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RESUMO - O trabalho apresentado analisa
o0 desenvolvimento e langcamento de
uma geleia agridoce de bacon a base de
maga, sem aditivos artificiais, promovendo
inovagbes no mercado de alimentos. O
objetivo principal é introduzir um produto
que atenda a crescente demanda por
opcoes alimentares diversificadas,
utilizando uma metodologia de pesquisa
bibliografica para embasar teoricamente a
investigacdo. Os resultados indicam que
a geleia pode ser comercializada tanto
como acompanhamento para refeicoes
quanto para o café da manha, ampliando
seu publico-alvo. A pesquisa destaca a
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importancia do ciclo de vida do produto e
do posicionamento estratégico no mercado,
além da definicao de politicas de precos
adequadas e da formacdo de uma equipe
de vendas capacitada. Constatou-se que
a combinacdo de estratégias integradas
de marketing, incluindo publicidade,
promocdes e marketing digital, é crucial
para garantir a eficacia do langcamento do
produto. Como apontamos que 0 sucesso
do produto depende do aprimoramento de
uma abordagem integrada que considere
as necessidades dos consumidores e as
tendéncias do mercado, promovendo uma
comunicacdo eficaz e um engajamento
positivo com o publico.

PALAVRAS-CHAVE: Geleia agridoce.
Bacon. Inovacdo. Marketing integrado.
Consumidor.

DEVELOPMENT OF INTEGRATED
MARKETING STRATEGIES FOR THE
LAUNCH OF A NEW PRODUCT IN
THE MARKET

ABSTRACT - This study investigates
innovation in Brazilian cuisine, focusing on
the launch of a sweet and savory bacon jam
made with apple, without artificial additives.
The bibliographic research supports the
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analysis, addressing marketing concepts such as product life cycle and positioning strategies.
The data indicates that the jam, made with natural ingredients, can be consumed at various
times of the day, expanding its market reach. The data analysis reveals that integrated
management of products, sales, and marketing communication is crucial for the successful
launch. The product life cycle allows managers to adapt their strategies to consumer needs.
The strategic positioning highlights the jam’s market differentiation. Additionally, defining a
pricing policy and selecting distribution channels are key to ensuring the product’s financial
sustainability. The use of digital marketing and promotional strategies, such as advertising and
public relations, contributes to building a positive brand image and consumer engagement. In
summary, the analysis shows that the apple-based bacon jam has the potential to diversify the
market by meeting the growing demand for innovative gastronomic experiences.

KEYWORDS: Sweet and savory jam. Bacon. Innovation. Marketing. Consumer.

INTRODUCAO

A culinaria brasileira esta passando por uma fusdo inovadora entre doce e salgado,
especialmente visivel nas geleias, que agora incorporam aspectos agridoce. Essa
transformacgéo é impulsionada pela busca por ingredientes diversificados, que alteram as
caracteristicas sensoriais e nutricionais das geleias, atraindo consumidores (ABCS, 2022).
As geleias séo valorizadas por suas caracteristicas e longa durabilidade, podendo ser
consumidas com uma ampla gama de alimentos, de paes a carnes e sobremesas (DUBEY
et al., 2023; MESIAS; MARTIN; HERNANDEZ, 2021). O entendimento da perspectiva dos
consumidores € crucial em um mercado competitivo para agregar valor e aumentar as
vendas.

Os principais componentes das geleias incluem fruta, pectina, acido e acucar,
que, apds a concentracdo, conferem a textura gelificada ao produto (MELLO; MARTINS;
SILVA, 2018). A geleia de bacon, por exemplo, € feita com bacon triturado, puré de maca,
cebola picada, paprica, acucar demerara, vinagre de maca e 4cido citrico. O bacon é o
ingrediente principal, enquanto a macga fornece pectina e o toque agridoce, a cebola e a
paprica adicionam sabor e aroma. O vinagre e o 4cido citrico ajudam a controlar a acidez,
enquanto o acUcar contribui para o sabor e a cor.

