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FUNDAMENTOS DE GESTÃOFUNDAMENTOS DE GESTÃO
LCEIC 2006/2007LCEIC 2006/2007

Gestão comercial: o marketing Gestão comercial: o marketing mixmix e a inovae a inovaçção ão 
tecnoltecnolóógica, e o ciclo de vida do produtogica, e o ciclo de vida do produto

AvisosAvisos

Aula teAula teóórica extra: 18:30rica extra: 18:30--19:30, sala 0.6519:30, sala 0.65

InquInquééritos IST ritos IST DeêmDeêm feedback ao IST feedback ao IST 
como clientes!!!! Ou como democratas!como clientes!!!! Ou como democratas!
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1. Conceitos1. Conceitos
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1.a) Marketing1.a) Marketing

Processo de Processo de planeamento e execuplaneamento e execuçção da concepão da concepçção e ão e 
comercializacomercializaçção de ideias, bens e servião de ideias, bens e serviççosos, no , no 
sentido de sentido de atingir objectivos organizacionais atingir objectivos organizacionais 
atravatravéés da s da satisfasatisfaçção de necessidades dos ão de necessidades dos 

consumidoresconsumidores

““a social a social activityactivity andand managerialmanagerial processprocess byby whichwhich
individualsindividuals andand groupsgroups obtainobtain whatwhat theythey needneed andand
wantwant throughthrough creatingcreating andand exchangingexchanging produtcsprodutcs

andand valuevalue withwith othersothers”” ((KotlerKotler))

Marketing Marketing 3 perguntas3 perguntas

1.1. O que O que éé que os consumidores necessitam que os consumidores necessitam 
ou desejam?ou desejam?

2.2. Como Como éé que a organizaque a organizaçção pode responder ão pode responder 
a essas necessidades e desejos?a essas necessidades e desejos?

3.3. Como Como éé que a organizaque a organizaçção pode lucrar ão pode lucrar 
nessa resposta?nessa resposta?
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1.b) Pressupostos do marketing1.b) Pressupostos do marketing

1.1. Ambiente externo: Actuais ou potenciais clientes Ambiente externo: Actuais ou potenciais clientes 
têm escolhatêm escolha

2.2. Mercado: Clientes têm rendimento para gastar & Mercado: Clientes têm rendimento para gastar & 
os os ‘‘marketersmarketers’’ têm o poder de influenciar os têm o poder de influenciar os 
clientesclientes

3.3. Ambiente interno: Missão da empresa e dos Ambiente interno: Missão da empresa e dos 
stakeholdersstakeholders éé a busca do lucro numa cultura de a busca do lucro numa cultura de 
satisfasatisfaçção dos clientes (convergência funcional), e ão dos clientes (convergência funcional), e 
hháá flexibilidade na gestão da produflexibilidade na gestão da produçção para ão para 
alterar produtosalterar produtos

1.c) Actividades da gestão comercial1.c) Actividades da gestão comercial

Gestão 
comercial

Pesquisa de Pesquisa de 
mercado mercado 
((marketmarket

researchresearch) ) 

DistribuiDistribuiççãoão

ServiServiçço o 
ppóóss--vendavenda

ao ao 
clientecliente

Publicidade Publicidade 
e e 

PromoPromoççãoão
VendasVendas

PlaneamPlaneam. . 
ee

desenvolvdesenvolv..
de de 

produtosprodutos

InteracInteracçção com logão com logíísticastica

InteracInteracçção com a gestão de operaão com a gestão de operaççõesões
InteracInteracçção com departamento financeiroão com departamento financeiro

Ponto de partida
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1.d) Pesquisa de mercado 1.d) Pesquisa de mercado ––
CaracterizaCaracterizaçção do consumidorão do consumidor

Estímulos de 
marketing:

Produto
Preço

Distribuição

Envolvente contextual:
Demográficas

Macroeconómicas
Tecnológicas

Sociais, Políticas e 
Culturais

Processo de decisão 
do comprador 
Características do 

Consumidor:
Rendimento

Preferências sociais
Educação

Factores sociais
Factores demográficos
Factores psicológicos

Actuação do 
consumidor:

Escolha do produto, 
marca e vendedor
timing da compra,

quantidade comprada

Pesquisa de mercado Pesquisa de mercado ––EstratEstratéégia gia 
comercialcomercial

