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SUMARIO EXECUTIVO

A pesquisa realizada sobre o tema "analise do desempenho da Coca-Cola Sabco Mogambique
SARL: um estudo focalizado no processo de inovagdo de produtos e embalagens”, pretende
contribuir para melhoria na estratégia da empresa, em usar a inovacdo para fazer face as

exigéncias do mercado e a concorréncia.

O relatorio apresenta uma estrutura constituida por seis capitulos, nomeadamente:
contextualizacdo do trabalho, revisdo da literatura, metodologia, apresentacdo dos resultados da

pesquisa, discussdo dos resultados da pesquisa, conclusdes e recomendagdes.

Nesta pesquisa procuramos mostrar que a inovacdo tem um destaque cada vez maior nas
empresa visto que o mercado competitivo esta bastante exigente, a competitividade e a inovacdo
estdo estritamente ligadas, pelo que é do interesse da uma empresa ser inovadora. O ambiente
empresarial deixa nos dias de hoje de ser local para ser global, e s6 os mais fortes sobrevivem. A
gestdo empresarial deve ter a capacidade de criar vantagens competitivas e de dificil replicacéo
por parte dos concorrentes. A inovacdo por forca da competitividade ou estratégia, é cada vez
mais global e convergente, criando no ambito da investigacdo e complexidade um novo mundo

de oportunidades, que levam as empresas a serem sustentaveis a longo prazo.

Baseado em varios modelos de inovacdo, procuramos descrever as fases do desenvolvimento de
novos produtos focalizando mais no modelo sequencial que é semelhante ao processo usado na
Coca- Cola Sabco Mogambique SARL.

A adopcdo de novos produtos e embalagens na Coca-Cola Sabco Mogambique SARL segue a
padrdes ja existentes ao nivel do grupo (a empresa esta inserida no East Africa Group com a
sede em Kenya), e a autonomia desta face ao processo de inovagao de produtos concentra-se na
elaboragdo de planos de Marketing, tracar estratégias de extenséo territorial dos seus produtos a
nivel nacional, conquistar mais mercados e ter maior quota de mercado uma vez que a missao da

empresa é fazer chegar os seus produtos até aos clientes nas zonas mais reconditas do nosso pais.

Recomendamos o reforco dos niveis de comunicacdo do pessoal de vendas e marketing no
envolvimento de tragar estratégias para as vendas dos produtos, a adopg¢do do modelo tedrico
que visualize todas as actividades da empresa, bem como o canal de expansao e 0s objectivos,

politicas da empresa.
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CAPITULO | - CONTEXTUALIZACAO

Neste capitulo iremos abordar os factores que incentivaram a desenvolver este tema, o

objectivo do estudo e referenciar o problema do estudo e seus objectivos especificos.

1. INTRODUCAO

Hoje estamos no mundo globalizado onde a concorréncia é cada vez mas crescente, as
empresas devem estar capacitadas para uma gestdo empresarial inovadora para fazer face a
concorréncia local e estrangeira. A inovacdo ndo € s6 um tema actual, como importante para

as empresas uma vez que estas se encontram num ambiente cada vez mas competitivo.

Inovacdo significa novidade e é derivada do termo latim® innovatio, é uma ideia que é

criadora e que pouco se parece com padrdes anteriores.

Hoje, a palavra inovacdo é mais usada no contexto de ideias que inovacgdo € invencdo que

chega no mercado.

As empresas devem ter a compreensdo do que é inovacdo, qual a sua dindmica, e definir uma
estratégia de inovacdo que deve estar alinhada a estratégia geral da empresa e com a sua Vvisdo

do futuro.

Para que se crie um ambiente propicio a geracdo de novas ideias, é necessario que os lideres
das organizagGes promovam o surgimento de novos produtos, de modo que 0s conceitos e
estratégias de inovagdo sejam assimilados por todos os colaboradores, clientes e
fornecedores. Isso provavelmente provocard uma cultura organizacional da inovagdo. A
inovagdo numa empresa ajuda a aumentar a competitividade em varios niveis de
desenvolvimento e de produtos e servicos, o desenvolvimento de novos meios de fabricacéo

bem como a melhoria da qualidade dos produtos e dos processos existentes.

! http://www.inovacao.unicamp.br/report/entre-ruyquadros.shtml


http://pt.wikipedia.org/wiki/Novidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Latim
http://pt.wikipedia.org/wiki/Id%C3%A9ia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mercado

Nem sempre a inovacdo € o resultado da criacdo de algo totalmente novo, mas, com muita
frequéncia, é o resultado da combinacdo original de coisas ja existentes. Tanto na industria

como no comércio, inovagao nao significa necessariamente o uso de novas tecnologias.

Importa pois, que a nivel das empresas exista capacidade de estudo e percepcdo de como elas
se posicionam perante o imperativo de inovacdo, e o presente relatorio constitui a nossa

singela contribuicdo em face a este desafio.

2. Definicao do Problema a Estudar

A actividade de inovacdo estd presente em grande medida na estratégia de Marketing da
Coca-Cola Mogambique SARL Maputo. Contudo, esta actividade ndo tem sido alvo de
estudos para avaliar o impacto de desenvolvimento de novos produtos e embalagens que vao

ao encontro das exigéncias do mercado.

Analisar o impacto dos processos da inovagdo nos produtos e embalagens na empresa, e

propor um modelo orientado para o desenvolvimento da inovacao.

2.1. Caracterizacdo do Objecto de Estudo

A Coca-Cola Sabco Mocambique SARL Maputo iniciou a sua actividade fabril a 25de Maio
de 1994 estando actualmente a operar com trés fabricas localizadas nas Cidades de Maputo,
Chimoio e Nampula. Hoje ela é lider no nosso mercado na fabricacéo e distribuicdo dos seus

produtos em todas as provincias do nosso pais.

A Coca-Cola Sabco Mocambique SARL Maputo produz refrigerantes para além de outras
linhas de produtos mantendo a sua base nos refrigerantes. Os produtos carbonated soft drink
"CSD’s" sdo para a empresa a base de producdo e comercializagdo da empresa e séo o

objecto de estudo do presente trabalho.

3. Abrangéncia do Estudo

O estudo sera focalizado no processo de desenvolvimento de novos produtos e embalagens na
empresa, Vvisto que a CCS Mocambique, acompanha a dindmica e as exigéncias do mercado,
inovando 0s seus processos e servicos para satisfacdo dos clientes. O estudo sera realizado na

sede desta mesma empresa na cidade de Maputo.



Este também sera desenvolvido com o objectivo de analisar o impacto da inovacao dentro das
empresas e incentivar a empresa a um processo continuo de inovagdo para se manter no

mercado.

4. Objectivos do Estudo

4.1. Objectivo Geral

Constitui objectivo geral deste estudo, a analise do processo de desenvolvimento de novos
produtos e embalagens da Coca-Cola Sabco Mogambique SARL Maputo, atraves da procura
de resposta sobre 0s processos de inovagdo dos produtos CSD’s que a empresa implementa, e

0 impacto destes produtos no desempenho da empresa.

4.2. Objectivos Especificos

Para concretizar o objectivo geral do estudo, propusemo-nos a alcancar oS seguintes
objectivos especificos:

1. Analisar e descrever a estratégia de desenvolvimento de novos produtos e embalagens;

2. Analisar e descrever o processo de inovacao de novos produtos e embalagens;

3. Analisar o processo de desenvolvimento dos produtos;

4. Avaliar o impacto da inovacdo dos produtos e embalagens.

5. Justificativa e Relevancia do Tema

Estamos num mercado de constantes mudancas e de concorréncia agressiva. Os clientes séo
exigentes e selectivos na escolha dos produtos para satisfacdo dos seus gostos e necessidades.
Para as empresas se manterem no mercado dinamico, precisam criar novos produtos e
embalagens nos seus processos. A inovagdo ajuda as empresas a conquistarem novos
mercados, com a introducéo de novos produtos. Ela também deve estar presente para permitir

gue as empresas resistam a concorréncia e conquistem novos mercados.

Deve-se adoptar a inova¢do como uma cultura organizacional para se manterem no mercado.

A inovacao exerce uma extrema importancia nas organizagdes em geral, e em particular nesta



empresa que deve estar atenta as novas necessidades do mercado. As empresas que nao

adoptam a estratégia de inovar os produtos dificilmente se mantém no mercado.
6.Constrangimentos do Estudo

Na elaboracdo do presente trabalho, nem tudo correu de maneira que se desejava, de modo
que surgiram varias limitacGes tais como; indisponibilidades dos inqueridos, bloqueios de
alguns documentos por parte da empresa por serem confidéncias, situacdes estas que levaram
a condicionar o tempo prolongado da pesquisa, para além de afectar a qualidade do relatério,
entendida ou medida pelo seu contetdo.

7. Organizacao do Relatorio

Este trabalho é composto por seis capitulos que apresentam de forma abrangente uma viséo
geral do estudo.

= CAPITULOI

Apresentacdo do tema Analise do Desempenho da Coca-Cola Sabco Mogambique SARL
focalizado no processo de inovacdo de produtos e embalagens que exerce um papel
fundamental na definicdo da estratégia a ser adoptada pelas empresas. A realizacdo deste
relatério tem como propdsito averiguar o quanto a inovagdo pode promover acgdes como
parte da estratégia da empresa, e estas ac¢cdes podem ter uma influéncia sobre o desempenho

do mercado.
= CAPITULO II

Na revisdo da literatura a partir do levantamento e consultas sobre as ideias existentes de
inovacdo de novos produtos e embalagens nas empresas procuramos conciliar os conceitos de
varios autores para estabelecer a ligacdo entre processos de inovacdo nas empresas, € 0O

conjunto de capacidades que proporcionam e impulsionam o surgimento de novos produtos.
= CAPITULO Il

Na metodologia, focalizamos a forma como foi realizado o presente trabalho, os instrumentos
aplicados e os procedimentos, bem como a amostra escolhida para o desenvolvimento desta
dissertacdo, que foi por meio de amostragem ndo probabilistica, aliada a pesquisa

bibliografica, entrevistas, questionério.



= CAPITULO IV

Neste capitulo fazemos anélise das informac6es e dos dados adquiridos pelo inquérito feito
aos funcionérios da empresa e a amostra estudada com intuito de compararmos a teoria e a

pratica de modo que com os dados obtidos podemos chegar a uma conclusao.
CAPITULOV

A discussdo dos resultados da pesquisa numa confrontacdo entre a teoria e a pratica, duma
forma geral trouxe uma mais-valia ao trabalho, pois ajudou no entendimento que se pretendia

para a pesquisa.
= CAPITULO VI

Conclus@es e Recomendacdes.



CAPITULO Il - ABORDAGEM TEORICA

No presente capitulo fazemos a abordagem tetrica do tema, compulsando com as demais
fontes bibliograficas com vista a trazer aos leitores, um quadro sobre o estado actual do
conhecimento cientifico relativo a inovacdo, sua importancia na competitividade das

empresas, e ainda sobre a estratégia empresarial e modelos de inovacéo.

1. Estratégia Empresarial

Segundo Alberto Carneiro (1995), estratégia empresarial significa o caminho adequado para
obter e atingir objectivos definidos utilizando integralmente os recursos fisicos, financeiros e
humanos e tendo em vista a minimizagdo dos problemas e a maximizacgdo do aproveitamento

das oportunidades que o ambiente oferece.

As empresas usam a inovagdo com vista a obtencdo de vantagens estratégicas. A finalidade
da estratégia é estabelecer caminhos, os percursos e programas de ac¢do que devem ser
seguidos para alcancar os objectivos definidos. As novas tecnologias, a inovagdo e a sua
gestdo sdo elementos bases das diversas estratégias e politicas de produto e de mercados

provenientes da organizacao.

As novas tecnologias e a inovacdo sdo instrumentos estratégicos e a sua adequada gestao
possibilita que a empresa possa desenvolver vantagens competitivas e 0s seus gestores
tenham uma maior capacidade de resposta concorrencial as pressdes vindas do meio

envolvente.
1.1. Anélise Estratégica

A estratégia resulta da analise que faz parte integrante da gestdo das organizac@es e engloba o
pensamento estratégico, a analise do meio envolvente e a propria organizagdo. A anélise é
importante porque organiza os contributos que as diversas areas tém a dar a organizacao,

servindo como linha orientadora a integracéo dos esforcos desenvolvidos pelas empresas.

