
Aula 12 3 Matriz Ansoff: Estratégias de 
Crescimento
Você já parou para pensar por que algumas empresas parecem crescer sem parar, enquanto outras estagnam ou 
desaparecem? O crescimento não é um acidente; é o resultado de escolhas estratégicas bem pensadas. Imagine 
que sua empresa é um barco em um vasto oceano: para onde você vai? Quais rotas são mais seguras? Onde estão 
as novas terras a serem exploradas?

Nesta aula, vamos desvendar um dos mapas mais clássicos e eficazes para guiar essa jornada de expansão: a 
Matriz Ansoff. Criada por Igor Ansoff, essa ferramenta simples, mas poderosa, nos ajuda a visualizar as diferentes 
direções que uma empresa pode tomar para crescer, considerando seus produtos e mercados. Ela é um farol para 
quem busca não apenas sobreviver, mas prosperar em um ambiente de negócios cada vez mais dinâmico.

Ao final desta aula, você será capaz de identificar as quatro estratégias de crescimento propostas pela Matriz 
Ansoff, analisar cenários de mercado para aplicar cada uma delas e, o mais importante, começar a pensar como 
um estrategista que sabe onde e como buscar a próxima oportunidade de expansão para qualquer negócio. 
Prepare-se para transformar sua visão sobre o crescimento empresarial!

Nossa jornada começará entendendo a necessidade de um planejamento de crescimento, passaremos por cada 
uma das quatro estratégias de Ansoff 3 Penetração de Mercado, Desenvolvimento de Produtos, Desenvolvimento 
de Mercados e Diversificação 3 e, por fim, conectaremos essa ferramenta clássica às tendências mais atuais do 
planejamento estratégico, como a Estratégia Ágil e a Transformação Digital.



O Desafio do Crescimento: Por Que 
Precisamos de um Plano?
Toda empresa, em algum momento, se depara com a necessidade de crescer. Seja para aumentar a lucratividade, 
ganhar mais participação de mercado, ou simplesmente para se manter relevante em um cenário competitivo, a 
expansão é quase uma lei da natureza no mundo dos negócios. Mas o crescimento, por mais desejável que seja, 
não pode ser aleatório. Crescer sem direção é como dirigir um carro sem destino, gastando combustível e tempo 
sem chegar a lugar algum.

Muitas organizações falham não por falta de esforço, mas por falta de clareza sobre qual caminho de crescimento 
seguir. Elas podem investir em novos produtos que ninguém quer, ou tentar entrar em mercados onde não têm 
nenhuma vantagem competitiva. O resultado? Recursos desperdiçados, frustração e, em casos extremos, o fim do 
negócio. É aqui que entra a necessidade de uma ferramenta que nos ajude a mapear as opções.

O Dilema do Crescimento
Foi pensando nesse dilema que Igor Ansoff, um 
matemático e estrategista russo-americano, 
desenvolveu sua famosa matriz na década de 1950. 
Ele percebeu que as decisões de crescimento 
poderiam ser sistematizadas, oferecendo um guia 
claro para as empresas.

GPS Estratégico
A Matriz Ansoff não é apenas um conceito 
acadêmico; ela é um GPS estratégico que ajuda as 
empresas a escolherem a melhor rota para sua 
expansão, minimizando riscos e maximizando 
oportunidades.

Imagine que você está planejando uma viagem. Você não sairia de casa sem saber para onde ir, certo? Você 
pesquisaria destinos, avaliaria os custos, o tempo de viagem, e o que espera encontrar lá. A Matriz Ansoff faz 
exatamente isso para o mundo dos negócios: ela oferece um framework para que as empresas planejem suas 
"viagens de crescimento" de forma consciente e estratégica, avaliando os riscos e as recompensas de cada 
caminho.



Matriz Ansoff: Um Guia Simples para 
Decisões Complexas
A Matriz Ansoff é uma ferramenta visual que organiza as estratégias de crescimento de uma empresa com base 
em duas dimensões principais: os Produtos (existentes ou novos) e os Mercados (existentes ou novos). Ao cruzar 
essas duas variáveis, Ansoff identificou quatro estratégias distintas, cada uma com seu próprio nível de risco e 
potencial de retorno.

