namorados de 2023.

Figura 17- Novo produto em parceria com a marca Vulvas Autonomas

LET'S TALK DIRTY

O Let's Talk agora possui sua versao erdtica, e dessa vez, nos
unimeos com nossa BFF Vulvas Auténomas para deixar o
produto ainda mais incrivel e picante.

Ele & composto por 60 cartas repletas de perguntas e agdes
sensuais, divididas em 3 niveis - soft, almost there e on fire -,
cada fase eleva a intensidade da dinamica

Perfeito para ser jogado entre casais, amigos ou até mesmo
com desconhecidos, 0 jogo proporcionard momentos
surpreendentes. Mesmo que vocé esteja em um
relacionamento, este & um presente fantastico para
apimentar a relacao.

R$ 108,00

EJ Formas de pagamento

Fonte: Site oficial da marca (https://www.ilustralle.com/)

Conforme mencionado anteriormente pela gestora de marketing, a empresa

sustenta a convic¢ao de que ao adotar a abordagem de estilo de vida, ¢ viavel ampliar a gama
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de novos produtos sem alterar a estratégia de marketing, mesmo quando esses produtos
pertencem a diferentes categorias, pois transcende-se o beneficio meramente funcional e
almeja-se alcancar os beneficios emocionais.

Dessa forma, ao adotar essa abordagem, a marca transcende os limites de um
segmento especifico e expande sua oferta, elevando seus produtos de uma categoria bésica
para uma categoria ampliada.

Essa progressio na abordagem dos beneficios mais intangiveis do produto
também encontra suporte na perspectiva de que os consumidores utilizam as marcas que
consomem como veiculo para expressar sua identidade e estilo de vida, em busca desse
beneficio de auto expressao.

Tal enfoque tem sido destacado por Catalin e Andreaa (2014) e Aaker (1998),
que ressaltam a importancia desse aspecto no contexto das interacdes entre marcas e
consumidores.

O impacto dessa estratégia também se manifesta na percepcdo do cliente em
relacdo a marca. Durante uma entrevista, o cliente reconheceu que muitos dos produtos
oferecidos pela marca nao sdo essenciais em sua rotina, considerando apenas seus beneficios
funcionais. Cita o cliente:

“Muitas vezes, ndo necessito efetivamente do produto no meu dia a dia, mas
internamente eu reconhego que hé existe sentimento de que além de sua
utilidade pratica, aquele produto contribui para a expressdo da minha
personalidade. O produto em si comunica quem eu sou, € isso € muito
relevante para mim.”

Esse aspecto desempenha um papel relevante em seu processo de tomada de
decisdo de compra.

E factivel estabelecer uma correlagio entre essa perspectiva e a classificagdo dos
tipos de produtos de consumo, conforme apresentado por Kotler e Armstrong (2015). Os
produtos oferecidos pela marca evoluiram de produtos de conveniéncia para produtos de
especialidade, com énfase em uma abordagem promocional mais personalizada e na conquista
da fidelidade do cliente.

Nesse sentido, os aspectos intangiveis, como o beneficio de auto expressao,
desempenham um papel fundamental na agregacdo de valor. Essa visdo ¢ mencionada por
Cobra (2009) em seu trabalho.

A marca evidencia uma preocupag¢ao em desenvolver produtos que se alinhem e
expressem o estilo de vida e a personalidade de seu publico-alvo, o que influencia diretamente

a estratégia de desenvolvimento de novos produtos.
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Para a marca, priorizar o estilo de vida no processo de desenvolvimento ¢ uma
maneira de estabelecer uma conexdo significativa com o consumidor, uma vez que 0s
produtos passam a fazer parte de diversos momentos da vida do cliente. Essa abordagem visa
promover uma identificacdo profunda e uma relagdo duradoura entre a marca e seus
consumidores.

A manifestagdo desse comportamento pode ser identificada ao examinarmos as
categorias de produtos disponibilizadas no website oficial da marca, que sdo organizadas em
secoes como "escritorio", "dia-a-dia", "casa", "vestir/usar" e outras, nas quais sao destacados

exclusivamente os novos produtos.