Kotler (2012) destaca que a gestdo de produtos deve analisar o mercado para
entender as tendéncias e necessidades dos consumidores, além da coleta e organizacéo
das informacgdes de mercado. A administracdo de produtos deve incluir o desenvolvimento
de ingredientes, embalagens e precos, alinhando-se com as estratégias de marketing e
vendas para garantir uma comunicagdo consistente. A gestao de estoque e distribuicao
deve equilibrar compras e entregas, enquanto o feedback dos clientes é vital para melhorias
continuas e identificacdo de areas de aprimoramento apds o lancamento (SEBRAE, 2022;
SHIRAISHI, 2012).
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O trabalho n&o visa apenas introduzir uma inovagao no mercado de alimentos, mas
também oferece uma analise abrangente que pode beneficiar a sociedade ao promover
opcoes alimentares saudaveis e diversificadas, enquanto fornece a comunidade dados
cientificos especificos sobre o desenvolvimento de produtos.

A justificativa para esta pesquisa fundamenta-se em uma agroindistria de geleias
que tem se dedicado ao estudo do desenvolvimento de produtos com caracteristicas fisico-
quimicas e sensoriais especificas. Para complementar o langamento deste novo produto,
este estudo abordara as estratégias integradas de marketing necessarias para garantir um
lancamento bem-sucedido.

O objetivo é langar uma geleia agridoce de bacon a base de macga, sem aditivos
artificiais, representando uma inovagao no setor e potencial para diversificar o portfélio de
produtos. Para isso, estratégias integradas de marketing, gestéo de produtos e vendas séo
fundamentais para o sucesso do langamento, garantindo que todas as areas trabalhem em
conjunto para atender as necessidades dos consumidores (SHIRAISHI, 2012).

Dessa forma, este estudo, tem como finalidade dispor de informagdes acerca do
desenvolvimento de estratégias integradas de marketing para o langcamento de um novo
produto no mercado.

Foi utilizada a pesquisa bibliografica, na qual buscou-se o levantamento de um
nuamero significativo de pesquisas cientificas ja realizadas nessa area, alinhando-se ao
tema proposto. Essa abordagem permitiu ao pesquisador compreender o estado atual do
conhecimento, identificar lacunas na literatura existente e fundamentar teoricamente sua
investigacao.

A pesquisa bibliografica é aquela baseada na analise da literatura ja publicada em
forma de livros, revistas, publicacbes avulsas, imprensa escrita e até eletronicamente,
disponibilizada na Internet. A revisdo de literatura contribuiu para obter informacdes sobre
a situacdo atual do tema ou problema pesquisado, conhecer publicagbes existentes e
verificar opinides similares e diferentes a respeito do tema ou de aspectos relacionados ao
problema de pesquisa (SILVA; MENEZES, 2011).

DESENVOLVIMENTO

Ciclo de vida do produto

Para se executar o desenvolvimento de estratégias integradas de marketing é
preciso, primordialmente, avaliar itens importantes discutidos a seguir, itens estes que irdo
dar direcionamentos para o langcamento do produto com sucesso.

Levitt (1960), fundador do conceito, destaca que o ciclo de vida do produto (CVP)
é essencial para entender a dindmica do mercado. Ele descreve as cinco fases —
desenvolvimento, introducdo, crescimento, maturidade e declinio — e enfatiza que cada
fase exige estratégias de marketing diferentes. Ainda, argumenta que as empresas devem
estar atentas as mudancas nas necessidades dos consumidores para prolongar a vida util
de seus produtos.
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Kotler (2002), reforca as ideias de Levitt (1960) ao enfatizar a importancia de
estratégias de marketing adaptadas a cada fase do ciclo de vida. O ciclo de vida do produto
para Kotler (2002) é simplificado consistindo em quatro estagios: introducao, crescimento,
maturidade e declinio. Na introducdo, as vendas sdo baixas devido aos altos custos de
lancamento. No crescimento, ha um aumento rapido nas vendas e lucros. A maturidade é
caracterizada por um crescimento mais lento das vendas e lucros estabilizados devido a
concorréncia. Finalmente, no declinio, as vendas diminuem e os lucros caem, geralmente
devido a mudangas no mercado ou surgimento de produtos concorrentes.