Essa simplicidade é a sua maior força. Ela permite que gestores e empreendedores, mesmo sem um profundo 
conhecimento em estratégia, compreendam rapidamente as opções disponíveis e os desafios inerentes a cada 
uma. A matriz nos força a pensar de forma estruturada sobre onde estamos e para onde queremos ir, considerando 
o que já temos e o que precisamos desenvolver.

Penetração de Mercado
Vender mais produtos existentes para mercados 
existentes.

Desenvolvimento de Produtos
Vender novos produtos para mercados existentes.

Desenvolvimento de Mercados
Vender produtos existentes para novos mercados.

Diversificação
Vender novos produtos para novos mercados.

As quatro estratégias que emergem dessa matriz são: Penetração de Mercado, Desenvolvimento de Produtos, 
Desenvolvimento de Mercados e Diversificação. Cada uma representa um caminho único para o crescimento, com 
diferentes implicações para a alocação de recursos, a gestão de riscos e a inovação. Compreendê-las é o primeiro 
passo para tomar decisões de crescimento mais assertivas e menos intuitivas.

Pense na Matriz Ansoff como um tabuleiro de xadrez. Cada movimento (estratégia) tem suas próprias regras e 
consequências. Você não pode simplesmente mover uma peça para qualquer lugar; precisa entender o que cada 
movimento significa para o jogo como um todo. Da mesma forma, ao escolher uma estratégia de crescimento, você 
está fazendo um movimento calculado que impactará toda a sua organização.



Estratégia 1: Penetração de Mercado 3 
Crescer Onde Você Já Está
A estratégia de Penetração de Mercado é, geralmente, a mais segura e a primeira a ser considerada por muitas 
empresas. Ela foca em aumentar as vendas de produtos existentes para mercados existentes. Em outras 
palavras, trata-se de vender mais do que você já faz, para os clientes que você já tem ou para aqueles que já estão 
no seu mercado-alvo.

Mas como se faz isso? Não é simplesmente esperar que os clientes comprem mais. A penetração de mercado 
exige ações proativas para convencer os consumidores a comprar mais frequentemente, em maior volume, ou a 
mudar da concorrência para o seu produto. É uma estratégia que capitaliza o conhecimento que a empresa já tem 
sobre seus clientes e seu ambiente competitivo.

A Analogia do Agricultor

Essa abordagem busca aprofundar as raízes da 
empresa no solo que ela já conhece. É como um 
agricultor que, em vez de buscar novas terras, investe 
em técnicas para aumentar a produtividade de sua 
lavoura atual. Ele otimiza o uso da água, melhora o 
solo e escolhe as melhores sementes para colher mais 
do mesmo produto, mas com maior eficiência e 
volume.

Exemplos Práticos

Um exemplo clássico de penetração de mercado é 
uma empresa de refrigerantes que lança uma 
campanha publicitária massiva para incentivar o 
consumo diário de sua bebida, ou que oferece 
promoções em supermercados para que os 
consumidores comprem embalagens maiores. Outro 
caso é uma operadora de telefonia que oferece planos 
mais atrativos para clientes da concorrência, 
buscando migrá-los para sua base existente.

Lembre-se: A penetração de mercado é a estratégia de menor risco, pois trabalha com o que a empresa 
já conhece bem: seus produtos atuais e seus mercados atuais.



Táticas de Penetração de Mercado na 
Prática
Para efetivar a estratégia de Penetração de Mercado, as empresas podem empregar diversas táticas. Uma das 
mais comuns é a redução de preços ou a oferta de promoções e descontos, visando atrair novos clientes ou 
incentivar a compra repetida. Outra tática é o aumento da publicidade e promoção, para reforçar a marca e a 
proposta de valor, estimulando a demanda.

Além disso, a melhoria da distribuição pode ser crucial, tornando o produto mais acessível em novos pontos de 
venda ou canais. Por exemplo, uma marca de alimentos que antes só era encontrada em grandes supermercados, 
passa a ser vendida também em lojas de conveniência e padarias. A aquisição de concorrentes também é uma 
forma agressiva de penetração, pois a empresa adquire a base de clientes e a participação de mercado de um 
rival.

Programa de 
Fidelidade
Pense em uma cafeteria 
local que decide oferecer 
um programa de fidelidade, 
onde a cada dez cafés 
comprados, o décimo 
primeiro é grátis. Isso é uma 
tática de penetração de 
mercado, incentivando os 
clientes existentes a 
comprarem mais 
frequentemente.