Objectivos da pesquisa:Objectivos da pesquisa:
–– DefiniDefiniçção de ão de mercados mercados 

potenciais potenciais (onde e a quem)(onde e a quem)
–– CaracterizaCaracterizaçção ão dos mercados dos mercados 

(necessidades e caracter(necessidades e caracteríísticas sticas 
dos consumidores)dos consumidores)

–– SegmentaSegmentaçção ão de mercados de mercados 
(identifica(identificaçção ão subsub--conjuntosconjuntos de de 
consumidores razoavelmente consumidores razoavelmente 
homoghomogééneos, e que justificam neos, e que justificam 
oferta de produtos oferta de produtos 
diversificados e a definidiversificados e a definiçção de ão de 
instrumentos de marketing instrumentos de marketing 
especespecííficos para cada ficos para cada 
segmento)segmento)

EstratEstratéégia comercial:gia comercial:
–– Escolha de Escolha de mercadosmercados--alvoalvo: : 

segmentos de mercado onde a segmentos de mercado onde a 
empresa pretende competir, em empresa pretende competir, em 
funfunçção da sua ão da sua atractividadeatractividade
(dimensão, concorrência,(dimensão, concorrência,……))

–– Posicionamento estratPosicionamento estratéégicogico: : 
definidefiniçção dos meios estratão dos meios estratéégicos gicos 
de marketing adequados a cada de marketing adequados a cada 
mercado alvo (mercado alvo (produto, preproduto, preçço, o, 
promopromoçção e distribuião e distribuiçção)ão)

Dados primários e secundários
Data Warehouse
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Pesquisa de mercado Pesquisa de mercado ––CritCritéérios de rios de 
segmentasegmentaçção de mercadosão de mercados

Ocasional Ocasional vsvs. regular. regular
ValorizaValorizaçção de benefão de benefíícioscios
Estado da necessidade (não Estado da necessidade (não 
consciente, consciente, conscienteconsciente, , 
interessado,interessado,……))
EstEstáádio de compra (potencial, dio de compra (potencial, 
não utilizador, não utilizador, utilizadorutilizador,,……))
Taxa de utilizaTaxa de utilizaçção (leve, mão (leve, méédia, dia, 
alta,alta,……))
Grau de lealdade (nenhum, Grau de lealdade (nenhum, 
mméédio,dio,……))

Classe socialClasse social
Rendimento do Rendimento do 
agregado agregado 
familiarfamiliar
PersonalidadePersonalidade
Estilo de vidaEstilo de vida

IdadeIdade
SexoSexo
OcupaOcupaççãoão
Ciclo de vida Ciclo de vida 
da famda famíílialia
ReligiãoReligião
Grupo Grupo éétnicotnico

PaPaíís/regiãos/região
Urbano/ruralUrbano/rural
Densidade Densidade 
populacionalpopulacional
ClimaClima
Dimensão Dimensão 
famfamííliaslias

COMPORTAMENTO DO COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDORCONSUMIDOR

CARACT. CARACT. 
PSICOLPSICOLÓÓGICASGICAS

CARACT. CARACT. 
DEMOGRDEMOGRÁÁFICAFICA
SS

CARACT. CARACT. 
GEOGRGEOGRÁÁFICAFICA
SS
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1.e) Processo de estrat1.e) Processo de estratéégia gia 
comercialcomercial

Segmentação:
Escolha variáveis

Caracterização dos 
perfis dos 
segmentos

Escolha de 
mercados alvo:
Avaliação da 

atractividade do 
segmento

Selecção dos 
segmentos alvo

Posicionamento 
face à concorrência

e a clientes:
Produto, preço, 

promoção, 
distribuição

O consumidor informado?O consumidor informado?
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2. Instrumentos da estrat2. Instrumentos da estratéégia gia 
comercialcomercial

Instrumentos para monitorizar o mercado Instrumentos para monitorizar o mercado 
externo, numa perspectiva externo, numa perspectiva proactivaproactiva da da 
empresa (empresa (i.ei.e., para reagir e influenciar o ., para reagir e influenciar o 

mercado)mercado)