Figura 18- Categorias de produtos apresentadas no site oficial da marca

- Categorias

Hotter Than Ever
Let's Talk
Escritério
Dia-a-dia

Casa

Vestirfusar

Tudo

Outros

Fonte: Site oficial da marca (https://www.ilustralle.com/)

A gestora de marketing ressalta ainda que a ado¢ao do posicionamento de estilo
de vida confere autenticidade aos novos produtos e colegdes da marca, tornando-os menos
suscetiveis a replicagdo por concorrentes. Essa autenticidade deriva da conexdo entre o
profundo conhecimento do publico-alvo e a proposta de estilo de vida singular que a marca

oferece. Explica a gestora de marketing:

“Esse posicionamento também contribui para tornar nossos novos produtos
mais auténticos e dificeis de serem replicados, uma vez que estdo
intrinsecamente ligados a nossa proposta de /ifestyle. O que nos diferencia ¢
a nossa marca e a forma como a gerenciamos nessa perspectiva.”
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Essa perspectiva reforga as teorias de Aaker (1998) e Reisner (2014), que
sustentam que quando um produto incorpora esses atributos intangiveis da marca, sua

imitagdo ou reproducdo se torna mais desafiadora.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal desta pesquisa foi examinar o processo de desenvolvimento e
lancamento de novos produtos em uma empresa que utiliza seus canais digitais ¢ adota uma
estratégia de posicionamento como marca de estilo de vida. A partir da revisdo tedrica e da
analise desse processo, torna-se possivel realizar algumas consideracdes em relagdo as
adaptagdes das teorias existentes sobre o tema para a pratica real.

No que se refere a estrutura do processo de desenvolvimento e langamento de
novos produtos, foi possivel analisar, por meio dos relatos fornecidos tanto pela fundadora da
marca quanto pela gestora de marketing, que ndo ha grandes discrepancias entre a literatura
existente sobre o assunto e as praticas adotadas pela marca em seu contexto digital do
dia-a-dia. Embora, no inicio de sua trajetéria, a empresa tenha seguido um processo mais
intuitivo, o processo atual, apoés o amadurecimento da marca, segue pelo menos as principais
etapas descritas na literatura.

As adaptagdes significativas desse processo decorrem do papel estratégico
desempenhado pelos canais digitais da empresa, bem como do seu posicionamento de estilo
de vida. Observa-se que esses canais ndo apenas funcionam como os principais meios de
comunicagdo entre a marca e seus consumidores, mas também desempenham um papel
fundamental ao envolver os clientes no processo de desenvolvimento de novos produtos e
orientar a estratégia de langamento comercial. Eles imergem os clientes no universo da marca
e mantém seu interesse por meio desses langamentos.

No que se refere ao posicionamento de estilo de vida, nota-se que ele ndo apenas
influencia diretamente o desenvolvimento de novos produtos, permitindo a ampliacdo da
oferta de diferentes categorias de produtos por meio de parcerias com outras marcas,
utilizando a mesma estratégia de marketing, mas também afeta o sucesso comercial do
langamento desses novos produtos ou colecdes. Isso ocorre porque, na perspectiva do cliente,
estabelece-se uma conexao emocional com a marca, ampliando os beneficios funcionais dos
produtos para beneficios emocionais. Dessa forma, os novos produtos da marca passam a
acompanhar o cliente em diversos momentos de sua rotina.

Portanto, este estudo oferece contribuigdes relevantes, tais como a adaptagdo do
processo de desenvolvimento e langamento de novos produtos para empresas que operam

exclusivamente por meio de canais digitais. Além disso, também ¢ aplicavel a organizagdes
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que buscam expandir sua oferta de produtos, visando atender as demandas do seu
publico-alvo.

Este estudo apresentou algumas limitagdes, como a restricdo de acesso a dados
internos quantitativos, incluindo o faturamento dos novos produtos, bem como a sua
realizacdo em um contexto especifico de uma unica empresa. Portanto, sugere-se a realizagdo
de pesquisas futuras com um enfoque mais aprofundado nos dados quantitativos das
empresas, a fim de explorar de forma mais abrangente o sucesso comercial pratico dos novos
produtos.