Segundo Adriano Freire (1997), a estratégia deve-se reflectir em areas em que a empresa
pretende assumir uma posicdo de lideranga face a concorréncia, onde novos produtos,

servigos ou processos podem contribuir para reforgar a competitividade da empresa.



1.1.1. O Ciclo de Vida dos Produtos

Descreve a evolucdo dos produtos e servigos no mercado, controlando o comportamento em
cada fase. Existem estratégias diferentes de Marketing, finangas, producéo, compras e

recursos humanos para cada estagio do seu ciclo de vida dos produtos.

Ciclo de vida de produto é usado para interpretar a dindmica do produto e do mercado. Como
ferramenta de planeamento ajuda 0s gestores a caracterizar os principais desafios de
marketing em cada estagio da vida de um produto e a desenvolver estratégias de marketing

alternativas.

Para os autores Kotler & Keller (2006), o ciclo de vida dos produtos compreende quatro

estagios:

= Introducdo é a primeira fase do ciclo do produto que coincide com o lancamento no

mercado;

= Crescimento é um periodo de rapida aceitacdo do mercado e melhoria substancial dos

lucros;
= Maturidade é caracterizada por um periodo de baixa na taxa de crescimento das vendas;

= Declinio observa-se uma queda vertiginosa das vendas e dos lucros.
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Figuran® 1: O Ciclo de Vida dos Produtos
Fonte: Kotler & Keller (2006:317)



1.1.2. Estratégia de Marketing Versus Ciclo de Vida dos Produtos

Para Kotler (1998), as empresas normalmente reformulam suas estratégias de marketing
durante o ciclo de vida de um produto. As condi¢Ges econdmicas variam, 0S concorrentes
lancam novos produtos e 0s produtos passam por novos estagios de interesse e exigéncia dos
compradores. Consequentemente, as empresas devem planear estratégias apropriadas de
acordo com cada estagio do ciclo de vida do produto. A empresa espera estender a vida do
produto e sua lucratividade, tendo sempre em mente que ele ndo durara para sempre (Kotler,
2000, p.308).

Estrateégia de Estrategia de
desnatamento desnatamento
rapido lento

Estratégia de Estratégia de
penetracaoc penetracao
rapida lenta

Figura n"2: Estratégia de Marketing - Promog&o versus Preco
FONTE: Kotler, Philip (1998:314)

Para Kotler (1998), na estratégia de desnatamento rapido, o lancamento do produto é feito
com precos elevados acompanhados de custos altos nas promocGes. A empresa cobra um

preco alto para obter o maior lucro unitario possivel. A mesma é usada quando:

a) A empresa gasta muito com promocao para convencer o mercado sobre o mérito do

produto;
b) Grande parte do mercado potencial ndo conhece o produto;

c) A empresa enfrenta concorréncia potencial e deseja desenvolver a preferéncia por sua

marca,

d) O mercado é dominado por clientes ansiosos e com poder de compra para adquirir o

produto.



Em Kotler (1998), as estratégias de penetracdo rapida consiste em lancar um novo produto a
um prec¢o baixo e com um custo baixo em promogéo. Esta estratégia promete uma penetracao

mais rapida e conquista de maior participacdo de mercado. A mesma é usada quando:

a) O mercado é amplo e ndo tém conhecimento do produto;

b) A maioria dos clientes sdo sensiveis ao prego.

Por sua vez Kotler (1998), defende que a estratégia de desnatamento lento, langa um novo
produto com custo alto apresentando pouca promocdo. O preco elevado ajuda a obter maior
lucro bruto e baixa a despesa de promocao e mantém os custos de marketing baixo. A mesma

é usada quando:

a) O mercado é limitado em termos de tamanho;

b) A maioria dos clientes ndo tem conhecimento do produto;

c) A maioria dos compradores, estdo consciente do produto;

d) Os compradores estdo dispostos a pagar um preco alto e a concorréncia potencial ndo é
iminente. (Kotler, 1998:314).

Ainda em Kotler (1998), estratégia de penetracdo lenta, lanca um novo produto a um preco
baixo e com pouca promoc¢do. O preco baixo encorajara a rapida aceitacdo do produto da
empresa e mantém os custos de promocdao baixos para realizar maior lucro bruto. A mesma é

usada quando:

a) O mercado é amplo;

b) Existe uma consciéncia plena da existéncia do produto;

¢) Ha uma sensibilidade ao preco e ha alguma concorréncia potencial.

Estratégia de Marketing para o Estagio de Introducéo

Por outro lado, Kotler (2000), acrescenta que o estagio de introducdo, tem um crescimento

lento das venda e lucros minimo, nesta fase as vendas sdo lentas, & medida que o produto é



introduzido no mercado. O lucro € inexistente neste estagio, as despesas de lancamento sdo
grande devido & demora em levar o produto a varios mercados. E preciso visao a longo prazo,
pois 0 lucro é ainda inexistente neste estagio. Este estagio apresenta as seguintes

caracteristicas:
a) Informar os consumidores potenciais sobre um produto novo e desconhecido;
b) Induzir a experimentacdo do produto;

c) Assegurar a distribuicdo do produto nas lojas.
Estratégias para a fase de Introducéo:
a) A empresa tem gastos em promocao;

b) Inicialmente os precos dos produtos sdo altos.
Estratégia de Marketing para o Estagio de Crescimento

Ainda Kaotler (2000), mostra que o estagio de crescimento € marcado por uma rapida
expansdo nas vendas. Os consumidores imediatos gostam do produto e outros consumidores
comecam a compra-lo. Novos concorrentes aparecem, atraidos pelas oportunidades.

Apresentam as seguintes caracteristicas:
a) As empresas mantém seus gastos com promocao;
b) As vendas aumentam a uma velocidade maior do que 0s gastos com promocao.

Estratégias para a fase de Crescimento:

a) Introducéo de novos modelos de produtos de tamanhos, sabores diferentes que protegem o

produto principal;

b) Melhorar a qualidade do produto e acrescentar novas caracteristicas e estilos;
c) Aumentar a cobertura de mercado e entrar em novos canais de distribuigéo.
d) A estratégia de propaganda;

e) A reducgdo dos pregos para atrair compradores sensiveis ao prego.
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Estratégia de Marketing para o Estagio de Maturidade

Para Kotler (2000), o estdgio de maturidade a taxa de crescimento das vendas estabiliza-se
exigindo maior trabalho na equipe de marketing, o produto ingressara num estagio de relativa
maturidade. Em geral este estagio € mas consistente do que os anteriores, mantém-se o lucro
até entrar em declinio devido ao aumento das despesas de marketing em defendé-lo da

concorréncia. Apresenta as seguintes caracteristicas:

a) A taxa de crescimento das vendas cai e o produto entra em um estagio de relativa

maturidade;

b) A reducdo nas vendas cria um excesso de capacidade no sector, o que leva a uma

concorréncia intensiva.

Estratégia para a fase de Maturidade:

a) A preocupacdo na modificagdo do produto;

b) Melhorar a qualidade dos produtos;

c) Estimular a melhoria no estilo e caracteristicas do produto.
Estratégia de Marketing para o Estagio de Declinio.

Assim, para Kotler (2000), neste estagio o declinio dos lucros das vendas pode ser lento ou
rapido, as vendas podem decrescer para zero ou congelar num nivel mais baixo. Apresenta as

seguintes caracteristicas:
a) Apresentar a reducdo das vendas;
b) Avancos tecnoldgicos;

c) Apresenta mudangas nos gostos dos consumidores, a existéncias de novos concorrentes
nacionais e internacionais que vao provocar um excesso de capacidade e reducgéo de prego e

erosdo nos lucros.
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Estratégias para fase de declinio:

a) Aumentar o investimento para dominar o0 mercado ou fortalecer seu posicionamento

competitivo;
b) Manter o nivel de investimento até que as incertezas sobre o mercado desaparegam;

¢) Reduzir o nivel de investimento selectivamente, diminuindo os grupos de clientes nédo

lucrativos e a0 mesmo tempo, investindo mais em nichos lucrativos;

d) Maximizar o retorno dos investimentos para recuperar o caixa com rapidez;

e) Abandonar o negdcio rapidamente, dispondo dos activos da maneira mas vantajosa
possivel.

1.1.2.1 Vantagens do Modelo Ciclo de Vida do Produto

O ciclo de vida dos produtos ajuda aos administradores a caracterizar os principais desafios
de marketing em cada estagio da vida de um produto e a desenvolver estratégias alternativas
de marketing.

= Os produtos tém uma vida limitada;

= As vendas dos produtos passam por estagios distintos, cada um oferecendo diferentes

desafios, oportunidades e problemas para a empresa vendedora;
= Os lucros crescem e diminuem nos diferentes estagios da vida do produto;

= Os produtos exigem estratégias diferentes de marketing, produgdo, compras, recursos

humanos e para cada estagio do seu ciclo de vida. (Kotler & Keller, 2006:318).

Este modelo esta interligado com a inovagédo pois, quando o produto se encontra na fase de
maturidade existe uma necessidade das empresas preocuparem-se com a estratégia de manter
0 produto no mercado introduzindo novos produtos. As empresas ddo lugar ao processo de

inovagdo do produto como forma de responder as exigéncias do mercado.
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1.1.3. Modelo da Boston Consulting Group (BCG)

Segundo Kaotler (2000), BCG é como uma ferramenta analitica que visa classificar os
produtos de uma determinada empresa, de acordo com o seu potencial. Assim, a Matriz BCG
permite & empresa analisar seu portfolio de produtos, visando a uma melhor distribuicdo de

Seus recursos.

A matriz tem duas dimens@es: taxa de crescimento do mercado e participacdo relativa do
mercado que € a participacdo da empresa em relacdo a participacao de seu maior concorrente.
Quanto maior a participacdo de mercado de um produto ou quanto mais rapido o mercado de

um produto cresce, melhor para a empresa.

A matriz ¢ composta por 4 quadrantes localizados em um diagrama com o eixo “X”,
representando a participacéo relativa de mercado da unidade de negocios, ¢ o eixo “Y”, com
a taxa de crescimento do mercado em que actua. Os produtos devem ser posicionados na

matriz e classificados de acordo com cada quadrante:

Bss -
/.4 @
i X
X 3

Geradores de caixa
(Vacas lcitciras)

o=
—

Participacio relativa de mesrcado

Figura n’ 3: Modelo BCG
Fonte: Philip Kotler (1998:79)

= Negocio oportunidade tem alta taxa de crescimento com participac@es relativas de baixas no

mercado. Apresenta as seguintes caracteristicas:
a) Um grande investimento;

b) A maior parte dos negdcios iniciam como oportunidade, ttm um custo de instalacdo,

equipamentos e pessoal para acompanhar o mercado de rapido crescimento;
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Estratégia para o negocio oportunidade:

a) Se nada € feito para mudar a participacdo de mercado, pode absorver um grande
investimento e tornar-se abacaxi. Por outro lado, por estar em um mercado de alto

crescimento pode-se tornar um produto estrela.

= Negocio estrela tem uma taxa de crescimento e uma quota de mercado elevada. A empresa
deverd manter o investimento para manter o seu posicionamento, alocar recursos substancias
para manter a alta taxa de crescimento no mercado e defender-se de ataques dos concorrentes

e manter a quota de mercado bem sucedida. Apresenta as seguintes caracteristicas:
a) E lider no mercado de alto crescimento;

b) Ajuda a empresa a manter a alta taxa de crescimento do mercado e defender-se dos ataques

dos concorrentes.

Estratégia para o negdcio estrela:
a) A participacao de mercado deve ser mantida;

b) Sao necessarios grandes investimentos no mercado, para gerar receitas.