Shiraishi (2012), reforca os conceitos abordados pelo autores anteriores, no qual
afirma que, os produtos normalmente tém uma vida limitada, sendo sua venda passando por
diversos estagios com diferentes desafios, oportunidades e problemas, além de aumentar e

diminuir os lucros conforme o CVP.

INTRODUGAD CRESCIMENTO

CICLO DE VIDA
DO PRODUTO

DECLINIO MATURIDADE

V/

Figura 1: Estagios do ciclo de vida do produto
Fonte: SCALON, 2018

Contudo, € importante entender em que fase do CVP o produto se encontra, e 0s
gestores podem tomar decisbes mais informadas sobre produgédo, marketing, precos e
distribuicao.

2Posicionamento do produto

Kapferer (1992, p. 172) afirma que “posicionamento € o ato de relacionar uma faceta
de uma marca a um conjunto de expectativas, necessidades e desejos de consumidores”.
Entretanto, o produto a ser desenvolvido tem um mercado potencial tanto no segmento
de produtos para o café da manhd quanto como acompanhamento para refeigoes,
especialmente para aqueles que apreciam sabores agridoces. Isso amplia significativamente
o alcance do produto, permitindo que ele seja comercializado em diferentes momentos do
dia e em diversas ocasides, atendendo a um publico diversificado.
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Em outro momento Justin Fowler (2022) complementa o que foi abordado por
Kapferer (1992, p. 172), no qual, o posicionamento do produto é uma atividade estratégica
que explica onde e como seu produto ou servigo se enquadra no mercado atual e por que
ele é melhor do que outras alternativas. O objetivo final & determinar seu publico-alvo, suas
necessidades e como seu produto pode resolver os problemas dos clientes.

Precificacao

Kotler (2012) destaca que, apesar de outros fatores influentes no marketing
moderno, o preg¢o continua sendo um elemento crucial, pois gera receita enquanto
os demais componentes acarretam custos. A definicdo de uma politica de pregcos é um
processo desafiador que envolve seis etapas, considerando objetivos, demandas, custos,
concorréncia e métodos de precificagdo.

Churchill Jr e Peter (2000) complementam Kotler (2012) ao afirmar que as decisdes
de precos devem considerar a natureza dos produtos, a situagdo do mercado e os objetivos
organizacionais. Eles destacam que a formacéo de pregos é um processo gerencial critico,
especialmente em setores competitivos.

Rosadas e Macedo (2004) acrescentam que o preco de venda de um produto &
influenciado por fatores internos a empresa, como custos e margens, e por fatores externos,
como a concorréncia e as condigdes de mercado. O equilibrio entre esses fatores € crucial
para definir uma estratégia de precificacéo eficaz.

Para se concluir, Monroe (2003) afirma que a decisdo de pregcos € uma das
mais cruciais na gestdo e é notoriamente complexa e desafiadora. Soon (2011) finaliza
confirmando o que foi discutido por outros autores, na qual, as empresas que nao
administram adequadamente seus pre¢os podem perder o controle sobre eles, o que pode
comprometer sua lucratividade e rentabilidade.

Selecao e capacitacédo da equipe de vendas

A formacdo de uma forgca de vendas envolve decisdes cruciais sobre objetivos,
estratégia, estrutura, tamanho e importancia. Os objetivos podem incluir prospecgéo,
definicdo de alvo, comunicagéo, venda, atendimento, coleta de informagdes e alocagéo.
A estratégia refere-se a combinagdo mais eficaz de abordagens de vendas, enquanto a
estrutura da equipe pode ser dividida por area geografica, produto ou cliente (KOTLER,
2012).