Além disso, recomenda-se a expansdo da investigacdo para incluir uma anélise
mais aprofundada das percep¢des dos consumidores, buscando compreender os dados
quantitativos relacionados a influéncia direta dos novos produtos no comportamento de
consumo. Isso permitiria uma compreensdo mais abrangente e embasada sobre o impacto dos

novos produtos no mercado.
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APENDICE A — ENTREVISTA APLICADA A FUNDADORA DA MARCA

P1. Quais sdo os procedimentos adotados pela empresa para o desenvolvimento e

lancamento de um novo produto ou de uma colecio de novos produtos?

O primeiro passo no processo de criagdo de novos produtos ou de uma nova cole¢do ¢ manter
uma rotina continua de geracdo de ideias. Na nossa empresa, isso ¢ fundamental e estamos
constantemente absorvendo inspiracdes e criando novas ideias, mesmo que nem todas se
materializem em novos produtos. Eu acredito que € essencial para qualquer marca que deseje
se destacar. Para estimular essa geracdo de ideias, utilizamos diversas fontes, tanto internas
quanto externas a empresa, para ter uma visdo mais abrangente. Internamente, revisamos
langamentos anteriores para entender quais foram bem-sucedidos e identificar oportunidades
para expandir nossa linha de produtos. Além disso, contamos com as ideias e inspiracdes da
nossa equipe interna. Externamente, frequentemente realizamos pesquisas de mercado junto
ao nosso publico-alvo, observamos outras marcas do mesmo segmento e utilizamos as redes

sociais como uma fonte de inspiragdo, principalmente o Pinterest.

Para colocar nossas ideias em pratica, selecionamos as ideias levando em consideracao os
objetivos da empresa, a viabilidade de execugdo e outros fatores como o investimento
necessario, a demanda do publico e a capacidade de produgdo em parceria com nossos
fornecedores. Como o volume de ideias geradas ¢ grande, ¢ inevitavel que algumas sejam
descartadas ao longo do caminho. Nosso foco estd em dar continuidade as ideias que
acreditamos melhor atende a esses aspectos e causar menos prejuizo, mesmo reconhecendo
que nem sempre acertamos em todas as escolhas.

Depois de selecionar a ideia, focamos no desenvolvimento do conceito do produto ou da
colecdo, criando de rascunhos visuais e moodboards, para materializar nossas ideias em
produtos concretos. Durante esse processo, ¢ comum surgirem novas ideias e mudangas.
Algumas vezes, oferecemos pequenos spoilers nas nossas redes sociais para captar a reagao
do nosso publico e avaliar se estamos no caminho certo. Além disso, muitas vezes
organizamos eventos exclusivos para alguns clientes selecionados para conhecer os produtos
antes do lancamento. Essa acdo nao so6 fortalece nosso relacionamento com esses clientes, mas

também nos dé insights valiosos para aprimorar o produto antes do seu langamento oficial.
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Quando finalizamos o conceito do produto, incluindo o design, a embalagem e possiveis
elementos extras, como o unboxing, que também sdo estratégicos para marca, comegamos a
etapa de desenvolvimento com os nossos fornecedores. Trabalhamos com diversos
fornecedores, alguns mais proximos e de longa data. Essa proximidade permite que a gente
ganhe confianga e familiaridade com eles, além de garantir a qualidade dos produtos. Para
mim, essa relacdo ¢ essencial para evitar que noés desenvolvamos ideias que nossos
fornecedores ndo sdo capazes de produzir. Durante essa etapa, investimos um tempo
consideravel na andlise das versdes dos produtos enviados para nos, assegurando esteja tudo
de acordo com os padrdes de qualidade e conceitos definidos desde o inicio da ideia. A

qualidade dos produtos ¢ fundamental para o sucesso da nossa marca atualmente.

No meio tempo, também decide os aspectos burocraticos. Estabelecemos o preco dos
produtos, fechamos o orcamento a ser investido no lancamento, definimos metas de vendas
especificas para cada cole¢do ou para o produto, e antecipamos o calendario de reposigao.
Além disso, realizamos os tramites para incluir o produto em nosso estoque € no nosso site.
Essa organizacdo também ¢ essencial para garantir o andamento do lancamento e o sucesso

dos nossos produtos.