Negocio Gerador de Caixa tem uma taxa de crescimento reduzida, mas apresenta uma quota
de mercado elevado. O investimento necessario para a manutencdo da posi¢cdo € menor e
justificavel. Quando a taxa de crescimento anual diminui, e se estiverem ainda com a maior
taxa de participacdo de mercado utiliza-se gerador de caixa para pagar contas e manter outros

negocios. Apresenta as seguintes caracteristicas:

a) A participacdo no mercado é de baixo crescimento, tipicamente gera pouco lucro ou dao

algum prejuizo embora possam gerar alguma receita;

b) Frequentemente consomem tempo na administracdo e é necessarios serem desacelerados

ou eliminados.

Estratégia para o negocio gerador de caixa:
a) Como o crescimento do mercado é baixo, poucos investimentos deverao ser exigidos;

b) Deve-se investir o minimo para manter a posi¢do no mercado.
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Negdcio Abacaxi tem uma taxa de crescimento e uma quota de mercado reduzida. Refere-se
a produtos normalmente na fase terminal do ciclo de vida, que ndo justificam qualquer
investimento, pelo que a empresa devera abandonar progressivamente o mercado de baixa
taxa de crescimento com participacgdes relativas de baixas de mercado. Apresenta as seguintes

caracteristicas:
a) E um negdcio de baixa participacdo em mercados de baixo crescimento;

b) Geram pouco lucro ou ddo prejuizos.

Estratégia para o negocio abacaxi:

a) Investir se for possivel para recuperacao do negocio, sendo abandonar o produto;
b) Consomem tempo da administracéo, assim deve ser eliminadas ou desaceleradas;

c¢) A reducdo das despesas de propaganda.
1.1.3.1.Vantagens do Modelo BCG

A Matriz BCG tem a vantagem de ndo apresentar uma sé estratégia para todos os produtos,
bem como equilibrar a carteira de negdcios e produtos em geradores de caixa, e ajuda aos

administradores a melhorar os factores econémicos dos seus negacios.

= Melhora a comunicagdo entre 0 negdcio e a administracdo da empresa;

= Ajuda a identificar os hiatos de informacdo e a eliminar os negocios mais fracos;
= Aumentar o investimento em negocios mais promissores.

A matriz é importante visto que apresenta quatro células, e que as empresas devem estar
atentas ao comportamento do mercado e € necessario adoptar uma estratégia para se manter
no mercado. A empresa adopta novos processos e introduz novos produtos a uma necessidade

de estar atento as constantes mudangas do ambiente competitivo do mercado.

1.1.4.Matriz de Ansoff

Ansoff (1998), faz referéncia a este modelo utilizado para determinar oportunidades de

crescimento e unidades de negocio nas organizacdes. Ela fundamenta-se em quatro etapas:
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Figura n"4: Matriz Ansoff
Fonte: Philip Kotler (1998:85)

= Estratégia de penetragdo de mercado aumenta a participagdo no mercado dos produtos
actuais. Ela apresenta as seguintes caracteristicas:

a) A empresa foca na mudanca de clientes ocasionais para clientes regulares e de clientes

regulares para usuarios intensivos do produto;

b) Apresentar os beneficios dos produtos;

c) Atrair consumidores dos concorrentes.

= Estratégia de desenvolvimento de mercado consiste em aumentar novos produtos no

mercado onde as necessidades podem ser atendidas por seus produtos actuais. Ela apresenta

as seguintes caracteristicas:
a) A criagdo de novos produtos a comercializar em mercados ja existentes ou actuais;
b) A introducdo de produtos ja existentes em mercados novos;

c) A possibilidade de vender os produtos em outras regides.

= Estratégia de desenvolvimento do produto permite a penetracdo e desenvolvimento do
mercado, considera a possibilidade de introduzir novos produtos e novas caracteristicas. Ela
apresenta as seguintes caracteristicas:

a) O desenvolvimento de novas caracteristicas do produto;

b) O uso de novas tecnologias para desenvolver niveis de qualidade.
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= Estratégia de diversificacdo € aquela que procura novos produtos que tenham sinergias

com as linhas actuais de produto. Ela apresenta as seguintes caracteristicas:
a) Apostar em novos produtos que tenham sinergia com suas linhas actuais dos produtos;

b) Apresenta novos produtos de interesse dos consumidores, com 0s negdcios actuais.

1.1.4.1. Vantagens do uso da Matriz Ansoff

Este modelo aumenta a participacdo no mercado promovendo produto e inovando novos

produtos comercializando em novos mercados.

= A empresa foca na mudanca de clientes ocasionais para clientes regulares e de clientes

regulares para usuarios intensivos do produto;

= Ajuda a conquistar clientes da concorréncia, introduzir produtos existentes em mercados

externos ou introduzir novas marcas no mercado;
= Melhora as vendas, frequentemente intensificando os canais existentes de comunicacao;

= A empresa normalmente foca na comunicagdo explicando porqué esta entrando em novos

mercados com novos produtos, visando ganhar credibilidade.

A matriz Ansoff tem uma relacdo com a inovacdo visto que é necessario langar o produto que
vai de encontro com as exigéncias do consumidor, conquistar mercados com novos produtos

que serdo fundamentais para conquista de novos consumidores.
1.2. Os Modelos de Analise Estratégica e a Inovacgéo

Os modelos determinam em que medida e de que forma a empresa utiliza as suas estratégias
de negocios. Para o reforco da competitividade, devem ser devidamente enquadrados como
factores criticos de sucesso da empresa. A estratégia da inovacgdo incidem nas areas em que a

empresa pretende assumir uma posicao de lideranca face & concorréncia.
1.3. O Controle Estratégico e a Inovacao

Para Takahashi e Takahashi (2007), a inovacdo proporcionam um desempenho superior e

diferenciado, transforma o modo como utilizamos as solucdes existentes e possui alto grau de
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novidade. De certa forma procura atender as necessidades das empresas, devendo tomar
decisbes no sentido de desenvolver novos processos e produtos e servigos que atenderdo as

necessidades dos clientes.

O controle estratégico consiste em determinar em que medidas as estratégias da organizacao
séo eficazes para atingir os seus objectivos. A funcdo do controle € modificar as estratégias
da empresa ou sua implementacdo, de modo a melhorar a capacidade de organizagédo para
atingir objectivos esperados.

1.3.1. Balance ScoreCard (BSC)

Os autores Kaplan e Norton (1997), definem Balanced ScoreCard como uma ferramenta
mais eficaz para implementacdo e a levar a praticar o plano estratégico e avaliar em que
medida as empresas conseguem impulsionar o desempenho no sentido de assegurar a visao
da empresa. O BSC permite a definicdo de metas e a medicdo dos resultados atingidos em
areas criticas da execucdo das estratégias. Assim, o Balanced ScoreCard é um sistema de
gestdo de desempenho, derivado da visdo e estratégia, mostrando 0s aspectos mais

importantes do negocio.

Segundo os autores Kaplan e Norton (1997), o BSC integra as ac¢Oes estratégicas,
operacionais e organizacionais, estabelecendo deste modo um processo estruturado para a
criacdo de medidas adequadas em todos os niveis, possibilitando a integracdo do alinhamento
de toda a organizacdo, criando a interaccdo e permitindo o controle para o melhor
entendimento e processamento das informacgdes mais relevantes. Este modelo tem como
principio basico agrupar os objectivos, indicadores e iniciativas estratégicas sob quatro

perspectivas: financeira, clientes, processos internos e aprendizagem.

= Assim, para Kaplan Norton (1997), na perspectiva financeira, a preocupagdo da empresa é
conseguir obter retornos do capital investido, pelo que a vertente financeira assuma um
papel preponderante, identificando suas necessidades, anseios e conquistando a fidelidade

dos clientes existentes e buscando novos clientes.
Estratégias para Perspectiva Financeira:
a) A maximizacao do respectivo retorno;

b) O crescimento da quota do mercado, volume do negécio;
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c) A criacdo de valor para 0s accionistas.

= De acordo com Kaplan e Norton (1997), a Perspectiva do Cliente a atengéo esta virada em
responder a expectativas dos clientes, a uma diversificagdo de produtos, precos e servicos, ir
ao encontro das suas necessidades, procurando conquista-las a clientes potenciais, devendo
estabelecer-se entre eles uma cadeia de relagdes, quota de mercado, retencdo de clientes,

aquisicao de clientes, satisfacdo de clientes e rendibilidade de clientes.

Estratégias para Perspectiva do Cliente:

a) A retencdo ou fidelidade de clientes medida essencialmente, através da determinacdo da

taxa de crescimento das vendas;

b) A captacéo de novos clientes através do volume de negécio em novos clientes;

c) A rentabilidade dos clientes é medida com recurso a racios como a rentabilidade das

vendas por clientes.

d) Oferecer aos seus clientes um bom relacionamento e imagem, no sentido de ir ao encontro

das suas necessidades, procurando conquista-los e fideliza-los.

= Os mesmos autores Kaplan e Norton (1997), na perspectiva dos processos internos fazem
analise da organizacdo incluindo a identificacdo dos recursos e as capacidades necessarias
para elevar o nivel interno, como as empresas organizam 0S Seus processos e executam as
suas actividades. Em termos de prazos de execucao e tempo de ciclo de vida do produto, ha
uma racionalizagdo das actividades, qualidade, eficiéncia e eficacia aferidas com base na

produtividade e na taxa de utilizagdo da capacidade.
Estratégias para Perspectiva dos Processos Internos:

a) A estrutura da cadeia de valor, 0s seus processos e as suas actividades, com vista a

assegurar a optimizacéo da produtividade, qualidade, nivel de servigos e custos;

b) Potenciar e induzir o cumprimento dos objectivos definidos para a perspectiva dos clientes

e consequentemente para a perspectiva financeira,;
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= Segundo Kaplan e Norton (1997), Perspectiva da Aprendizagem a empresa deve construir
para criar crescimento e melhorias ao longo prazo. Apostar ao nivel do seu capital humano e
dos sistemas de tecnologias de informagdo que contribuira para o desenvolvimento do capital
intelectual da organizagdo, considerado um dos suportes chave do processo de inovagao

organizacional.

Estratégias para Perspectiva de Aprendizagem:

a) Trabalhar em conjunto no processo continuo de aprendizagem e aperfeicoamento da

organizacéo;

b) A qualificagdo consiste em investir na reciclagem e requalificagdo dos trabalhadores, na
melhoria dos sistemas de informacéo e no alinhamento de procedimentos e rotinas da

empresa,

c) A tecnologia que pode ser medida através do niumero de posto de trabalho informatizado

ou através do investimento em tecnologias de informacao por colaborador.
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Figura n° 5: As perspectivas do Modelo BSC

Fonte: Kaplan &Norton (2008:385)

1.3.1.2.Vantagens da Adopc¢éo do BSC
O modelo busca a maximizacdo dos resultados baseados em quatro perspectivas que

reflectem a visdo e estratégia empresarial. Estes apresentam as seguintes vantagens:

= Apresenta uma visdo abrangente que permite uma avaliagdo global do desempenho
organizacional, a integracdo de objectivos de curto e longo prazo, bem como a integracdo de

indicadores financeiros e nao financeiros e ainda da dptica interna e externa da organizacéo.
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= Reduz a suboptimizacdo através da promocdo da compreensdo da interdependéncia e
relacbes de causa e efeito que se estabelecem entre varios objectivos, indicadores e

perspectivas;

= A colocacdo da visdo estratégica no centro das preocupacées da inovacao quotidiana.

2. A Inovacéo e a Competitividade Empresarial

A inovacdo aumenta a competitividade de uma empresa, contribui em larga medida para o
seu inquestionavel sucesso. A inovacdo contribui de modo variado na inter-relacdo entre o
produto e o mercado. Os novos produtos decorrentes da inovacdo ajudam a reter e a
conquistar novas quotas de mercado e aumentam a margem de lucro nesse mercado. A
inovacdo também facilita as estratégias empresariais e a criagdo de novos produtos e novos

negocios, conquista novos mercados, e conquista novos canais de distribuicdo e de gestdo da

imagem das empresas e dos seus produtos.