2.a) O marketing 2.a) O marketing mixmix ––os 4 Pos 4 P’’ss

Conceito desenvolvido por Borden e McCarthy e popularizado por Kotler
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Marketing Marketing mixmix

Designa o conjunto de elementos controlados pela Designa o conjunto de elementos controlados pela 
estratestratéégia comercial da empresa que afectam a gia comercial da empresa que afectam a 
performance de um produto no mercado performance de um produto no mercado ––quota de quota de 
mercadomercado::

Vendas empresa / Vendas TotaisVendas empresa / Vendas Totais

As variAs variááveis do marketing veis do marketing mixmix podem ser podem ser 
manipuladas para aumentar as vendas e lucros, e manipuladas para aumentar as vendas e lucros, e 
devem ser combinadas de maneira diferente, em devem ser combinadas de maneira diferente, em 
funfunçção do contexto do produtoão do contexto do produto
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Produto Produto vsvs. necessidades. necessidades

Produto nuclear
Necessidade essencial 
satisfeita por produto

Produto real

Produto aumentado

Extras 

Marca

Design

Embalagem
Qualidade 
percebida

Crédito

Serviço 
pós-venda

Garantia

Entrega

Instalação

Produto real: engloba a satisfação de necessidades acessórias
Produto aumentado: engloba a oferta de bens/serviços adicionais
(vs. hierarquia de necessidades de Maslow)

Objectivos da gestão comercial do Objectivos da gestão comercial do 
produtoproduto

1.1. Produzir e vender o mProduzir e vender o mááximo possximo possíível do produto vel do produto 
na sua versão inicial na sua versão inicial –– sem investimentos sem investimentos 
adicionais em desenvolvimentoadicionais em desenvolvimento

2.2. Manipular caracterManipular caracteríísticas do produto a um custo sticas do produto a um custo 
mmíínimo de forma a renovar a sua imagem junto nimo de forma a renovar a sua imagem junto 
dos consumidores em caso de decldos consumidores em caso de declíínio das vendasnio das vendas

3.3. Manter os clientes actuais e atrair novos Manter os clientes actuais e atrair novos 
consumidores ao produtoconsumidores ao produto
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Instrumentos para manipular o Instrumentos para manipular o 
produtoproduto

CaracterCaracteríísticas do produto manipuladas mais frequentemente:sticas do produto manipuladas mais frequentemente:
–– DesignDesign
–– PerformancePerformance
–– Qualidade percebidaQualidade percebida
–– Imagem de marcaImagem de marca
–– Embalagem Embalagem 
–– ServiServiçço o ppóóss--vendavenda

Exemplos: Exemplos: 
–– detergentes em pdetergentes em póó da mda mááquinaquina
–– compre agora, pague depoiscompre agora, pague depois
–– CriaCriaçção de necessidades ão de necessidades China rural a beber chChina rural a beber cháá e China e China 

urbana a beber cafurbana a beber caféé potencial de mercadopotencial de mercado
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Condicionada pelas práticas da concorrência e pela
intensidade da rivalidade no mercado
Tem frequentemente carácter temporário, por via 
de saldos, ofertas especiais, financiamento sem
juros, etc
Exige cooperação entre a função comercial e a 
função financeira da organização
– Ex: Empresas tendem a reduzir preços de produtos em 

fase de introdução no mercado ou em declínio da procura
e a aumentar preços de produtos cuja procura se encontra
em crescimento

ManipulaManipulaççãoão dos dos prepreççosos
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PromoPromoççãoão

Conjunto de actividades desenvolvidas pela empresa Conjunto de actividades desenvolvidas pela empresa 
para comunicar com os seus para comunicar com os seus mercadosmercados--alvoalvo –– clientes clientes 

actuais e potenciaisactuais e potenciais

Instrumentos de promoInstrumentos de promoçção: o ão: o mixmix
de comunicade comunicaççãoão