Marketing 
Direcionado
Quando essa mesma 
cafeteria investe em 
anúncios nas redes sociais 
direcionados a pessoas que 
moram ou trabalham no 
bairro, buscando atrair 
clientes que já estão na sua 
área de atuação, mas que 
ainda não a conhecem.

Transformação Digital
A Transformação Digital 
oferece novas e poderosas 
ferramentas para a 
penetração de mercado. O 
uso de Big Data e 
Inteligência Artificial 
permite que as empresas 
analisem o comportamento 
do consumidor em detalhes, 
personalizando ofertas e 
campanhas de marketing 
com uma precisão sem 
precedentes.

Tática de Penetração Âmbito/Aplicação Objetivo Principal Exemplo Prático

Preço/Promoção Varejo, Serviços Aumentar 
volume/frequência

"Compre 2, Leve 3" em 
supermercado

Publicidade/Marketing Todos os setores Reforçar marca, 
estimular demanda

Campanhas de 
TV/online de grandes 
marcas

Melhoria Distribuição Bens de Consumo Aumentar 
acessibilidade do 
produto

Venda de produtos em 
novos canais (online, 
conveniência)

Aquisição Diversos setores Ganhar fatia de 
mercado rapidamente

Empresa A compra 
Empresa B 
(concorrente)



Estratégia 2: Desenvolvimento de Produtos 3 
Inovando para Clientes Atuais
A estratégia de Desenvolvimento de Produtos surge quando uma empresa decide lançar novos produtos ou 
serviços para seus mercados existentes. Aqui, o foco não é mais vender mais do mesmo, mas sim oferecer algo 
diferente e inovador para os clientes que você já conquistou. A premissa é que seus clientes atuais confiam em sua 
marca e estão abertos a experimentar novas ofertas que atendam às suas necessidades ou desejos.

Essa abordagem é crucial em mercados onde a inovação é constante e a lealdade do cliente pode ser volátil. 
Manter-se relevante significa não apenas satisfazer as necessidades presentes, mas antecipar as futuras. É um 
caminho que exige pesquisa e desenvolvimento (P&D), criatividade e um profundo entendimento do seu público-
alvo.

Exemplo do Restaurante
Imagine que você é o dono de um restaurante de 
sucesso, conhecido por sua pizza. Em vez de abrir 
mais filiais da pizzaria (penetração de mercado) ou 
levar sua pizza para outras cidades 
(desenvolvimento de mercado), você decide 
inovar. Você percebe que seus clientes também 
gostam de massas e decide adicionar um menu de 
massas frescas ao seu restaurante. Você está 
oferecendo um "novo produto" (massas) para seus 
"clientes existentes" (aqueles que já frequentam 
seu restaurante).

O Caso Apple
Um exemplo notável é a Apple. Depois de 
consolidar o mercado de computadores com o 
Mac, ela não parou. Lançou o iPod para seus 
clientes existentes (que já valorizavam a tecnologia 
e o design), depois o iPhone, o iPad, e mais 
recentemente, os AirPods e o Apple Watch. Cada 
um desses produtos era uma novidade, mas 
direcionada a uma base de clientes que já 
conhecia e confiava na marca Apple.

"A inovação distingue entre um líder e um seguidor." - Steve Jobs



Desafios e Oportunidades no 
Desenvolvimento de Produtos
O Desenvolvimento de Produtos, embora promissor, não está isento de desafios. O principal deles é o alto custo e 
o risco inerente à pesquisa e desenvolvimento. Nem todo novo produto é um sucesso; muitos falham em atender 
às expectativas do mercado ou em gerar retorno sobre o investimento. Há também o risco de canibalização, onde 
o novo produto acaba "roubando" vendas de produtos existentes da própria empresa.

No entanto, as oportunidades são vastas. O desenvolvimento de produtos pode fortalecer a lealdade do cliente, 
aumentar o valor percebido da marca e criar novas fontes de receita. É uma forma de manter a empresa na 
vanguarda, respondendo às mudanças nas preferências dos consumidores e às inovações tecnológicas.

Aluguel de DVDs
A Netflix começou como um 
serviço de aluguel de DVDs por 
correio (produto existente, 
mercado existente).