As empresas devem considerar as inovagdes tecnoldgicas de acordo com os factores criticos
de sucesso, considerando barreira a entrada de novos concorrentes, aumentado o nivel de

lideranca da empresa.

A inovacdo deve reduzir os custos ou reforcar a diferenciacdo para o avango tecnoldgico que
deve ser durdvel e dificil de imitar. Inovando os produtos, facilita uma diferenciacdo

associando a esta diferenciacdo, um valor positivo, um real beneficio para o consumidor.
3. Desenvolvimento, Crescimento e Desempenho Sustentavel

Segundo Mendes e Arruda (2000),%entende-se por desenvolvimento, o processo complexo de
mudanca e transformacdes de ordem economica, politica, social e principalmente humana. O
desenvolvimento nada mais € que o crescimento transformado para satisfazer as mais

diversificadas necessidades do ser humanos.

Brundtland (1991), O desenvolvimento sustentavel é definido como sendo aquele que
satisfaz as necessidades da geracdo presente, sem comprometer a capacidade das geracoes

futuras de satisfazer as suas proprias.

2 Mendes, Luis A. Lobdo & Arruda, Carlos (2000). A evolugdo do pensamento: O desenvolvimento sustentavel.

no site: http: www.forg/informaces/questdes/desenvolvimento. Sustentavel
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O Crescimento é como uma fonte de criacdo de valor para os accionistas; como a forca vital
da organizacdo que atrai, retém e oferece oportunidades para as melhores pessoas e por

ualtimo é como o combustivel que desafia a empresa a se antecipar aos seus concorrentes.

Crescimento sustentavel é a capacidade de produzir bens sem esgotar a capacidade de
continuidade, ¢ a ndo auto-destruicdo, € o uso adequado de bens disponiveis, é o
impedimento de factores externos que possam interferir no ciclo de vida da organizacéo ou

dos factores de perpetuacédo pretendida.

O processo de DNP’s que faz referéncia o tema do presente trabalho € condicionado por um
conjunto de factores do meio envolvente do qual importa referir algumas ideias relativas a

importancia destes para a empresa.

Carneiro (1995), aponta 0 mercado como uma fonte de inovagdo. O autor define-o como um
sistema complexo de forcas heterogéneas todas implicadas na procura e oferta de produtos e
servigos. Assim, o aparecimento de qualquer inovacdo segundo o mesmo autor, € uma
informacdo indiscutivel de ter acontecido uma mudanca no mercado quer seja do lado da

oferta ou da procura. Dois factores do meio envolvente condicionam o DNP’s a destacar:

= O aparecimento de inddstrias emergentes que transportam incertezas tanto por parte das

empresas como dos compradores;

= A atractividade medida pela dimensdo e crescimento de mercados, acesso aos segmentos
pretendidos, existéncia de produtos substitutos, evolugbes tecnoldgicas, ciclo de vida dos

produtos entre outros elementos;
4. Defini¢éo de Inovagao

Para Adriano Freire (2000), a inovagdo nao se resume a geracdo de novas ideias, pois requer
a invencdo de algo novo e a sua posterior aplicagdo na propria organiza¢do ou mercado.
Enquanto a invencgdo é independente do uso, a inovacao pressupde a utilizagdo da invengédo

no contexto interno ou externo da empresa.

Para Peter Druker (1985), a inovacéo ¢ a ferramenta propria dos empresarios, ¢ o modo deles
explorarem a mudanga transformando-a em oportunidades para um negdcio ou Servico
diferente. Ela tem potencial para se constituir como uma disciplina, capaz de ser aprendida e

praticada.
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De acordo com Sakar (2007), inovacao significa ter uma ideia nova ou por vezes aplicar as

ideias de outros com eficacia e de uma forma original.

Para Adriano Freire (2002), inovar é ser capaz de criar e utilizar de forma rentavel novas
tecnologias, novos produtos, novos servigos, novas ideias de marketing, novos sistemas e
novas formas de operacdo. Inovacdo € o processo de criacdo e introducdo de algo novo na

prépria organizagdo ou no mercado.

Tidd, Bessant e Pavitt (2005), assumem que, inovacdo € basicamente, um processo de

transformar oportunidades em novas ideias, colocando-as amplamente em pratica.

4.1. Importéancia da Inovacao

A importancia da inovacdo € entendida por Freire (2000), como sendo 0 processo que a
empresa constr6i no presente as bases do seu desenvolvimento futuro. O mesmo autor
acrescenta que através de qualquer produto, servigcos e processos € renovada ndo soO a oferta
no mercado, mas também as praticas de gestdo interna. Deste modo a empresa deve adoptar
um modelo global de gestdo da inovacgédo que alinhe o ciclo de inovagdo com as competéncias

de gestdo para que se possa assim garantir o desenvolvimento sustentavel da empresa.

Segundo Carneiro (1995), a importéncia da inovacdo para as empresas, fundamenta-se em

seis aspectos:

= Obsolescéncia — Produtos e servicos tornam-se inadequados inutil devido a mudancas de

outros produtos;

= Rendibilidade — quando o produto apresenta sinais de envelhecimento originando o

decréscimo dos resultados das vendas;

= Lucro monopolista — um produto inteiramente inovador ou protegido por patente que

permite obtencdo do lucro;

= Quota de mercado — lancamento de novos produtos deve garantir uma taxa de crescimento

da lucratividade modificando a sua posicéo relativa a diversos segmentos onde opera;
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= Na maturidade — o volume das vendas apresenta algum crescimento, a curva do lucro

comeca a baixar, é aconselhavel determinar a criacdo de novos produtos;

= Actividades de P&D — pretendendo transformar-se em inovadora, a empresa fica em alerta
face as descobertas cientificas e tecnoldgicas, a capacidade interna de geracdo e adaptagédo

tecnoldgica.

Para Carneiro (1995), a empresa inova para satisfazer as necessidades do mercado. Inovacao
é necessaria como diferencial na oferta, como meio de satisfazer as necessidades de mercado
e também como forma de manter-se actualizada em relacdo a produtividade. A inovagao tem
a capacidade de agregar valores aos produtos de uma empresa, permitem que as empresas
tenham novos conhecimentos, novos mercados, aumentem suas receitas e o valor das suas
marcas, realizem novas parcerias, ajudando no crescimento de melhoria da produtividade, e

também intervindo assim no aumento da competitividade.
4.2. Estratégias de Inovacado

Segundo Freire (1998), a estratégia significa o caminho adequado para poder alcancar os
objectivos, utilizando os recursos fisicos e financeiros, tendo em vista a minimizacdo dos

problemas e a maximizacao do aproveitamento das oportunidades que o ambiente oferece.

A gestdo estratégica de uma empresa exige ajustamento e modificacfes tecnoldgicas que
podem significar oportunidades, que integram a inovagcdo num processo inovativo de

formular estratégias para apoiar e determinar o crescimento.

As empresas devem melhorar os seus produtos ou ainda criar e dotar uma paténcia dos
mesmos, procurar no maximo diversificar os produtos na hora certa e 0 momento certo para

conseguir ter lugares destacaveis no mercado.

Carneiro (1995), a gestdo estratégica é possivel, necessaria e urgente para que se faca uma
boa integracdo no ambiente tecno-economico, fazer a gestdo da inovagdo por um lado
olhando a I&D para criar e desenvolver inovacdes tecnoldgicas. Ajuda no crescimento, a
melhorar e manter a sua posi¢do competitiva, aumentado o potencial dos produtos actuais por
meio de aperfeicoamento de caracteristicas ou de custos reduzidos e melhoramento nos

processos de producdo.
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Segundo Victor Simdes (2002), as empresas devem entender o que é inovacdo, qual a sua
dindmica. A partir dai elas podem definir uma estratégia em relacdo a inovacdo que deve
estar alinhada com a estratégia geral da empresa e com a sua visdo de futuro. O futuro é uma
premissa para a empresa inovar. O proximo passo € desenvolver e internalizar as ferramentas
processuais. Essas ferramentas devem ser apropriadas para cada realidade. Para isso, devem
ser levados em consideracdo o tamanho da empresa, 0 sector de actividade, a cultura e a
estrutura organizacional, a visdo de futuro e suas ambicOes. Inovagdo de processo e de
produto ou servigos para aproveitar uma oportunidade inexplorada no mercado, é criando
primeiro um novo produto ou servicos baseados em processos ja disponiveis, que dara depois

origem e versdes complementares com menor grau de inovacao.
5. Modelos de Gestéo de Inovacao

Com a dindmica do mercado é essencial adoptar um modelo global de gestdo da inovacdo
com competéncias de gestdo para permitir o desenvolvimento sustentado e o posicionamento

da empresa.

Existem varias abordagens ou modelos de gestdo da inovacdo. Nos paragrafos 5.1 a 5.6

apresentamos uma viséo sucinta de escolas ou filosofias sobre o assunto.
5.1.0 Modelo da Inovagdo do Produto e do Processo
Para os autores Abernathy & Utterback (1996), este modelo dindmico tem processos que

seguem um padrdo geral ao longo do tempo, e que tanto as inovag¢des do produto como as do

processo mantém um relacionamento importante. Este modelo apresenta trés fases:

Figura n® 6: O modelo de Inovacéo do produto e do processo
Fonte: Abernathy & utterback (1996:97)
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= A primeira fase fluida é aquela que ocorre um grande volume de mudancas
simultaneamente, em que o resultado é altamente incerto, em termos de produto, processo,
lideranca competitiva e estrutura e controle das empresas. Apresenta as seguintes

caracteristicas;
a) Frequentes mudancas importantes no produto;

b) A nova tecnologia de produto é frequentemente rudimentar, cara e inconfiavel, mas é
capaz de cumprir uma funcdo de uma maneira que é altamente desejavel em alguns nichos de

mercado;

c) A inovacdo neste periodo prossegue, enfrentando incertezas por ndo dispor dum mercado

estabelecido.

d) As empresas nesta fase fluida mantém seu caracter empreendedor.

= A segunda fase transitéria é quando a taxa de grandes inovacfes de produto diminui e a
taxa de inovacdo de processo aumenta. Na variedade de projectos comeca-se a dar lugar a
projectos padronizados que ja provaram o seu valor no mercado como a melhor forma para

atender as necessidades do usuario. Apresenta as seguintes caracteristicas:
a) Os materiais tornam-se especializados;

b) A introducdo de equipamentos caros e especiais;

¢) E neste periodo que comegam a surgir ilhas de automacao.

= A terceira fase especifica € quando os produtos sdo altamente definidos e as diferencas
entre os produtos dos concorrentes sdo frequentemente menos numerosas do que as

semelhantes. Apresenta as seguintes caracteristicas:
a) Os vinculos entre o produto e 0 processo agora sdo muito estreitos;

b) A modificagdo tanto do produto como no processo sera dificil e cara;
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5.2. Modelo de Desenvolvimento Sequencial

Para Lamb, Jr. Charles W, Et Al (2004), a maioria das empresas segue um processo formal de
DNP, iniciando com uma estratégia clara. O modelo com a forma de um funil para realcar o
facto de que cada estadgio age como uma peneira, tém como finalidade é filtrar ideias nédo

aproveitaveis. E provavel que as empresas bem sucedidas no DNP efectuam as seguintes

accoes:
= Assumir um compromisso de longo prazo necessario para apoiar a inovacao do DNP;

= Utilizar uma abordagem especifica, orientada para objectivos e estratégias corporativas,

tendo como base uma estratégia bem definida de novo produto;
= Capitalizar a experiéncia para obter e manter vantagens competitivas;
= Estabelecer um ambiente, um estilo de gestdo a um nivel de apoio da alta administracao.

A estratégia de novo produto especifica os papéis que o novo produto deve exercer no plano
global da organizacdo e descreve as caracteristicas que a organizacdo deseja oferecer e 0

mercado que ela deseja atender.

Estratégia de novos produtos

Geracao de ideéeias

Triagem de idéias

Analise de negdcios

Desenvolvimento

Teste de mercado

Comercializacao

Novo produto

Figura n° 7: Modelo de desenvolvimento sequencial
Fonte: Lamb, Jr. Charles W, Et Al (2004: 328)
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12 Fase Estratégia de Novos Produtos

O novo produto faz parte da estratégia global de marketing. Ela focaliza-se na avaliagdo de
novas ideias de produto, especifica os papéis que as novas ideias de produto devem exercer
no plano global da organizacdo e descreve as caracteristicas do produto que a organizacao

deseja oferecer e 0 mercado que ela deseja atender.