PublicidadePublicidade: contrata: contrataçção de ão de ““patrocinadores identificadospatrocinadores identificados””
(media) para apresenta(media) para apresentaçção e disseminaão e disseminaçção não pessoal de ão não pessoal de 
mensagens alusivas ao produto ou mensagens alusivas ao produto ou àà empresaempresa
““MarketingMarketing”” DirectoDirecto: comunica: comunicaçção com clientes actuais e ão com clientes actuais e 
potenciais previamente especificados por via de meios não potenciais previamente especificados por via de meios não 
pessoais como correio, telefone, etc.pessoais como correio, telefone, etc.
ForForçça de Vendasa de Vendas: interac: interacçção pessoal com clientes actuais e ão pessoal com clientes actuais e 
potenciaispotenciais
PromoPromoçção de Vendasão de Vendas: defini: definiçção de incentivos temporão de incentivos temporáários e rios e 
de curto prazo destinados a encorajar a experimentade curto prazo destinados a encorajar a experimentaçção ou a ão ou a 
reforreforççar as vendas de um produtoar as vendas de um produto
RelaRelaçções Pões Púúblicasblicas: iniciativas destinadas a promover e/ou a : iniciativas destinadas a promover e/ou a 
proteger a imagem institucional da empresa e dos seus proteger a imagem institucional da empresa e dos seus 
produtosprodutos
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Exemplos:Exemplos:

Cartões de fidelizaCartões de fidelizaçção GALP, ão GALP, CarrefourCarrefour ((vsvs. . 
bases de dados e bases de dados e crosscross--sellingselling))
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Canais de distribuiCanais de distribuiççãoão

Todos os indivTodos os indivííduos e empresas que desempenham a funduos e empresas que desempenham a funçção de ão de 
intermediintermediáários na sua transferência da empresa produtora para o rios na sua transferência da empresa produtora para o 
consumidor final consumidor final –– transportadores, grossistas, retalhistas, transportadores, grossistas, retalhistas, 
franchisersfranchisers, , etcetc..
O uso de intermediO uso de intermediáários reduz o controlo exercido pela empresa rios reduz o controlo exercido pela empresa 
sobre o processo de distribuisobre o processo de distribuiçção do produto, mas pode apresentar ão do produto, mas pode apresentar 
vantagens:vantagens:
–– Economias de escala e de gama Economias de escala e de gama 

ExEx: grande retalhista que assegura a venda de m: grande retalhista que assegura a venda de múúltiplos produtosltiplos produtos
–– Experiência e contactos Experiência e contactos 

ExEx: distribuidores especializados num produto ou mercado geogr: distribuidores especializados num produto ou mercado geográáfico têm fico têm 
melhor conhecimento dos melhor conhecimento dos clientesclientes--alvoalvo

–– EspecializaEspecializaçção ão 
ExEx: a empresa pode concentrar: a empresa pode concentrar--se no designse no design

ManipulaManipulaçção dos canais de ão dos canais de 
distribuidistribuiççãoão

Objectivo: assegurar que os produtos são colocados Objectivo: assegurar que os produtos são colocados àà
disposidisposiçção dos ão dos clientesclientes--alvoalvo na quantidade certa e no tempo e na quantidade certa e no tempo e 
local que lhes sejam mais convenienteslocal que lhes sejam mais convenientes
Processos de distribuiProcessos de distribuiçção desejados devem ser definidos:ão desejados devem ser definidos:
–– Fabricante ao grossistaFabricante ao grossista
–– Grossista ao retalhistaGrossista ao retalhista
–– Retalhista ao consumidorRetalhista ao consumidor
–– Fabricante ao consumidorFabricante ao consumidor

ExEx::
–– Produtos relativamente homogProdutos relativamente homogééneos e de consumo corrente são neos e de consumo corrente são 

objecto de disponibilizaobjecto de disponibilizaçção massiva junto dos clientes potenciaisão massiva junto dos clientes potenciais
–– Produtos diferenciados e de consumo duradouro são Produtos diferenciados e de consumo duradouro são 

disponibilizados em locais especializadosdisponibilizados em locais especializados
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Dos 4 PDos 4 P’’s aos 7 Ps aos 7 P’’ss

4 P4 P’’s:s:
–– PrePreççoo
–– ProdutoProduto
–– PlacePlace
–– PromotionPromotion

+ 3 P+ 3 P’’s:s:
–– PessoasPessoas
–– ProcessosProcessos
–– PhysicalPhysical EvidenceEvidence

2.b) Instrumentos: O ciclo de vida do 2.b) Instrumentos: O ciclo de vida do 
produtoproduto
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O ciclo de vida do produtoO ciclo de vida do produto