Lima et al. (2018) tem uma visdo, na qual, a administragdo da equipe de vendas é
composta por cinco etapas: contratacdo e selecdo, treinamento, superviséo, orientacéo
e avaliagdo de desempenho. Os vendedores recebem treinamento em vendas e anélise
de clientes. O processo de venda é geralmente dividido em seis etapas: prospecc¢éo e
qualificacdo de clientes, pré-abordagem, apresentacdo e demonstracdo, superacdo de
objecdes, fechamento e acompanhamento e manutencéo.

Lima et al. (2018) esta alinhado com as ideias de Kotler (2012) sobre a estruturacao
da forca de vendas, citando diretamente seus conceitos.
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Parcerias e estratégias de canais para distribuicao

As estratégias de distribuicdo sdo fundamentais para o sucesso de um produto no
mercado. Para este produto deve-se usar o varejo, uma vez que o produto tem um prazo
de validade curto, e de origem artesanal. Sendo o varejo, a jungé@o de todas as atividades
relacionadas a comercializacdo direto ao consumidor final, sendo este para uso pessoal
(KOTLER, 2024). Além disso, Kotler (2012) ainda afirma que utilizar de e-commerce,
redes sociais para divulgacao do produto, fazendo com que chegue aos possiveis clientes
diretamente, sendo isso considerado como for¢a dentro da anéalise SWOT. Ressalta-se que
a sigla SWOT é derivada dos termos em inglés, Strengths, Weaknesses, Opportunities e
Threats, que em portugués significa Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas. Essa
ferramenta é amplamente utilizada no contexto de gestdo (BALDNER;DECOURT; NEVES,
2012).

Para iniciar uma distribuicéo via terceiros, & fundamental analisar diversos aspectos,
incluindo os canais de marketing que os profissionais utilizam para alcangar o mercado-
alvo. De acordo com Kotler (2012), existem trés tipos principais de canais: comunicacao,
distribui¢@o e servicos.

Os canais de comunicagcdo abrangem meios como jornais, radio, televisdo e
internet, permitindo que as empresas se conectem com os consumidores de forma mais
interativa, utilizando canais bidirecionais como e-mails e blogs. Ja os canais de distribuicao
s@o responsaveis por exibir, vender e entregar produtos, incluindo intermediarios como
distribuidores e varejistas, além de servicos como armazéns e transportadoras, que
facilitam o contato com potenciais compradores.

A escolha do mix adequado de comunicacéo, distribuicdo e servigcos representa
um desafio significativo para as empresas. A estrutura dos canais de marketing, conforme
descrito por Kotler (2012), envolve uma rede de organizagdes interdependentes que
trabalham para disponibilizar produtos e servicos ao consumidor final. A eficacia desses
canais pode ser medida pela sua capacidade de reduzir incertezas e riscos, ao mesmo
tempo que ampliam as oportunidades de retorno financeiro. Assim, a definicao de estratégias
de marketing e a selecdo cuidadosa dos canais sé@o cruciais para o sucesso das empresas

no mercado competitivo atual.

Segmentacéao do publico-alvo e escolha dos canais de comunicacéo

A segmentacé@o de mercado € uma estratégia fundamental no marketing, conforme
destacado por Silva (2003). Ao agrupar o publico com base em caracteristicas comuns,
as empresas desenvolvem produtos e servicos que atendem de forma mais eficaz as
necessidades e desejos dos consumidores. Essa abordagem permite que as empresas se
conectem de maneira mais significativa com diferentes grupos de clientes, aumentando a

relevancia de suas ofertas.
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Limeira (2003) complementa discutindo acerca da evolugdo da tecnologia da
informacgao, no qual o marketing se transformou em marketing eletrénico ou digital. Esse
novo conceito abrange acdes de marketing realizadas por meio de canais eletrénicos, onde
o cliente tem controle sobre a quantidade e o tipo de informacao que recebe.