2% Fase Geracdo de Ideias

Nessa fase surge a preocupacdo de adquirir fontes de inspiracdo para dar vida a um novo
produto. Tais como: clientes, funcionarios, distribuidores, concorrentes e outras fontes de

informacao como revistas e internet.

Clientes: O lancamento de um novo produto deve ir de encontro com 0s desejos e as
necessidades do cliente para o desenvolvimento de novo produto.

= Funcionarios: As empresas devem encorajar os funcionarios a criarem ideias de novos

produtos, normalmente eles estdo mais expostos e envolvidos com o mercado;

= Distribuidores: Funcionarios de vendas bem treinados facilmente recolhem informacdes do
mercado sobre o produto, eles estdo directamente ligados aos usuarios, estdo mas conscientes

das necessidades dos clientes;

= Concorrentes: 0s produtos dos concorrentes sao uma fonte de informagao importante para
a empresa. A analise das caracteristicas dos produtos dos concorrentes bem como a
observacao da evolucao das vendas geradas pelos mesmos podem ajudar a empresa a tomar

decisbes e melhorar a estratégia de entrar no mercado.

32 Fase Triagem de Ideias:

Ap0s geracdo de ideias elas passam pelo filtro de triagem que elimina ideias inconsistentes ou
que ndo sejam adequadas. Nesta fase frequentemente sdo feitos testes antes da criacdo de
qualquer prototipo, os pesquisadores anotam as reac¢des dos consumidores e as descri¢ao e

representacdo visuais do produto proposto.
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4% Fase Analise Do Negocio

As ideias de produto que sobrevivem no processo inicial da triagem passam para esta fase em
gue os nameros preliminares para a demanda, custo, vendas e lucratividade séo calculados. A

previsdo de participacdo do mercado para um novo langamento é um enorme desafio.

5% Fase Desenvolvimento

Neste estagio, o departamento P&D ou de engenharia podem desenvolver um protétipo do
produto. Durante este estagio a empresa deve iniciar o esbogo de uma estratégia de
marketing. O departamento de marketing deve decidir sobre a embalagem, a estratégia de
marca, a rotulacdo do produto, promocao, preco e distribuicdo. O estagio de desenvolvimento
pode durar muito tempo e dessa forma ser muito caro. Este processo funciona melhor quando
todas as areas envolvidas P&D, Marketing, Engenharia, ProducGes e até mesmo 0s

distribuidores trabalham em conjuntos.

6% Fase Teste Do Mercado

E o lancamento limitado de um produto, e de um programa de marketing para determinar as
reaccOes de clientes em potencial a sua situacdo de mercado. Esse teste permite avaliar a
estratégia alternativa e os diversos aspectos de marketing. A selec¢do do mercado de teste
deve reflectir as condicGes de mercado da area de comercializacdo projectada para 0 novo
produto, os pesquisadores devem encontrar locais em que a demografia e os habitos de

compra reflictam o mercado global.
— Alto Custo Do Teste de Mercado

Frequentemente o teste de mercado demora um ano ou mais, as empresas créem que é muito
melhor falhar em mercado de teste do que no langamento nacional. O alto custo do teste do
mercado € puramente financeiro, o teste expde 0 novo produto e seu composto de marketing

aos concorrentes antes do Iangamento;
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— Alternativa Para o Teste De Mercado

Nesta, incluem a simulacao do teste de mercado no laboratério, a publicidade e a promogéo
de vérios produtos e também o produto de teste, para 0 mercado. Simula¢des duma loja real

onde as compras dos consumidores sao registadas.

7% Fase Comercializacdo

E a fase da decisdo de levar o produto ao mercado. A decisdo de comercializar o produto e
colocar diversas etapas em préatica: pedidos de equipamento de producdo, inicio da producéo,
montagem de stocks, distribuicdo, treinamento dos vendedores, anincio do novo produto aos

revendedores e publicidade aos clientes.

5.3. Modelo Cadtico

Segundo Adriano Freire (2000), quando ndo existe uma visdo estruturada da gestdo da
inovacdo, as iniciativas acabam por ser levadas a cabo de uma forma erréatica, apresentando o
ciclo uma configuracdo variavel de projecto para projecto. O sucesso da inovacdo depende

sobretudo das condigdes externas, como a receptividade do mercado ou a reaccdo da

concorréncia. Este modelo apresenta seis fases:

Ideia — além dos clientes a empresa pode explorar ideias da concorréncia para produzir
produtos que véo de encontro com as expectativas dos clientes, as ideias para verificar se sao

simultaneamente inovadoras e Vviaveis, a partir das quais surgem os projectos de inovacao.
Desenvolvimento - € a fase onde comeca a pesquisa e criacdo do produto para os clientes.

Introducdo — corresponde a fase de lancamento do produto no mercado. Nesta fase o produto

nédo é conhecido por parte do consumidor.
Difusdo — Expanséo do produto para outros mercados.

Teste — Escolhe-se um determinado nicho do mercado para vender o produto e ver o

comportamento do mercado face ao novo produto.
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Ideia Difusao
4 7 / 7

Oportunidade

Desenvolvimento Teste
A{ /

Fonte: Adriano Freire (2000:32)

5.4. Modelo Sobreposto

Para Adriano Freire (2000), é onde a sobreposi¢cdo da parte final de cada fase com a parte
inicial da fase seguinte visa fomentar a integracdo de esforco e acelerar a transicdo entre
diferentes fases do ciclo de inovagdo. Trabalhando em conjunto durante algum tempo o0s
responsaveis de cada fase podem analisar melhor as questfes criticas para as respectivas
equipas e proceder a eventuais revisdes com maior eficiéncia que podera reduzir a duracdo de

todo o processo. Este modelo apresenta seis fases:

Na fase de oportunidades - necessidade de gerar novos produtos que vao de encontro com as

necessidades do mercado.

Na fase de ideias - originadas em fontes externas, internas, para os estudos e a parceria com

clientes ou os diferentes métodos de criatividade em grupo.

Na fase de desenvolvimento - em que se procura identificar em detalhe os beneficios que a

nova ideia traz ao mercado alvo.

Na fase de teste - h& que verificar o potencial de aceitagdo da inovacdo pelo mercado alvo e

detectar eventuais deficiéncias por corrigir.
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Na fase de introducéo - conquistar o maior nimero de potenciais clientes, explorando o mais

cedo possivel, as oportunidades de mercado identificadas.

Na fase de Difusdo - com vista a aumentar a adopcdo do novo produto ou servico no

mercado. Devem entdo ser tomadas as medidas que permitam ndo sé conguistar o mercado.

Oportunidade

Ideia ~
Desenvolvimento

Figura n° 9: Modelo Sobreposto
Fonte: Adriano Freire (2000:31)

5.5. O Modelo de Desenvolvimento em Paralelo

O modelo de desenvolvimento em paralelo foi sugerido por Takeuchi e Nonaka, citados por
Lambin (2000:472), e inspira-se em praticas japonesas, onde as organizacdes apoiam-se
numa equipa interfuncional de individuos que organizam o seu trabalho com toda a

independéncia, desde a fase da ideia até a sua realizag&o.

Este processo resulta das interaccBes espontdneas entre os membros da equipa em
comparagdo com 0 processo sequencial, em que a uma dependéncia das fases, 0 processo de
desenvolvimento paralelo e o cruzamento das tarefas realizadas pelos diferentes

departamentos.

= O cruzamento de tarefas realizadas pelos diferentes departamentos; Enquanto ocorre uma
fase de concepcdo do produto a fase de desenvolvimento do prototipo pode ser realizada de
modo a verificar se a concepgdo é compativel com as condi¢fes do equipamento bem como o
departamento comercial pode assegurar que a concepc¢do estd conforme o posicionamento

procurado;
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= O sistema permite uma melhor coordenacédo inter-funcional dado que cada funcdo esta

associada e por isso implicada pelo conjunto do processo;

= Diversas actividades podem ser realizadas conjuntamente o que acelera 0 processo e

permite evitar idas e vindas entre fungdes;

= Cada actividade é bem controlada dado que determina as outras actividades que dela

dependem directamente;

= Sdo obtidos ganhos de tempo apreciaveis derivados de um trabalho intensivo e de uma

coordenacdo natural resultante do mesmo. Lambi (2000:473).

Sistema de Desenvolvimento Teste de Andlise de
vigilancia > do conceito de p aceitacdodo _, vendas e
tecnologia e produto produto escolha dos ™
concorrencial ohiectivos
Procura e Especializacéo Desenvolvimen Procura de
filtrac&o de do produto ao to do protétipo fornecedores
- Q‘ N p > p p > Ly
ideias preco de custo
previsional

Figura n® 10: O Processo de Desenvolvimento Paralelo
Fonte: Lambin, Jean - Jacques (2000: 473)
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

Neste capitulo iremos focalizar na organizacdo do trabalho, os instrumentos e técnicas usadas

na recolha da informag&do como também a organizacéo do trabalho de campo.
1. Estratégia da Pesquisa

O método usado nesta pesquisa consistiu na combinacdo das seguintes estratégias pesquisa
bibliografica, internet, documentos da CCS Mocambique Lda.

Estas estratégias foram complementadas pelo recurso ao inquérito e a entrevista. Os dados
foram colhidos através de inquéritos direccionados aos funcionarios. A entrevista foi usada
para obtencdo de esclarecimento de determinados pontos, que ndo foram suficientemente

compreendidos com a analise de respostas ao inquérito e consulta de documentos disponiveis.

A pesquisa bibliografica foi fundamental a fim de se construir o referencial tedrico da
pesquisa. Fizemos vérias consultas relacionadas com o tema, abordamos varios conceitos

como forma de obter o fundamento tedrico para sustentar a analise efectuada.

2. Organizacao do Trabalho de Campo

A pesquisa bibliogréfica facilitou-nos a construir o referencial tedrico no qual a pesquisa foi
baseada. Foram levantadas referéncias sobre conceitos relacionados a inovacdo e

desenvolvimento de novos produto. A seguir as fases da pesquisa:

12 Fase: Recolha de dados atraves do questionario e o guido da entrevista apresentado em

anexo, direccionados aos trabalhadores que tem conhecimento da estratégia de DNPs na CCS
Mocambique SARL ou que tiveram participacdo no processo de desenvolvimento dos

refrigerantes;

22 Fase: Andlise e interpretacdo dos dados recolhidos

3% Fase: Discussao dos Resultados da Pesquisa duma forma geral trouxe uma mais-valia ao
trabalho, pois ajudou no entendimento que se pretendia para a pesquisa. Cada instrumento
teve a sua missdo especifica que consistiu basicamente em fornecer informacdes de forma a

ser futuramente usados.
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48 Fase: Conclusao e recomendacdes com base na analise das informacdes recolhidas;

3. Instrumentos de Pesquisa

Segundo Gil (1999), o inquérito € uma técnica de investigagdo composta por um nimero
mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, cujo objectivo
principal em relacdo ao estudo desenvolvido se refere & obtencdo de informacdo fornecida

pela empresa e pelos inqueridos.

Elaboramos um inquérito onde os funcionarios responderam as questdes devidamente
preparados e direccionados, onde se destacam questfes relacionadas com a analise do

processo de desenvolvimento de novos produtos.

Foi necessario colher informacdo documental relativa as actividades da empresa nos anos de
2006 a 2008, sobre o processo de inovacao de produtos. Com a colaboragdo dos funcionarios
foi possivel obtermos os conhecimentos especificos requeridos para testar o problema da
pesquisa. Usamos como amostra cinquenta e nove 59 funcionarios que responderam o

inquérito.
4. Populagédo e Amostra Estudada

De acordo com Cooper & Schindler (2003:150), entende-se por populacdo o conjunto

completo de elementos sobre os quais desejamos fazer algumas inferéncias.