A evoluA evoluçção das vendas de um produto ao longo do tempo ão das vendas de um produto ao longo do tempo 
apresenta padrões razoavelmente definidos, correspondentes apresenta padrões razoavelmente definidos, correspondentes 
a uma sucessão de esta uma sucessão de estáágios com diferentes oportunidades de gios com diferentes oportunidades de 
crescimento e potenciais de lucro, exigindo diferentes crescimento e potenciais de lucro, exigindo diferentes 
abordagens em termos de estratabordagens em termos de estratéégia comercial:gia comercial:
–– IntroduIntroduççãoão
–– CrescimentoCrescimento
–– MaturidadeMaturidade
–– SaturaSaturaççãoão
–– DeclDeclíínionio

O conceito de ciclo de vida pode ser aplicado a diferentes O conceito de ciclo de vida pode ser aplicado a diferentes 
realidades: tipos e versões de produto, tecnologias, marcas...realidades: tipos e versões de produto, tecnologias, marcas...
A extensão absoluta e relativa de cada fase depende do tipo A extensão absoluta e relativa de cada fase depende do tipo 
de produto e das estratde produto e das estratéégias comercial, tecnolgias comercial, tecnolóógica e de gica e de 
operaoperaçções da empresa e da concorrênciaões da empresa e da concorrência

Vendas e lucros ao longo do cicloVendas e lucros ao longo do ciclo
de vidade vida

Ex ciclos:
- Vídeos VHS, DVDs
- Discos vinil, CDs
- Roupa da moda

Vs. Tecnologia…
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Fases do ciclo de vida (I)Fases do ciclo de vida (I)

INTRODUINTRODUÇÇÃOÃO
–– Custos unitCustos unitáários elevados, volume de vendas reduzido, possrios elevados, volume de vendas reduzido, possííveis veis 

prejuprejuíízoszos
–– Objectivo principal Objectivo principal éé a recuperaa recuperaçção dos custos de ão dos custos de 

desenvolvimento do produtodesenvolvimento do produto
–– Produtos de sucesso evoluem para a fase de crescimentoProdutos de sucesso evoluem para a fase de crescimento

CRESCIMENTOCRESCIMENTO
–– Crescimento exponencial das vendas, estabilizaCrescimento exponencial das vendas, estabilizaçção dos custos ão dos custos 

unitunitáários, rrios, ráápido crescimento dos lucrospido crescimento dos lucros
–– Objectivo de alargamento da base de clientes e aumento da Objectivo de alargamento da base de clientes e aumento da 

quota de mercadoquota de mercado
MATURIDADEMATURIDADE
–– Crescimento lento das vendas, custos unitCrescimento lento das vendas, custos unitáários decrescem por rios decrescem por 

via de economias de escala e inovavia de economias de escala e inovaçção de processo, lucros ão de processo, lucros 
atingem o seu natingem o seu níível mvel mááximoximo

–– Objectivo de manter a base de clientes actual e atrair clientes Objectivo de manter a base de clientes actual e atrair clientes da da 
concorrênciaconcorrência

Fases do ciclo de vida (II)Fases do ciclo de vida (II)

SATURASATURAÇÇÃOÃO
–– EstabilizaEstabilizaçção/estagnaão/estagnaçção das vendas, custos unitão das vendas, custos unitáários rios 

atingem o natingem o níível mvel míínimo, margens de lucro comenimo, margens de lucro começçam a am a 
reduzirreduzir--sese

–– Objectivo de assegurar custos mObjectivo de assegurar custos míínimos para competir com nimos para competir com 
base em prebase em preçços mais baixos que os da concorrênciaos mais baixos que os da concorrência

DECLDECLÍÍNIONIO
–– ReduReduçção das vendas, custos baixos, declão das vendas, custos baixos, declíínio dos lucros, nio dos lucros, 

posspossííveis prejuveis prejuíízos zos 
–– OpOpçções:ões:

Retirar do mercado produtos a gerar prejuRetirar do mercado produtos a gerar prejuíízoszos
Manter o produto apenas em Manter o produto apenas em ““nichosnichos”” (segmentos de (segmentos de 
mercado especmercado especííficos) em que seja possficos) em que seja possíível fazer lucrosvel fazer lucros
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Ciclo de vida e estratCiclo de vida e estratéégia comercialgia comercial