Streaming
Depois, percebeu que seus 
clientes queriam mais 
conveniência e desenvolveu o 
serviço de streaming (novo 
produto para o mesmo mercado 
de amantes de filmes e séries).

Conteúdo Original
Mais tarde, aprofundou essa 
estratégia ao produzir seu próprio 
conteúdo original (ainda mais 
desenvolvimento de produto), 
transformando-se de 
distribuidora em criadora de 
conteúdo.

A Transformação Digital é um pilar fundamental para o desenvolvimento de produtos hoje. A Inteligência Artificial 
pode ser usada para analisar grandes volumes de dados de clientes, identificando padrões e prevendo 
necessidades não atendidas, o que acelera o processo de criação de produtos. O Big Data permite testar 
protótipos e coletar feedback em tempo real, otimizando o lançamento. A capacidade de iterar rapidamente, 
característica da Estratégia Ágil, é vital para o sucesso nessa área.

Tipo de Desenvolvimento Característica Principal Exemplo

Novas Características Adição de funcionalidades Smartphone com câmera 
aprimorada

Novas Versões Atualização de um produto Software com nova interface

Linha de Produtos Variações do produto principal Iogurte com novos sabores

Produtos Complementares Produtos que agregam valor Fone de ouvido para 
smartphone



Estratégia 3: Desenvolvimento de Mercados 
3 Expandindo Horizontes com o que Você Já 
Tem
A estratégia de Desenvolvimento de Mercados é o oposto complementar do desenvolvimento de produtos. Aqui, a 
empresa busca levar seus produtos existentes para novos mercados. A ideia é que, se o seu produto já é um 
sucesso em um determinado segmento ou região, ele tem potencial para ser bem-sucedido em outros lugares ou 
com outros grupos de pessoas que ainda não foram explorados.

Essa abordagem é atraente porque capitaliza o investimento já feito no produto. Não é necessário criar algo do 
zero; o desafio é adaptar a mensagem, a distribuição e, por vezes, pequenas características do produto para que 
ele ressoe com um novo público ou em uma nova geografia. É uma forma de escalar o negócio sem a 
complexidade e o risco de desenvolver algo completamente novo.

A Analogia do Artista
Imagine que você é um artista 
que vende suas pinturas em sua 
cidade natal. Em vez de pintar 
um novo estilo de arte 
(desenvolvimento de produto), 
você decide levar suas pinturas 
para serem expostas em 
galerias de outras cidades ou 
até mesmo em outros países. 
Você está levando seu "produto 
existente" (suas pinturas) para 
"novos mercados" (outras 
cidades/países).

Expansão Global
Um exemplo clássico é a 
expansão global de grandes 
redes de fast-food como o 
McDonald's ou o Starbucks. 
Eles pegaram seus produtos e 
modelos de negócio já 
estabelecidos e os adaptaram 
para diferentes culturas e 
economias ao redor do mundo.

Novos Segmentos
Outro exemplo pode ser uma 
empresa de software que, após 
consolidar sua presença no 
setor financeiro, decide adaptar 
seu software para atender às 
necessidades do setor de 
saúde, buscando um novo 
segmento de clientes para o 
mesmo produto.

Dica: O desenvolvimento de mercados é especialmente atraente para empresas com produtos de alta 
qualidade que já atingiram um ponto de saturação em seus mercados originais.



Abordagens para o Desenvolvimento de 
Mercados
Para implementar o Desenvolvimento de Mercados, as empresas podem adotar diversas abordagens. A mais 
evidente é a expansão geográfica, que envolve a entrada em novas cidades, estados ou países. Isso pode ser 
feito através de exportação, licenciamento, joint ventures ou até mesmo a abertura de filiais próprias.

Outra abordagem é a identificação de novos segmentos de clientes dentro do mercado existente que ainda não 
foram atingidos. Por exemplo, um fabricante de brinquedos que tradicionalmente foca em crianças, pode adaptar 
sua linha de produtos ou marketing para atrair colecionadores adultos. A criação de novos usos para um produto 
existente também se encaixa aqui; pense no bicarbonato de sódio, que além de ser um ingrediente culinário, é 
promovido para limpeza doméstica.

1

Livraria Online
Pense na Amazon. Inicialmente, ela era uma livraria 

online (produto existente).