Com essa transicdo para o digital, surgem novas oportunidades e desafios. Pizeta
et al. (2016) integra as ideias de Limeira (2003), que as estratégias de marketing digital
permitem que as empresas utilizem diversas plataformas online para promover produtos
e servigos. Isso inclui paginas digitais, redes sociais e e-mail marketing, que sao eficazes
para engajar o publico-alvo de maneira criativa e direcionada.

Ainda, o sucesso dessas campanhas depende da escolha adequada das plataformas
e da criacao de contetdo relevante e envolvente. Empresas que alinham suas estratégias
de marketing com as expectativas do publico-alvo, utilizando essas plataformas online,
tendem a alcancar seus objetivos comerciais de forma mais eficiente (PIZETA et al., 2016)

Uso de publicidade, promocéo, relagées publicas e marketing digital

A publicidade € uma pratica que envolve o uso de espagos pagos em diversos
meios de comunicagdo, como televisao, radio, jornais, revistas e plataformas online, com o
objetivo de transmitir mensagens promocionais aos consumidores. As técnicas de promog¢ao
utilizadas na publicidade incluem descontos, cupons, amostras gratis, concursos, brindes e
eventos promocionais. Essas estratégias sdo projetadas para criar um senso de urgéncia
e incentivar os consumidores a agir, seja realizando uma compra imediata ou interagindo
com a marca de outras maneiras (GIULIANO, 2023; LENCINA, 2020).

As relagbes publicas, por sua vez, focam no gerenciamento da comunicacéo e
do relacionamento entre uma empresa e seu publico, que inclui clientes, funcionarios,
investidores, midia e a comunidade em geral. As atividades de relagbes publicas abrangem
0 envio de comunicados de imprensa, organiza¢do de eventos, gerenciamento de crises e
construcao de relacionamentos positivos com influenciadores e stakeholders. O objetivo &
manter uma comunicacéo positiva da marca e promover uma imagem corporativa favoravel
(GIULIANO, 2023; LENCINA, 2020).

As estratégias do marketing digital incluem o marketing de contetdo, midias sociais,
SEO, e-mail marketing, publicidade online e marketing de influenciadores. Essa abordagem
permite que as empresas alcancem um publico global, segmentos consumidores de forma
lucrativa e megam o desempenho das campanhas em tempo real (GIULIANO, 2023;
LENCINA, 2020).

Administragado e Estratégia Organizacional: Desafios e transformagdes nas Capitulo 3 35
organizagdes 2



ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Com base nas informacdes apresentadas, é possivel concluir que os objetivos
foram atendidos de forma abrangente e alinhada com as melhores praticas de marketing
contemporaneas. A andlise do ciclo de vida do produto, posicionamento, precificacéo,
estratégias de distribuicdo e promocédo, selegcdo e capacitacdo da equipe de vendas,
parcerias com canais de distribuicdo, segmentacédo do publico-alvo e uso de marketing
digital demonstram uma compreenséao profunda dos conceitos fundamentais do marketing
e sua aplicagéo pratica.

O entendimento das diferentes fases do ciclo de vida do produto, conforme planejado
por Levitt (1960) e Kotler (2002), permite que os gestores adaptem suas estratégias
de marketing para atender as necessidades em constante mudanca dos consumidores
e prolongar a vida util do produto. O posicionamento estratégico, abordado por Fowler
(2022) e Kapferer (1992), destaca o diferencial do produto no mercado e sua capacidade
de atender a um publico diversificado.

Adefinicdo de uma politica de precos que considere custos, concorréncia e demanda,
conforme enfatizado por Kotler (2012) e outros autores, é crucial para a sustentabilidade
financeira do produto. As estratégias de distribuicdo e promocgéo, incluindo o uso de varejo,
e-commerce e redes sociais, garantem que o produto chegue ao consumidor final de forma
eficaz e atraia a atencéo do publico-alvo.