Extensão do ciclo de vidaExtensão do ciclo de vida
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EstratEstratéégias para a extensão do ciclo gias para a extensão do ciclo 
de vidade vida

Objectivos:Objectivos:
–– Aumentar a intensidade do consumo nos Aumentar a intensidade do consumo nos mercadosmercados--alvoalvo

actuaisactuais
–– Penetrar novos Penetrar novos mercadosmercados--alvoalvo
–– Manter o produto na fase de saturaManter o produto na fase de saturaçção desde que as ão desde que as 

vendas e os custos unitvendas e os custos unitáários estejam estabilizadas e os rios estejam estabilizadas e os 
lucros sejam aceitlucros sejam aceitááveisveis

Exemplos de instrumentos: Exemplos de instrumentos: 
–– atracatracçção de clientes potenciais por via de promoão de clientes potenciais por via de promoççõesões
–– melhorias incrementais no produtomelhorias incrementais no produto
–– procurar novos segmentos de mercado com potencial para procurar novos segmentos de mercado com potencial para 

venda do produtovenda do produto

2.c) A matriz do consumidor2.c) A matriz do consumidor
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EstratEstratéégias de crescimento de gias de crescimento de 
mercado mercado ––matriz do consumidormatriz do consumidor

AnsoffAnsoff (1987) e (1987) e JenkinsJenkins (1997) (1997) 
EstratEstratéégias comerciais para conquistar e manter gias comerciais para conquistar e manter 
quota de mercado de acordo com o tipo de quota de mercado de acordo com o tipo de 
produto e clienteproduto e cliente

EstratEstratéégias de crescimentogias de crescimento

Lealdade: diferenciaLealdade: diferenciaçção do produto por fidelidade ão do produto por fidelidade 
dos actuais clientes dos actuais clientes àà marca marca 
–– ExEx: promo: promoçções para clientes actuaisões para clientes actuais

Extensão: alargamento do âmbito dos produtosExtensão: alargamento do âmbito dos produtos
–– ExEx: : upgradesupgrades

AquisiAquisiçção: conquista de novos clientes ão: conquista de novos clientes 
–– ExEx: campanha dirigida a não utilizadores do produto (caso : campanha dirigida a não utilizadores do produto (caso 

de campanhas telemde campanhas telemóóveis para novos clientes)veis para novos clientes)
DiversificaDiversificaçção de mercados: desenvolvimento de ão de mercados: desenvolvimento de 
novos produtos em segmentos de mercado ainda novos produtos em segmentos de mercado ainda 
não explorados não explorados 
–– ExEx: inova: inovaçção tecnolão tecnolóógica radical a introduzir noutro pagica radical a introduzir noutro paííss
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2.d) A matriz BCG2.d) A matriz BCG

Serve como modelo de planeamento para o Serve como modelo de planeamento para o 
portfportfóóliolio de produtos de uma empresade produtos de uma empresa

EstratEstratéégias de produto: a matriz gias de produto: a matriz 
BCGBCG

BostonBoston ConsultingConsulting GroupGroup ((HendersonHenderson, 1970) , 1970) 
ClassificaClassificaçção de produtos que permite a elaboraão de produtos que permite a elaboraçção de ão de 
estratestratéégias comerciais adequadas para cada tipo de gias comerciais adequadas para cada tipo de 
produto dado o estproduto dado o estáádio do ciclo de vidadio do ciclo de vida
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QuestionQuestion MarksMarks: Baixa quota : Baixa quota 
de mercado num segmento de mercado num segmento 
de elevado crescimentode elevado crescimento

Existe um lExiste um lííder de mercado der de mercado 
definidodefinido
NecessNecessáários investimentos rios investimentos 
considerconsiderááveis em veis em 
desenvolvimento do desenvolvimento do 
produto, promoproduto, promoçção e ão e 
distribuidistribuiçção para conseguir ão para conseguir 
a liderana liderançça do mercadoa do mercado
Probabilidade de vir a Probabilidade de vir a 
conseguir lucros conseguir lucros 
significativos significativos éé reduzidareduzida