2

Expansão de Categorias
Sua estratégia de desenvolvimento de mercado a 

levou a vender eletrônicos, roupas, e praticamente 
qualquer coisa, atingindo novos segmentos de 

consumidores que já compravam online, mas não 
necessariamente livros.

3

Expansão Global
Mais tarde, ela expandiu geograficamente para 

diversos países, levando seu modelo de e-
commerce para novos mercados.

A Transformação Digital é um catalisador poderoso para o desenvolvimento de mercados. Plataformas de e-
commerce e mídias sociais permitem que pequenas empresas alcancem clientes em qualquer lugar do mundo 
com um investimento muito menor do que a abertura de lojas físicas. A análise de Big Data pode identificar 
tendências demográficas ou geográficas, revelando novos mercados potenciais. A Estratégia Ágil permite testar a 
aceitação de produtos em novos mercados com campanhas piloto e ajustes rápidos.

Método de 
Desenvolvimento

Característica Principal Exemplo

Expansão Geográfica Entrada em novas 
regiões

Marca de roupas abrindo loja em outro país

Novos Segmentos Atender a outro grupo 
de clientes

Empresa de software para PMEs, agora para grandes 
corporações

Novos Canais Venda através de novas 
plataformas

Fabricante de móveis vendendo online

Novos Usos Promover outras 
aplicações do produto

Produto de limpeza para uso industrial



Estratégia 4: Diversificação 3 A Grande 
Aposta em Novos Horizontes
A estratégia de Diversificação é a mais arriscada das quatro, mas também a que oferece o maior potencial de 
retorno. Ela envolve o lançamento de novos produtos em novos mercados. Aqui, a empresa está se aventurando 
em territórios desconhecidos, sem a segurança de ter um produto já testado ou um mercado já compreendido.

Por que uma empresa escolheria um caminho tão incerto? Geralmente, a diversificação é buscada quando as 
oportunidades nos mercados e produtos existentes estão se esgotando, ou quando a empresa busca reduzir sua 
dependência de um único produto ou mercado, espalhando seus riscos. É uma aposta na capacidade de inovar e 
de se adaptar a novos desafios.

1

A Analogia do Padeiro
Imagine que você é um padeiro de sucesso, 
conhecido por seus pães artesanais. Em vez de 
abrir mais padarias (penetração), criar novos tipos 
de pão (desenvolvimento de produto) ou vender 
seus pães em outras cidades (desenvolvimento de 
mercado), você decide abrir uma escola de 
culinária para ensinar a arte da panificação. Você 
está oferecendo um "novo produto" (aulas de 
culinária) para um "novo mercado" (pessoas 
interessadas em aprender a cozinhar, que talvez 
nunca tenham sido seus clientes de pão).

2

Tipos de Diversificação
A diversificação pode ser dividida em duas 
categorias principais: Diversificação Relacionada e 
Diversificação Não Relacionada. A escolha entre 
elas depende do nível de sinergia que a empresa 
busca com seu negócio principal e do apetite por 
risco. Ambas exigem um planejamento meticuloso e 
uma execução impecável para serem bem-
sucedidas.

Atenção: A diversificação é uma estratégia de alto risco que deve ser considerada apenas quando a 
empresa tem recursos suficientes para sustentar o investimento e a capacidade de gerenciar negócios em 
diferentes setores.



Diversificação Relacionada: Sinergias e 
Novas Oportunidades
A Diversificação Relacionada ocorre quando a empresa entra em um novo mercado com um novo produto, mas 
que possui alguma sinergia com seu negócio principal. Essa sinergia pode vir de tecnologias compartilhadas, 
canais de distribuição semelhantes, marcas reconhecidas ou competências centrais que podem ser transferidas. O 
objetivo é aproveitar os pontos fortes existentes para mitigar os riscos da novidade.

Essa estratégia é menos arriscada que a diversificação não relacionada, pois a empresa pode alavancar 
conhecimentos, recursos ou reputação já estabelecidos. É como um músico que, além de tocar em shows, decide 
abrir um estúdio de gravação. São "novos produtos" (serviços de estúdio) para "novos mercados" (outros músicos, 
produtores), mas há uma conexão clara com sua expertise musical.