Em paralelo a tudo isso, iniciamos o planejamento das estratégias de marketing que vamos
usar no langamento do produto, sempre guiadas pela ideia original e adaptadas a narrativa do
produto. Quando elaboramos essas estratégias, temos sempre em mente o perfil do nosso
publico-alvo e a forma como desejamos entregar valor a ele por meio desse produto, focando
em como ele reflete a identidade do nosso publico. Muitas vezes, utilizamos os gatilhos
mentais nas narrativas dos lancamentos, aproveitando a afinidade que nosso publico possui
com nossa marca ¢ utilizando nossos produtos como meio de identificagdo com um
determinado estilo de vida e personalidade. Com esses pontos definidos, damos inicio ao
lancamento, muitas vezes criando essa antecipacao do produto e incorporando todas as

estratégias nas redes sociais.

P2. Qual a importancia para a empresa desse processo de desenvolvimento e lancamento

de novos produtos?

Ao longo dos anos, nosso processo de desenvolvimento de novos produtos passou por
adaptagcdes, desde os primeiros meses da marca. Inicialmente, quando eu era a tUnica

responsavel pela concepgao, o processo era bastante acelerado, porque eu ndo tinha tantos
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recursos para dedicar um tempo extenso e esfor¢co em um processo demorado. Era essencial
para mim langar produtos o mais rapido possivel para ter lucro e garantir o crescimento

continuo da marca. Entdo, tudo era baseado em minha intuigao.

Atualmente, enxergamos esse processo como um diferencial para manter nossa empresa
relevante junto ao nosso publico. Concentramo-nos em langar regularmente novos produtos e
colecdes, e aprendemos bastante com os erros € acertos ao longo dos anos, o que nos permitiu

aprimorar significativamente a eficiéncia logistica desse processo.

P3. Como a marca opera exclusivamente por meio de canais digitais, ha alguma

adaptacio no processo de desenvolvimento de novos produtos?

Na estrutura do processo em si, ndo tem nenhuma diferenga significativa. Mas, como uma
marca que ndo possui uma loja fisica, fizemos adaptagdes para incluir os clientes nesse
processo. Nossos momentos com os clientes acontecem exclusivamente por meio dos canais
digitais. Nao realizamos apresentagdes presenciais de ideias de produtos ou prototipos, mas
utilizamos nossas redes sociais, reunides online e grupos de clientes para esse fim. E isso tudo
¢ bem mais informal, sem nenhum grande planejamento de pesquisa com os clientes. Acredito
que essa abordagem traz beneficios, pois, quando realizamos essas agdes online, podemos
envolver clientes de diferentes regides e com diferentes perfis demograficos sem grandes
investimentos. Além dessas adaptagdes, também adaptamos todo o langamento dos produtos
para ocorrer exclusivamente nos nossos canais digitais, focando em oferecer uma experiéncia

online que seja superior a experiéncia fisica.
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APENDICE B — ENTREVISTA APLICADA AO FORNECEDOR DA MARCA HA 3
ANOS

P1 - Qual é o seu envolvimento como fornecedor no processo de desenvolvimento de

novos produtos da marca?

Quando a empresa entra em contato conosco, geralmente a ideia e o protdtipo do produto ja
estdo totalmente elaborados, sendo raras as ocasides em que participamos da concepgao da
ideia. No entanto, na fase de avaliacdo da viabilidade do produto, a sinergia entre as partes ¢
essencial. Quando desenvolvermos o produto propriamente dito, ¢ necessario verificar se ja
possuimos o molde pronto ou se ¢ necessario um esfor¢o de criacdo, e muitas vezes isso
decide se o produto vai ser comercializado ou ndo. Além disso, examinamos a matéria-prima
necessaria, levando em consideragdo que a marca, desde o inicio de nossa parceria, valoriza a
qualidade e ¢ reconhecida no mercado por esse compromisso com a qualidade. Nos, como
fornecedores, contribuimos com nossa expertise para indicar as melhores matérias-primas,
apresentar as tendéncias de materiais e fornecer informagdes sobre as ultimas novidades
disponiveis. Durante todo o processo de aprovagdo do modelo final, mantemos uma
comunicagdo constante, para chegar em um consenso sobre o produto final que atenda aos

mais altos padrdes estabelecidos.
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APENDICE C — ENTREVISTA APLICADA A GESTORA DE MARKETING DA
MARCA

P1 - Como a empresa emprega os canais digitais durante o processo de desenvolvimento

e lancamento de novos produtos?