Segundo Gil (1999), a amostragem ndo probabilisticas chamadas por conveniéncia onde a
seleccdo dos elementos da populacdo que o pesquisador tem acesso admitindo que os
mesmaos possam representar o universo. Para o presente estudo optou-se pela amostragem nao

probabilistica.
Para o presente estudo constitui a populacdo, os funcionarios da CCS Mogambique SARL
Maputo que compdem um universo de quatrocentos e dez, 410 funcionarios permanentes,

deste numero cinquenta e nove 59 fizeram parte da amostra estudada.

Os grupos de inqueridos seleccionados para a amostra sdo resultado de termos usado a
amostragem ndo probabilistica através do método de conveniéncia intencional que garantem

sobretudo a representatividade dos mesmos uma vez que com o método intencional definimos
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0 subgrupo alvo da populacdo constituido apenas pelos funcionarios que tinham

conhecimento do processo de inovacéo dos produtos da CCS Mocambique Sabco SARL.
5. Técnicas de Processamento da Informacéo da Pesquisa

O processamento de dados foi possivel com base no SPSS, um software aplicativo cientifico,
(Statistical Package for the Social Sciences). O software analitico permitiu uma analise dos
resultados do estudo, criando tabelas a partir das quais foi possivel fazer inferéncias

estatisticas.

6. Modelo Tedrico

Considerando o que referenciamos no capitulo da revisdo da literatura em termos de
existéncia de uma gama de modelos de analise estratégica e de processos de inovagdo, 0
nosso modelo base de confrontacdo da teoria com a pratica em uso na Coca-Cola, foi o

modelo sequencial, combinado com o modelo BCG, estes foram os modelos principais.

Dadas as conexdes existentes entre as diferentes abordagens tedricas que apresentamos no
capitulo ja referido, ndo foi possivel uma total exclusdo dos restantes modelos, de tal sorte
que os mesmos foram referidos ao de leve nas questdes ou perguntas que integram 0s
instrumentos de pesquisa que desenvolvemos, ou seja, os mesmos foram usados como

modelos secundarios.
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CAPITULO IV - RESULTADOS da PESQUISA

1.Apresentacdo dos resultados do inquérito.
Neste capitulo fazemos dos resultados recolhidos do inquérito que se referem nas tabelas que

seguem:

Variaveis | Frequéncia || Percentagem
Masculino 46 78%
13

Tabela n° 1 Sexo
Fonte: Autor

Em termos de sexo, 78% dos componentes da amostra eram homens e 0s restantes 22% sao

mulheres.

Variaveis Frequéncia Percentagem

Tabela n° 2 Nivel de Formagao
Fonte: Autor

O nivel de formacdo dos inquiridos que participam na amostra, 49% destes possuem

formacéo superior e 39% é do nivel médio os restantes do nivel basico com 12%.

[Veriaves || rreawencia || percentagem |
homgo | o o% |

Tabela n° 3 Area de Trabalho

Fonte: Autor
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A distribuicdo dos componentes da amostra pelas diversas areas de trabalho esta apresentada
na tabela 3. Segundo os dados, maior parte dos inquiridos pertencem ao departamento de
vendas com cerca de 39% seguido do departamento de marketing com cerca de 17%,
departamentos financeiro, recursos humanos e armazém com 10% , o departamento de

compras com 8% e por ultimo o departamento de producdo com 5%.

Variaveis Frequéncia Percentagem

e T

De 1 a5 anos

n
I Total I I 100% I

Tabela n°® 4 Experiencia Profissional

Fonte: Autor

Outra caracteristica descritivel na amostra é o tempo de trabalho na empresa. A tabela ilustra
que estdo a menos de um ano na empresa 3 funcionarios, que corresponde a 5% dos
inqueridos, 12 funcionérios estdo no intervalo de tempo de trabalho de 1 a 5 anos que
corresponde a cerca de 20% e os restantes 44 inquiridos estdo a mais de 5 anos na empresa e

correspondem a 75% da amostra.

Area de Menos Dela '2;1::55
Trabalho de 1 ano 5 anos
anos
[“Podugio 0 I 0% 2 [ e% | T I % |

Recursos
Humanos

Tabela n°5 Tempo de Trabalho na Empresa
Fonte: Autor
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Uma analise cruzada da area e tempo de trabalho na empresa como mostra a tabela 5 revela
que o maior numero de inquiridos, correspondente a 32 funcionarios trabalham na empresa ha
mais de cinco anos sendo que 56% destes sdo do departamento de vendas, seguidos de 19%
do armazém, 16% do departamento de compras, o departamento de marketing com 6% e o
departamento de produgdo com 3%. Os dados mostram ainda que o0s departamentos de
financas e recursos humanos agregam maior numero de inquiridos no que se refere aos

intervalos de menos de 1 a 5 anos de trabalho com 25% respectivamente.

Nivel de Formagéo Nivel Superior Vs Sexo | Nivel Médio Vs Sexo

Produgdo 2 % | 1 || 4% H 5 Jaow f| 1 )| ™ “ 1 e fl o | %

Vendas 4 14% 12 52% ‘ 4 21% 2 14% | 7 28% 0 0%
Financas 17% 4% H 11% 7% “ 4% 0%

[ P P PN SN Y P P N
e Lo Lo Lo L Lo Lo Dol Lo

o L [l ] b Lo [ ] e fod e o]

Tabela n° 6 Area de Trabalho Vs Nivel de Formagéo Vs Sexo

Fonte: Autor

A analise efectuada na tabela acima cruza a area de trabalho dos inquiridos e o seu nivel de
formacdo e sexo e mostram que a maior concentracdo dos mesmos no nivel superior sdo na
sua maioria do sexo masculino. Ainda se nota que 29 funcionarios sdo do nivel superior
contra 23 do médio. 19 Funcionarios sdo do nivel superior do sexo masculino contra 14 do
feminino; e no nivel medio, 25 funcionarios sé@o do sexo masculino contra 3 do sexo feminino
0 que revela e confirma os resultados obtidos na tabela 3 no que se refere a maior
participagdo dos inquiridos do sexo masculino no processo de desenvolvimento de novos
produtos. O departamento de Marketing apresenta 34% de funcionarios com nivel superior.

Em seguida o departamento de financas que apresenta 17% dos funcionarios com nivel
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superior. O departamento das vendas apresenta 52% dos funcionarios com o nivel médio, de
acrescentar que neste departamento os funcionarios da area operacional passam maior parte

do tempo em contacto com os clientes.

Area de 5
Departamento @
debiedui - n M

Departamento
de Vendas

Departamento ®
II IIM

Departamento

de Recursos 10% 0%
Humanos

Departamento @

Departamento

de Compras

Total 59 100% 0 0%

Tabela n° 7 Politicas dos produtos

Fonte: Autor

Os dados mostraram que os 59 funcionarios todos foram unanimes em considerar que a

empresa tem a politica de melhorar os seus produtos.

Divers.
is. isp. dos . Melhorias E_Xt' da
Area de produt dos prod. linha dos
Trabalho i produtos

TN O O O e N EN N

Wﬂﬂﬂﬂ”ﬂ“ﬂﬂ

Recursos
Humanos

[varkeing I o [ ow [ 8 Wsew [ 2 Wosw [ s fluwfl o T ox I o [ o |

Tabela n° 8 Estratégias de Novos produtos

Fonte: Autor
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No departamento das vendas, 66% dos funcionarios que lidam directamente com os clientes
afirmaram que a empresa inova os produtos para a satisfacdo das expectativas do consumidor.

Os funcionarios dos departamentos de producdo e Marketing 38% consideraram que a
empresa tem como objectivo diversificar os produtos como estratégia de novos produtos.

Entrada de Alcancar
novos novos Rendibilidade
concorrentes mercados

Area de Declinio do
Trabalho produto

Producéo

Armazém

Tabela n° 9 Critérios para introduzir NP no mercado

Fonte: Autor

Os 77% dos funcionarios do departamento de Marketing indicaram que a empresa usa 0
declinio do produto como critério para introducdo do novo produto. Por sua vez, 39% dos
funcionérios do departamento de vendas e 33% dos funcionérios do departamento de recursos
humanos foram unanimes em afirmar que a empresa lanca novos produtos para poder
alcancar novos mercados. O departamento de producao com 40% dos funcionarios indicaram
rendibilidade como o critério que a empresa usa para introduzir novos produtos no mercado e
por fim 60% dos funcionarios do armazém afirmaram que a rendibilidade é a estratégia que a

empresa utiliza para ter acesso a novos mercados.
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Area de Trabalho M.Sequencial % M.Sobreposto % M.Paralelo % M.Cadtico %

“m“m“m“m

Vendas 39% 0% 0% 0%

m-m-_m“m“m
“m-_m“m“m

Marketing

m-_-_m“m“m
[ amazem 6 Jiowfl o Joofl o Howfl o Jfon|

Total 59 100% 0 0% 0 0% 0 0%

Tabela n° 10 Modelos

Fonte: Autor
Todos os departamentos da empresa tém conhecimento que existe um padrdo ou modelo de
desenvolvimento dos produtos na empresa. Como resultado da amostra, 59 inqueridos foram
unanimes em apontar o modelo de desenvolvimento sequencial uma vez que obedece 0s

critérios e as fases que a empresa segue no acto do desenvolvimento do produto.

[ Poduio [ 3 5w [[oflownll 2 sl 4 w0 | o |
[ vendas [ 23 3w [ o Howll 5 fsswfl 7 flsow I 11 s
[ Financs [ 6 iow [ o flowll 2w I o Jfow [ 4 [ion

[ Recursos Humanos lf 6 [[10% [ o Wow I 3 ffaow I 3w f o | o% |
[ varieing 10 [ lo Howll o ow I 4 e I o o
[ compras [ 5 8% [ o fow [ 3 20w [0 on [ 2 s% |
[ Amazem | 6 J10% [ o WMo ll o ffow I 4 Juew I 2 | &% |
o 5 Joow lo Mool 5 oo I % oo I o oo

Tabela n° 11 Critérios de lancamento de NP

Fonte: Autor

Os 59 funcionéarios inquiridos de todos os departamentos tém conhecimento da existéncia
dum critério no desenvolvido de novo produto aplicado na empresa. 44% Dos funcionarios
do departamento de vendas afirmaram que a empresa cria eventos, fazem promocdes dos
produtos para dar a conhecer ao publico em geral a existéncia do novo produto 33% dos
funcionarios do mesmo departamento de vendas assumiram que a empresa realiza inventos
internamente onde da conhecer aos funcionarios o novo produto 18% dos funcionarios do

departamento de marketing e armazém foram un&nimes em afirmar que a empresa faz
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lancamento externo dos seus produtos organizando varias actividades de caracter

promocional de divulgagdo do novo produto.