StarsStars:  L:  Lííderes de mercado em deres de mercado em 
segmentos com elevadas segmentos com elevadas 
taxas de crescimentotaxas de crescimento

QuestionQuestion MarksMarks de sucesso de sucesso 
transformamtransformam--se em se em StarsStars
Elevado crescimento do Elevado crescimento do 
segmento tende a segmento tende a atraatraíírr
concorrentesconcorrentes
ManutenManutençção da lideranão da liderançça de a de 
mercado exige forte mercado exige forte 
investimentos (estratinvestimentos (estratéégias gias 
de lealdade, extensão e de lealdade, extensão e 
aquisiaquisiçção de clientes)ão de clientes)
Margens de lucro tendem a Margens de lucro tendem a 
ser reduzidasser reduzidas

CashCash CowsCows: L: Lííderes de mercado deres de mercado 
em segmentos de crescimento em segmentos de crescimento 
reduzido reduzido –– produtos em fase produtos em fase 
de maturidade do ciclo de vidade maturidade do ciclo de vida

Associados a estruturas de Associados a estruturas de 
mercado estmercado estááveis veis ––
concorrência pouco intensaconcorrência pouco intensa
Requerem reduzido Requerem reduzido 
investimento para a investimento para a 
manutenmanutençção da lideranão da liderançça de a de 
mercadomercado
Segmentos com elevada Segmentos com elevada 
margem de lucro por unidade, margem de lucro por unidade, 
frequentemente utilizados para frequentemente utilizados para 
financiar estratfinanciar estratéégias de gias de 
crescimento da empresa crescimento da empresa 
noutros produtos ou noutros produtos ou 
segmentossegmentos

DogsDogs: Quota de mercado reduzida : Quota de mercado reduzida 
em segmentos com baixo em segmentos com baixo 
potencial de crescimento potencial de crescimento ––
produtos em fase de produtos em fase de 
maturidade/saturamaturidade/saturaççãoão

São normalmente antigos São normalmente antigos CashCash
CowsCows ou ou StarsStars que foram que foram 
ultrapassados pela ultrapassados pela 
concorrência e cujo mercado concorrência e cujo mercado 
entrou em saturaentrou em saturaççãoão
São apenas marginalmente São apenas marginalmente 
lucrativos e devem ser lucrativos e devem ser 
retirados do mercado quando retirados do mercado quando 
as receitas deixam de ser as receitas deixam de ser 
suficientes para cobrir os suficientes para cobrir os 
custoscustos
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A Matriz BCG e o ciclo de vida do A Matriz BCG e o ciclo de vida do 
produtoproduto

Os estOs estáágios tgios tíípicos do ciclo de vida podem picos do ciclo de vida podem 
ter uma correspondência com a tipologia ter uma correspondência com a tipologia 
apresentada na Matriz BCG:apresentada na Matriz BCG:
–– QuestionQuestion MarksMarks –– IntroduIntroduççãoão
–– StarsStars –– CrescimentoCrescimento
–– CashCash CowsCows –– Maturidade/SaturaMaturidade/Saturaççãoão
–– DogsDogs –– DeclDeclíínionio

EvoluEvoluçção de produtos ao longo da ão de produtos ao longo da 
matriz BCGmatriz BCG

Um produto com sucesso evolui ao longo da Matriz:Um produto com sucesso evolui ao longo da Matriz:
–– De De QuestionQuestion MarkMark para para StarStar
–– De De StarStar para para CashCash CowCow
–– De De CashCash CowCow para para DogDog ou de novo para ou de novo para QuestionQuestion MarkMark

Um produto sem sucesso permanece do lado direito Um produto sem sucesso permanece do lado direito 
da matriz, gerando da matriz, gerando cashcash flowsflows reduzidos (reduzidos (QuestionQuestion
MarkMark evolui para evolui para DogDog))
Uma empresa com um leque de produtos Uma empresa com um leque de produtos 
equilibrado deve ter:equilibrado deve ter:
–– Produtos em desenvolvimento para o futuro: Produtos em desenvolvimento para o futuro: QuestionQuestion

MarksMarks e e StarsStars
–– Produtos em comercializaProdutos em comercializaçção intensiva: ão intensiva: CashCash CowsCows
–– Produtos em fase de desinvestimento: Produtos em fase de desinvestimento: DogsDogs