Nossos canais digitais sdo importantes em todo o processo, especialmente quando se trata de
nos conectarmos com os clientes. Eles servem como meio de comunicagdo antes, durante e
apds a criacdo e o lancamento de um novo produto. Acredito que tudo comega com nosso
e-commerce, ja que toda a nossa operacdo de vendas ocorre nessa plataforma. A forma como
nos comunicamos e o design visual que definimos também desempenham um papel
estratégico para garantir o sucesso do novo produto. Porém, sem divida, as midias sociais sdo
0s canais mais importantes para nds. Nossa estratégia de lancamento € pensada para ser
executada principalmente no Instagram, que ¢ nosso canal de maior alcance e potencial.
Utilizamos todas as ferramentas disponiveis no Instagram, como reels, lives e stories, para
nossa estratégia de criacdo e langamento de novos produtos. Além disso, aproveitamos o
papel social do Instagram para estabelecer identificacdo com o produto, abrir um didlogo e
interagir com nossos clientes. Ele nos permite construir a reputacdo da marca e alcancar
pessoas que ainda ndo nos conhecem, estimulando-as a comprar os novos lancamentos. Outra
ferramenta importante sdo os grupos exclusivos de clientes que criamos no WhatsApp € no
Telegram. Por eles permitem a criagdo de grupos com pessoas interessadas, noés
disponibilizamos esses grupos gratuitamente para clientes engajados que queiram ter acesso
aos lancamentos dos novos produtos antes do publico em geral. Essa a¢do fortalece nosso

relacionamento com os clientes mais leais e entusiastas da marca.

P2 - De que maneira o posicionamento de lifestyle tem impactado o processo de criacio e

lancamento de novos produtos?

Esse posicionamento tem um impacto muito significativo no processo de criagdo e
langamento de novos produtos. O primeiro e mais claro impacto que experimentamos ¢ a
crescente de possibilidades de novos produtos que surgem quando posicionamos nossa marca
como lifestyle. Quando adotamos essa abordagem, ampliamos nossas categorias de produtos,
pois ndo estamos limitados a um segmento especifico. Podemos produzir roupas e artigos de
papelaria, por exemplo, dentro da mesma estratégia de marketing por que nosso foco nao se

restringe apenas aos beneficios funcionais desses produtos, mas também aos beneficios



77

emocionais que os consumidores tém ao se conectar com uma marca que os ajuda a expressar
sua identidade. Independentemente do tipo de produto que criamos, estamos inseridos no
estilo de vida do cliente, criando uma conexdo profunda e aumentando a percepc¢ao de valor.
Esse posicionamento também contribui para tornar nossos novos produtos mais auténticos e
dificeis de serem replicados, uma vez que estdo intrinsecamente ligados a nossa proposta de
lifestyle. O que nos diferencia é a nossa marca ¢ a forma como a gerenciamos nessa
perspectiva. Ao participar do estilo de vida de nossos clientes, estamos presentes em todos os
momentos de suas vidas, em vez de apenas em situagdes especificas. Isso fortalece a conexao

com nosso publico e refor¢a nossa identidade.
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APENDICE D - ENTREVISTA APLICADA A CLIENTE DA MARCA A 2 ANOS

P1 - De que forma os novos produtos da marca impactam a sua relacdo como cliente e

influenciam o seu vinculo com a empresa?

Esse impacto ¢ extremamente positivo para mim, pois desde minha primeira compra da
marca, sempre me senti envolvido e proximo dela sempre que uma nova colegao era langada.
Tem sempre novidades para conferir e sou completamente imerso no processo. Cada nova
colecdo recebe uma cobertura completa nas redes sociais, o que torna muito divertido
acompanhar todo o processo de criacdo. Resumindo, esse processo mantém-me

constantemente envolvido no universo da marca.

P2 - Em sua decisao de compra, qual é a relevincia do posicionamento dos novos

produtos como lifestyle?

Eu percebo que o posicionamento de /ifestyle me estimula a comprar mais em comparagdo a
outras marcas mais segmentadas que eu também consumo. Muitas vezes, ndo necessito
efetivamente do produto no meu dia a dia, mas internamente eu reconheco que ha existe
sentimento de que além de sua utilidade pratica, aquele produto contribui para a expressao da
minha personalidade. O produto em si comunica quem eu sou, e isso ¢ muito relevante para

mim.