Area de ® Embalagem Embalagem ® ® 3ab ®

“m“mnmmnm

Vendas 0% 56% 10% | 23 39% 0%

m“m“m“mnm

N I K I Y I I N
[ Marketing 20 [ 77 o 0 o W 10 Waw [ 10 i o [ on
[ Compas [0 ow [ 0 ow [ 5 e [ 5 | ew [ o I ow |

Armazém 0 0% 3 9% 3 0% | 6 10% 0 0%

[ oa 5 oo [ s W I o oo T oo Jioos I o J[ o |

Tabela n° 12 Processos de Inovagéo de Produtos

Fonte: Autor

13 dos funcionéarios foram unanimes em afirmar que a empresa nos Ultimos 2 anos inovou
nos produtos como por exemplo a Coca-Cola light com objectivo de satisfazer varios
mercados. 34 dos funcionarios afirmaram que a empresa inova nos produtos para diversificar

a oferta dos seus produtos aos clientes.
29 dos funcionarios afirmaram que a empresa tem dado destaque na embalagem e formato

como das latas dos refrescos como a introducgéo das garrafas de 2 litro consideradas familiar e
refresco em lata de 330 e 500 mililitro espelha como a empresa se preocupa em diversificar

as embalagens dos produtos.

| i Jooo | o Jua o JUt] o Qan § o Pouof o Jumo ] w oo |
I I N 0 e I Iz N e i e
I S I O 2 e I N I N e R
I N I N 2 e R R M R I e R

Recursos N . X . . .
[ s ) o J s Jo o] o Joo o fon o Juonfofon]olfo

I N S I I
[ Compras I 5 9% | o flowl o [ ox I o | ow |5 |f3e% [ o [[ow [l o [ on|

[“Amazem |6 I 119 o Jlow I 0 T o% l 6 1% o fow [l & [uew I 2 1%
[oa s L dooe L o o I 5 Tiooos i e | oo I s [[ooos [l oo JFioowe I 17 |00

Tabela n° 13 Indicador do Comportamento do Mercado

Fonte: Autor
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54 funcionarios de varios departamentos da empresa foram unanimes em afirmar que
avaliacdo do produto no mercado é considerado como sendo bom e 5 funcionarios
consideraram como razoavel. 45 dos funcionarios tém um conhecimento que existe um
indicador que controla o comportamento das vendas dos produtos. Indicaram dois indicadores
para o control do mercado, o crescimento de mercado o "in trade opportunity " que € a
ferramenta de pesquisa de oportunidades no mercado em termos de novos estabelecimentos,
disponibilidade de produtos e material publicitario. 28 Funcionérios indicaram o "itmo" que é
o indicador frequentemente usado pela empresa para controlar as vendas e os 17 funcionarios
mostraram ter o conhecimento que a empresa utiliza o crescimento das vendas para controlar

0s seus produtos no mercado.

Area de Responder a % Responder a % Diversificar a

Trabalho concorréncia procura oferta

[ Poducio I 0 o I 3 w0 |

Vendas 0 9 14

=
[V I 0 Moo N o We [ 7 o |
[cowss I 0 Moo I o Too I o oo
[Amaen [ 0 M oe I o Now [ 6 |
w0 Moo I o0 liow [ s [ oo |

Tabela n° 14 Objectivo de NP no Mercado
Fonte: Autor

26 funcionarios de varios departamentos foram unanimes em afirmar que a empresa introduz
novos produtos no mercado para responder a procura. 33 funcionarios inquiridos mostraram
ter conhecimento que quando a empresa introduz produto no mercado é para diversificar a
oferta no mercado.
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Adoptand
Areade [| Aumento Aumento o Adoptando Inovando
Trabalho et i estrategia marketing nos
produgéo qualidade de baixo agressivo produtos
custo

Producéo

mnmnm-_“mnm
[Finances | 0 Mow I3 Masw o W o I 3 Juel o | o0%

Recursos
Humanos

m“m“m“m““m

Compras

Mnmn-_m-_mnm

Tabela n° 15 Resposta as Acgbes da Concorréncia

Fonte: Autor

Na analise efectuada ao departamento de marketing 35% dos funcionarios que planeiam as
estratégias de marketing na empresa, afirmaram que a empresa aumenta a sua producao para
fazer face a procura como também fazer uma cobertura a nivel nacional. 17 dos inquiridos do
departamento de vendas consideraram que a empresa expande 0s seus produtos para diversos

pontos e faz um preco acessivel para abranger os diversos tipos de consumidores, adoptando
a estratégia de baixo custo.

ouos | o0 | o | o0 fuwn | oo 5] o0
Trabalho Curtas % Longas % % sei %

[Produgio | 0 |l ow | 3 1o I o ) ow [ 0 I o% |
[Vendas [ 0 [ o I o [ o% [ 7 | 26% [ 16 || 50% |

e | e oo | o Jon | o Juse o] o |
Humanos 100%

[Marketing [0 0% [0 0% " 10 a7 o | ow
[ Compras o [ 0% o o J o Jfow [[ 5 | 1% |
[Amazem 0o [ ow 0 0 ow 0 o  ow [ 6 | 22%
[Total 02 J100% [ 3 | 100% [ 27 | 100% |27 [ 100%

Tabela n° 16 Processos de desenvolvimento de NP

Fonte: Autor

27 funcionarios inqueridos consideraram o periodo de desenvolvimento dos refrigerantes
como ideal e 37% do pessoal do departamento de marketing foram unanimes em afirmar que

as fases de desenvolvimento do produto sdo ideais. 27 inquiridos mostraram nao ter o
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conhecimento da duracdo do desenvolvimento dos refrigerantes e optam por responder ndo

ter conhecimento de quanto tempo leva o processo de novos produtos.

Ctrl do Aument R Inovacao Subst.d

€ Novos
comp,das ,da i do 0
vendas procura produto produto

Area de
Trabalho

Producéo

mnmnmmnmnmumnm
[ Financas [ 0 o [[ 6 [2ow [ o T ow I 6 e I o Howll o [ ow [ o Il ow|

Recursos
Humanos

Compras

mnmnmnmnmnmnm
e T o0 oo I o JFiowe [l 1o T ioos I 0 [ioon [l o [ovu [l s [0 )l o [ o% |

Tabela n° 17 Estratégia de Novas Oportunidades

Fonte: Autor

No departamento de recursos humanos 25% dos funcionarios, concordaram que a empresa
fica atenta muitas das vezes com o comportamento das vendas, pois em determinados meses
existem mercados que consomem acima do habitual. 74% dos funcionarios do departamento
das vendas foram unanimes em considerar que a empresa detecta novas oportunidades no
mercado quando comeca haver escassez do produto.75% dos funcionarios do departamento
de marketing sdo unanimes em afirmar que a identificacdo de novos mercados ajuda a
empresa a expor 0s seus produtos aos consumidores. 47% dos funcionarios do departamento
de vendas foram de opinido que a empresa opta por promover 0s produtos, organizar eventos
como por exemplo: Copa Coca-Cola, fanta karaoke, reducéo do preco do produto.

[ Areade Trabalho [ Escolha [I % [ selec. I 9% [[Simulagéo [[ 9 [ inquerito I 96 |
[ Poduso [ 0 Jfow [[ s s I o Jooll o | 0% |
[ vendss I 23 Jaow [ o oo I o Joull o | 0% |
[ Finances [ 6 2% [ o oo I o Joull o | 0% |
[Recursos Humanos I 6 [[12% [[ o L ow I o ool o | 0% |

[~ e [ 0 2% l o [ on [ o el o N ox |
[ comoe L 5 How o lon I o el o N o |
[~ Amaen [ 0 [ o% [ o lowl o Moel o | oo |
[ voa [ % lwowl o foowll o fosl o N o% |

Tabela n° 18 critério de lancamento de novo produto
Fonte: Autor
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50 funcionarios de varias areas mostraram ter conhecimento que a empresa quando langa um
novo produto tem um critério estabelecido. 46% dos funcionarios do departamento de vendas
identificaram cidade teste como um dos critérios usados pela empresa. 33% dos funcionarios
do departamento de producdo indicaram a seleccdo do mercado teste como sendo o critério

gue a empresa usa para analisar o comportamento de mercado.

[ Poduggo 1 7% [ 1 a1 Wse [ o [ ow [ o [ o%]|
[ vendss |7 W ame 5 o [ 11 fssw [ o ow [ o [ o% |

Financas

Recursos ® o . ® ®

Marketing

m-m-m-m“mnm
[ amazem 1 M 7o I 2 WMo I s Wswl o M ow [ o [[o%

Total 15 100% 24 100% 20 100% 0 0% 0 100%

Tabela n° 19 Categorias que Fazem parte da Geragéo de novas ideias

Fonte: Autor

15 funcionérios inqueridos de vérios departamentos identificaram clientes como fazendo
parte de geracdo de ideias. 24 funcionérios de diferentes areas foram unanimes em afirmar
que contribuem para o desenvolvimento do novo produto. Por sua vez 20 funcionarios

acrescentaram que os distribuidores também fazem parte da geracdo do novo produtos.
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2. Desempenho dos produtos e embalagens langados no periodo 2008 - 2010 pela Coca-

Cola Sabco Maputo.

De referir que os produtos e embalagens introduzidos no periodo do estudo sdo: Coca-Cola
Diet, Zero, Coca-Cola, Fanta Laranja, Ananas e Uva, Sprite, Lemon twist e novas
embalagens de 330ml, 2L e 500ml.

2008 2009 2010
7.911.794 8.711.820 9.152.057
1.253.289 1299.543 1.625.219

0.26 10.1% 5%

221% 3.7% 25%

0 21.800 415.093
0 5%

0 0 1.80%

0 0 268.933

0 0 0

Tabela n°20 Desempenho dos produtos

Fonte: Autor

Xn—Xn

* 100

T. = Taxa de Crescimento: T, = %* 100; C, = -
n— n

Xn—1 = Ano actual de Analise
xX_n = Ano Anterior
C, = Contributo das Vendas

Na tabela aparece areas onde aparecem O corresponde 0s anos onde as novas embalagens dos
refrigerantes ndo existiam no mercado. A empresa antes de introduzir as novas embalagens as
sua vendas no ano 2007 eram baixas comparativamente aos anos seguintes. O investimento

em marketing e em pesquisas e langamentos de novas embalagens contribuiu para 0 aumento
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do volume das vendas ano apds ano como mostra na tabela acima. Este resultado deve-se,
principalmente a preocupacdo da empresa em acompanhar a dindmica do mercado inovando
constantemente, para fazer face as exigéncias do mercado. Os seus produtos tém um bom

desempenho, fruto de ac¢Oes de marketing inovadoras e bem sucedidas.

Variagéo do
contributo dos
refrescos 330ml

Coca-Cola
Coca-Cola Zero
Coca -Cola light
Fanta Uva
Fanta Laranja

Pineaple

Sprite

Diet

Lemon twist

Tabela n°21 Contributo dos refrescos 330ml
Fonte: Autor

Tx=% *100 Tx=taxa  Qp= quantidade produzida QG= quantidade global

Através das ofertas constantes de novos produto e embalagens tais como Coca-Cola Diet,
Zero, Fanta Uva e novas embalagens de 330ml, 2L e 500ml. Para os mais variados tipos de
publico-alvo, as suas vendas aumentaram a uma velocidade maior do que os gastos com

promocdo. A Coca —Cola light no ano 2009 a 2010 as suas vendas diminuiram ligeiramente
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devido a subida do preco do mesmo produto. Coca-Cola Zero e Diet tiveram 0 seu
lancamento em 2009 no mercado. O langamento destes produtos foi para responder a
necessidade de consumidores alvo. No primeiro ano do langamento as vendas foram fracas
em relacdo ao segundo ano em que a divulgacdo do novo produto ja se fazia sentir no
mercado e a empresa teve que apostar muito nas campanhas de marketing para subir as suas

vendas.

Para alguns produtos como Lemon Twist, Fanta laranja, Sprite e Fanta Uva as suas vendas
oscilaram ligeiramente devido a entrada de novos concorrentes. Os consumidores tiveram
mais opcOes de escolha. Diante desta situacdo a empresa optou por investir mas em
promocdes e publicidade destes produtos para fazer face ao mercado divulgando mais o0s

produtos.

Variagéo do
contributo dos
refrescos 500ml

Coca-Cola

Fanta Laranja

Sprite

Fanta Uva

Tabela n°22 Contributo dos refrescos 50oml
Fonte: Autor

Tx=% *100 Tx=taxa Qp = quantidade produzida QG= quantidade global

Em 2009 com o langamento dos refrescos de 500ml com embalagem de garrafas plasticas de
conveniéncia, no primeiro ano teve um volume de vendas consideravel, sendo um produto
novo & uma necessidade de aumentar o investimento na publicidade e promogdo no ano
seguinte apercebe-se, pelos dados, clara mudanca no direcionamento das vendas que houve

uma pequena descida nas vendas dos produtos, a empresa decidiu aumentar os precos devido
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altos custos de producéo e altas margens exigidas para sustentar os altos gastos promocionais
as vendas desceram ligeiramente. Em 2010 com a entrada do novo produto como Fanta Uva a
empresa teve que implementar a campanha promocional para se manter competitiva, as
vendas aumentaram a uma velocidade muito maior com as campanhas de marketing e na

divulgacédo do novo produto para fazer face a concorréncia.