A formacéo de uma equipe de vendas bem estruturada, com foco em prospeccéo
e atendimento, conforme planejado por Lima et al. (2018) e Kotler (2012), garante que
0s objetivos de vendas sejam alcancados. As parcerias com canais de distribuicdo e a
segmentacao do publico-alvo refletem uma abordagem estratégica robusta, permitindo que
0 produto atinja o publico certo, no momento certo, com a mensagem certa.

Por fim, a implementacdo de estratégias de publicidade, promocéo, relagdes
publicas e marketing digital contribui para a construgdo de uma imagem positiva da marca
e do engajamento do consumidor. O uso de técnicas de promogédo e o marketing digital,
em particular, oferecem ferramentas para medir e ajustar campanhas em tempo real,
garantindo que os objetivos de marketing sejam continuamente atendidos.

Em suma, uma analise das informacgdes revela que os objetivos foram atendidos
de forma abrangente e alinhada com as melhores praticas de marketing, garantindo um
posicionamento so6lido e uma estratégia de mercado eficaz para o sucesso do produto.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Para garantir o sucesso do langamento dessa geleia, é essencial uma abordagem
integrada que envolva a administracdo de produtos, gestdo de vendas e comunicacao
de marketing. Isso inclui compreender o ciclo de vida do produto, seu posicionamento
no mercado, estratégias de precificacéo, distribuicdo e promog¢éo, além do uso eficaz de
canais de comunicacgéao e técnicas de marketing digital.
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A administracdo de produtos abrange a avaliagéo do ciclo de vida do produto, seu
posicionamento no mercado e a definicdo de estratégias de precificacdo, distribuicao e
promocgéao. A gestdo de vendas inclui a selecdo e capacitacao da equipe de vendas, além
de parcerias com canais de distribuicdo. J4 a comunicacdo de marketing visa desenvolver
uma estratégia integrada que segmente o publico-alvo, escolha os canais de comunicagéo
adequados e utilize publicidade, promocéao, relagdes publicas e marketing digital para
promover a geleia de bacon a base de macgéa de forma eficaz.

A geleia de bacon a base de macga se beneficia da crescente preferéncia por
alimentos naturais e saudaveis, ja que € feita com ingredientes naturais, sem aditivos
artificiais, atraindo consumidores preocupados com a qualidade dos alimentos, apesar de
conter a presenca do bacon, sendo considerado uma tendéncia de alimentagdo consciente.

A popularidade das combinag¢des agridoces na culinaria brasileira e a busca por
novas experiéncias gastrondmicas indicam um mercado receptivo para a geleia, que se
destaca pela sua versatilidade como acompanhamento para diversas refeices, executando
uma diversificacdo do mercado.

O uso eficaz de estratégias como marketing de contetdo, midia social e e-mail
marketing pode aumentar a visibilidade e o engajamento do publico-alvo com o produto,
enquanto parcerias com influenciadores podem ampliar sua divulgacdo, através das
estratégias de marketing digital.

Estabelecer parcerias com cafeterias, restaurantes e lojas especializadas em
produtos gourmet pode expandir o alcance da geleia e criar oportunidades de exposi¢do
em locais frequentados pelo publico-alvo, tornando-se uma estratégia de marketing.

Coletar feedback apds o lancamento € crucial para identificar areas de melhoria e
ajustar estratégias conforme necessario, permitindo adaptacdes a preferéncia do mercado
e fortalecendo o posicionamento competitivo da geleia, sendo extremamente importante
esse feedback dos clientes.

Com uma abordagem integrada que considera as tendéncias do mercado, utiliza
estratégias de marketing eficazes e valoriza o feedback dos clientes, a geleia de bacon
a base de macga tem boas perspectivas de sucesso no langamento e consolidagcdo no
mercado.
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