A Estratégia do Oceano Azul muitas vezes se manifesta através de uma diversificação relacionada. Em vez de 
competir em mercados saturados (oceanos vermelhos), as empresas buscam criar novos espaços de mercado 
inexplorados. Por exemplo, o Cirque du Soleil não competiu com circos tradicionais, mas criou uma nova forma de 
entretenimento que combinava teatro e acrobacia, atraindo um público adulto que não frequentava circos. Isso 
pode ser visto como uma diversificação relacionada ao entretenimento, mas que criou um "oceano azul".

Tipo de Diversificação Característica Principal Exemplo

Relacionada Sinergia com o negócio 
principal

Fabricante de carros que produz motores 
de avião

Compartilhamento de 
recursos/tecnologia

Empresa de software que cria 
hardware compatível

Aproveitamento da marca Marca de roupas que lança 
linha de perfumes

Filmes de Animação
A Disney começou com filmes 

de animação (produto existente, 
mercado existente).

Parques Temáticos
Depois, diversificou para parques 
temáticos (novo produto, novo 
mercado, mas relacionado ao 
entretenimento e à marca Disney).

Cruzeiros
Mais tarde, expandiu para cruzeiros, 
hotéis e, mais recentemente, para o 
streaming de vídeo (Disney+), 
sempre mantendo a sinergia com o 
universo do entretenimento familiar e 
a força de sua marca.



Diversificação Não Relacionada: 
Maximizando o Risco e o Retorno
A Diversificação Não Relacionada, também conhecida como diversificação de conglomerado, é a estratégia mais 
ousada da Matriz Ansoff. Ela envolve a entrada em um novo mercado com um novo produto que não possui 
nenhuma conexão óbvia ou sinergia com as operações ou competências centrais da empresa. O principal motivo 
para essa escolha é a busca por oportunidades de investimento puramente financeiras ou a redução de riscos 
através da dispersão de investimentos em diferentes setores.

Essa estratégia é como um investidor que decide comprar ações de empresas em setores completamente distintos 
3 por exemplo, uma empresa de tecnologia que adquire uma rede de supermercados. Não há compartilhamento de 
tecnologia, clientes ou canais de distribuição. O sucesso depende da capacidade da gestão de operar em 
indústrias completamente novas e de identificar oportunidades de valor.

Alto
Nível de Risco

O risco é significativamente maior 
aqui, pois a empresa não pode 

contar com sua expertise existente. 
Ela precisa aprender um novo 

mercado, novas tecnologias, novas 
cadeias de suprimentos e novas 

formas de operar do zero.

Maior
Potencial de Retorno

No entanto, se bem-sucedida, pode 
abrir portas para fluxos de receita 

totalmente novos e reduzir a 
dependência de um único setor, 

protegendo a empresa de 
flutuações específicas de mercado.

Múltiplos
Setores de Atuação

Um dos exemplos mais famosos de 
diversificação não relacionada é a 

Berkshire Hathaway, de Warren 
Buffett. Essa holding possui um 

portfólio vastíssimo de empresas 
que vão desde ferrovias (BNSF) e 
seguros (Geico) até doces (See's 

Candies) e roupas (Fruit of the 
Loom).

"Diversificação significa comprar ações de empresas que você não entende, em setores que você não 
conhece, para se proteger de ignorar o que você está fazendo." - Peter Lynch (com uma pitada de ironia sobre 
os riscos da diversificação excessiva)



A Matriz Ansoff no Contexto Moderno: 
Agilidade e Inovação
A Matriz Ansoff, apesar de ter sido criada há décadas, continua sendo uma ferramenta fundamental no 
planejamento estratégico. No entanto, o ambiente de negócios atual é muito mais dinâmico e imprevisível do que 
na época de Igor Ansoff. É aqui que as tendências modernas, como a Estratégia Ágil, a Estratégia do Oceano Azul 
e a Transformação Digital, entram em cena para complementar e potencializar o uso da matriz.

Estratégia Ágil
A Estratégia Ágil (Agile 
Strategy) não substitui Ansoff, 
mas muda a forma como as 
estratégias de crescimento são 
executadas. Em vez de planos 
rígidos de longo prazo, as 
empresas adotam ciclos curtos 
de planejamento, 
experimentação e adaptação. 
Isso significa que, ao buscar a 
penetração de mercado, por 
exemplo, uma empresa pode 
lançar pequenas campanhas e 
testar sua eficácia rapidamente, 
ajustando a rota conforme os 
dados.