Variagédo do

Contributo dos 2009

refrescos 2litro

Coca-Cola
Fanta Orange
Sprite

Grape

Tabela n°23 contributo dos refrescos 2L
Fonte: Autor

szg—g *100 Tx=taxa Qp=quantidade produzida QG= quantidade global

Os refrigerantes de 2 litros entraram no mercado em 2010 e os niveis das vendas sdo
satisfatorios uma vez que as variagdes das marcas dos produtos apresentam percentagens
consideraveis no primeiro ano do seu langcamento.

A empresa CCS Mogambique SARL apresenta um crescimento sustentavel uma vez que com
a introducdo de novos produtos e embalagens tem registado um aumento das vendas. Oferece
variedades de sabores e marcas que satisfazem os desejos e necessidades dos consumidores,
com as suas vendas a empresa maximiza o retorno do capital aos accionistas, mantendo plena
consciéncia das suas responsabilidades de fazer chegar os seus consumidores 0S seus
produtos. A empresa esta estabelecida no mercado e ja tem os seus clientes fies. A empresa
esta a crescer e a acompanhar o crescimento populacional investindo mais no aumento da
capacidade de producéo.
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CAPITULO V - DISCUSSAO DOS RESULTADOS OBTIDOS
Neste capitulo nos debrucaremos sobre os dados obtidos no inquérito em relacdo ao

desenvolvimento de novos produtos e relacionar com a teoria pesquisada.

1. Politicas: De Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa Coca-Cola Mocambique SARL utiliza o modelo sequencial no desenvolvimento

de novos produtos e embalagens.

De acordo com os resultados apresentados na tabela 7, podemos afirmar que a empresa tem
uma politica quando lanca seus produtos no mercado, todos funcionarios de empresa tem o

conhecimento das politicas.

Os funcionarios da area de vendas sdo os que estdo directamente ligados com os clientes.
66% acrescentaram que os clientes estdo cada vez mais exigentes e a empresa tem a
preocupacdo de satisfazer as expectativas do consumidor procurando sempre inovar 0S
produtos. A empresa quando nota que o seu produto atingiu a fase de declinio do seu produto
procura manter o seu investimento de producdo, investe nas campanhas promocionais dos
seus produtos. 77% Dos funcionérios da area de marketing foram unanimes em afirmar que
neste periodo sdo tracadas estratégias de vendas do produto promovendo espectaculos nas
escolas, nas periferias da cidade. Kotler (2000), acrescenta que," a um aumento de
investimento para dominar o mercado ou fortalecer seu posicionamento competitivo. Manter

o nivel de investimento até que as incertezas sobre o0 mercado desaparecam™.

O langamento interno onde da a conhecer aos funcionérios o novo produto. No langamento
externo as vendas sdo feitas somente na cidade de Maputo e Matola durante um periodo,
nesta fase inicial a empresa estuda o comportamento do mercado, a evolugdo do produto é

recebido pelo consumidor, e avalia 0 mercado em relagdo ao preco do produto. Apds 0s
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estudos das duas fases passam para a promoc¢édo nesta fase que € Gltima a empresa ja tem a
informacdo do mercado como os clientes estdo a reagir em relacdo ao produto e o preco e
comeca-se a divulgacdo do produto fazendo promocdes e distribuicdo aos armazenistas e
retalhistas. A empresa ja tem a informacdo dos principais canais de distribuicdo. A empresa
tem um modelo que segue no estudo de desenvolvimento do novo produto até a sua fase de
comercializacdo. O modelo sequencial foi identificado pelos 59 inqueridos como um modelo
adequado e ideal. Para Lamb, Jr. Charles W, Et Al (2004), a maioria das empresas segue um
processo formal de DNP, iniciando com uma estratégia clara, 0 modelo sequencial tem as

seguintes fases:

= Geracao de ideias;
* Triagem de ideias;
= Analise de neg6cio;
= Desenvolvimento;
= Teste do mercado; e

= Comercializagéo.

Entre o processo de desenvolvimento de refrigerantes na Coca-Cola Mogambique SARL e 0
modelo sequencial de novos produtos existem algumas semelhancas e diferencas abaixo

mencionadas:

= Sdo semelhantes a fase de estudo do mercado dos refrigerantes e a de analise de negdcio do
modelo sequencial dado que é nesta fase onde se realizam os estudos do mercado;

» Desenvolvimento onde se tragca as estratégias de marketing, os funcionérios nesta fase
estuda-se a expanséo territorial de como introduzir o novo produto em diversas regides do
n0sso pais;

= Teste do mercado usada na empresa e a do modelo sequencial sdo semelhantes;
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Nos Ultimos anos a empresa j& inovou nas embalagens como mostra a figura abaixo o
refresco a lata de 330 mililitros, garrafas pléastica de 2 litros e 500 mililitros que é uma aposta
para empresa de introduzir no mercado os refrigerantes de garrafa plasticas e diversificacéo

de varios sabores.

Refresco em lata de 330ml e

de garrafa plastica de 1e 2 L

A empresa tem uma politica de frequentemente inovar os seus produtos
para evitar que entre em declinio. Na tabela 12 os 59 funcionarios

inquiridos foram unénimes em afirmar que a empresa nos Gltimos dois

anos inovou nas embalagens por exemplo pratico a imagem ao lado

mostra que em 2008 a empresa introduziu no mercado o refresco em lata

Figuran® 11

Fonte: Coca-Cola Sabco

de 330 ml em 2008 a introducdo de garrafas plasticas de 500 mililitros e de 2 litros, isto para
fazer face as exigéncias do mercado. Os 59 funcionarios da amostra estudada tém
conhecimento que existem dois indicadores que a empresa utiliza para controlar o
crescimento das vendas. O ritmo que é o indicador que ajuda os departamentos a controlar o
comportamento do mercado perante as vendas e as marcas consumidas e as zonas onde 0s
seus produtos tém pouca e muita procura. Estes indicadores espelham a situagdo do mercado
externo e ajudam o departamento de marketing e vendas a tracar novas estratégias para o

aumento das vendas do produto e ajuda a conquistar nos mercados.

= Diversificando varios tipos e formas dos seus produtos, Coca-Cola zero, Coca-Cola light,
fanta ananéas, e também apresentando varios formatos 330 mililitros, 500 mililitros, 2 litros.

Tendo em conta que a empresa preocupa-se em satisfazer as exigéncias do mercado, levando
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a cabo o desenvolvimento de varios sabores dos seus produtos com a intencdo de abranger
varios segmentos de mercado.

Os clientes e os funcionarios também fazem parte deste processo contribuindo com as suas
expectativas em relacdo ao novo produto e embalagens. E por fim os distribuidores que

levam os produtos para interior das provincias ddo um contributo para melhorar o novo

produto.

2. A sustentabilidade: Da Inovacdo da Coca-Cola Sabco S.AR.L Maputo

O bom desempenho da Coca-Cola Sabco Sarl Maputo nos anos de 2008-2010 foi resultado da
continuidade da estratégia da empresa em oferecer uma ampla linha de produto e embalagens,
adaptadas a diversas oportunidades que o mercado proporciona em expandir os produtos. A
Coca-Cola no primeiro ano teve um crescimento adicional na ordem de 0.26% no volume de
vendas, todavia devido ao incremento na produtividade e novas politicas de marketing no
segundo ano foi possivel alcancar um crescimento ascendente de 10.4%, e por fim no terceiro

ano as vendas registaram um nivel de crescimento expressivo de 16% nas vendas.

Ano 2008
¥ Ano2009

® Ano 2010

Grafico n° 1 Crescimento das vendas

Fonte: Autor
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O grafico acima mostra que nos ultimos trés anos as vendas da empresa tendem a crescer.
Este estudo demonstrou que houve uma evolucdo percentual nas quantidades vendidas. A
empresa teve um crescimento sustentavel uma vez que conseguiu responder & procura e a
oferta no mercado, as necessidades dos clientes foram satisfeitas com a introducao de varios
sabores e de novas embalagens e a disponibilidade no mercado do mesmo. O langamento

destes produtos e embalagens contribuiram para o crescimento sustentavel da empresa.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES e RECOMENDACOES

Com base nos resultados da pesquisa pode-se concluir que os dirigentes da empresa Coca-
Cola Sabco Mogcambique SARL aplicam politicas de gestdo de inovagdo de novos produtos e
embalagens.

1.CONCLUSOES

O resultado do inquérito aplicado na Coca-Cola Sabco Mogambique SARL para avaliar as
praticas e politicas de introdugdo de novos produtos e embalagens, no mercado mostrou que
as inovacles do produto sdo recebidas positivamente pelos consumidores, onde a variavel
bom tingiu 100% das opinides dos 59 respondentes escolhidos como amostra representativa

dos trabalhadores que participaram directamente na elaboracdo de novos produtos.

As estratégias da empresa sdo discutidas ao nivel do topo e por sua vez sdo implementadas
nas regides, para garantir uma operacdo local eficaz. O resultado do inquérito permitiu-nos
ter uma visdo que a empresa preocupa-se com a dinamica do mercado adoptando as
estratégias inovadoras onde a preocupacdo esta em satisfazer sempre as expectativas e

necessidades dos clientes.

A politica que a empresa adopta de inovar nos seus produtos e embalagens é uma forma de
ndo deixar que os seus produtos alcancem um momento monétono, inovando o0s produtos

despertam sempre a atencéo e curiosidade dos clientes.

A empresa CCS Mocambique SARL inova os seus produtos e embalagens como uma
estratégia, aposta em eventos de divulgacdo dos seus produtos promovendo espectaculos e
copas Coca-Cola no sentido de divulgar o seu produto e tornar-se mais popular. As

conclusdes do processo de desenvolvimento de novos produtos foram as seguintes:

= A introducdo de novos produtos na CCS Mocgambique SARL é baseada no modelo de

desenvolvimento sequencial.
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Entre 0 modelo usado na empresa e 0 modelo de desenvolvimento sequencial existem

algumas semelhangas e diferencas:

= As fases semelhantes sdo: estratégias de novos produtos, andlise de negocio,
desenvolvimento, teste do mercado;

= As fases de geracdo de ideia e triagem n&o ocorrem dentro da Coca-Cola Sabco
Mogambique SARL, uma vez que o produto é desenhado fora do nosso pais. A empresa tém
a responsabilidade de tracar estratégias e adoptar politicas de expansdo do produto para o
territério nacional, atingir o maior volume de vendas tal como foi definido pelo East Africa
Group com sede em Kenya.

= E de referir que Coca-Cola Sabco Mocambique SARL transforma os concentrados em
refrigerantes e passa pela engarrafadora e por sua vez a comercializacdo de seguida elabora o
plano das vendas e politicas de distribuicdo dos seus produtos aos clientes. O departamento
de marketing tem o seu papel muito importante na avaliacdo do mercado e tracar estratégia de

vendas do produto.

2. RECOMENDACOES

As fraquezas encontradas no processo de desenvolvimento de novos produtos e embalagens

no futuro podem ser transformadas em vantagens para a empresa.

Para que haja uma participacdo activa no processo de inovacao de produtos e embalagens nas
estratégias da empresa, recomendamos que a informacéo dentro da empresa circule da base

até ao topo para que os funcionarios saibam os objectivos e a missdo da empresa.

= Introducdo de politica de marketing diferenciado em alguns mercados do nosso pais;

= A fase do teste do mercado € muito longa devido aos critérios de seleccdo das lojas de

conveniéncia e supermercados escolhidas pela empresa. A empresa devia apostar em
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expandir o teste de novos produtos também nas periferias da cidade de forma a ter um

resultado em menos tempo;

= O pessoal das vendas e de marketing devem ter uma colaboragdo estreita uma vez que
lidam directamente com os clientes, é facil de tragar uma estratégia de acordo com a cultura

uma vez que a publicidade do produto, o publico ignora por falta de conhecimento.

= A empresa devia fazer inquéritos com o publico consumidor, colher informacdes sobre

quais sdo as expectativas em relacéo ao produto e o que gostariam de ver melhorado.

= As politicas, visdo e 0s objectivos da empresa devem estar bem claras para os funcionarios.
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