Oceano Azul
A Estratégia do Oceano Azul se 
alinha particularmente bem com 
as estratégias de 
Desenvolvimento de Produtos e 
Diversificação. Em vez de 
competir em "oceanos 
vermelhos" (mercados 
saturados com muita 
concorrência), as empresas 
buscam criar "oceanos azuis" 3 
novos espaços de mercado 
onde a concorrência é 
irrelevante.

Transformação Digital
A Transformação Digital é o 
motor que impulsiona todas as 
estratégias de Ansoff. A 
Inteligência Artificial e o Big 
Data permitem uma análise de 
mercado e de clientes sem 
precedentes, otimizando a 
penetração e o desenvolvimento 
de produtos. A computação em 
nuvem (Cloud Computing) e as 
plataformas digitais facilitam o 
desenvolvimento de mercados.

Penetração de Mercado Desenvolvimento de
Produtos

Desenvolvimento de
Mercados

Diversificação

A tecnologia não apenas acelera, mas também torna mais inteligente a execução de cada quadrante da Matriz 
Ansoff, permitindo decisões baseadas em dados e uma adaptação mais rápida às mudanças do mercado.



Escolhendo o Caminho Certo: Fatores 
Decisivos
A Matriz Ansoff nos apresenta quatro caminhos para o crescimento, mas qual deles é o certo para sua empresa? A 
resposta não é única e depende de uma série de fatores internos e externos. Não se trata de escolher uma 
estratégia e segui-la cegamente, mas sim de usá-la como um ponto de partida para uma análise mais profunda.

Fatores Internos

Primeiramente, o nível de risco que a empresa está 
disposta a assumir é crucial. A penetração de 
mercado é a menos arriscada, enquanto a 
diversificação não relacionada é a mais.

A capacidade de recursos (financeiros, humanos, 
tecnológicos) também é um limitador. Uma 
pequena startup pode não ter os recursos para 
uma diversificação massiva, mas pode focar em 
uma penetração de mercado agressiva.

As competências centrais da empresa são outro 
fator determinante. Se a empresa é excelente em 
inovação e P&D, o desenvolvimento de produtos 
pode ser um caminho natural.

Fatores Externos

O ambiente de mercado 3 incluindo a 
concorrência, as tendências do consumidor e as 
regulamentações 3 moldará as oportunidades e 
ameaças de cada estratégia.

Se ela tem uma forte rede de distribuição, o 
desenvolvimento de mercados pode ser mais 
viável.

A Matriz Ansoff é uma ferramenta de diagnóstico e 
planejamento, não uma receita pronta. Ela nos 
ajuda a visualizar as opções e a iniciar a discussão 
estratégica.

Penetração de Mercado
Mais do mesmo, para os mesmos. Foco em 
otimização e eficiência.

Desenvolvimento de Produtos
Algo novo, para os mesmos. Foco em inovação e 
valor para o cliente.

Desenvolvimento de Mercados
O mesmo, para novos. Foco em expansão e alcance.

Diversificação
Algo novo, para novos. Foco em novas fronteiras e 
redução de risco global.

A escolha final deve ser um processo deliberado, que considere a visão de longo prazo da empresa, sua situação 
atual e as dinâmicas do mercado. É um exercício contínuo de adaptação e aprendizado.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao fim da nossa jornada pela Matriz Ansoff, uma ferramenta atemporal que nos ajuda a mapear as 
estratégias de crescimento de qualquer negócio. Vimos que o crescimento não é um ato aleatório, mas uma 
escolha estratégica que pode ser guiada por quatro caminhos distintos: aprofundar-se no que já faz (Penetração 
de Mercado), inovar para quem já confia em você (Desenvolvimento de Produtos), expandir seu alcance com o que 
já tem (Desenvolvimento de Mercados) ou ousar em novos territórios (Diversificação).

A beleza da Matriz Ansoff reside em sua simplicidade e capacidade de provocar reflexão. Ela nos força a analisar 
onde estamos e para onde queremos ir, considerando os riscos e as oportunidades de cada movimento. No 
cenário atual, com a agilidade e a transformação digital, a matriz se torna ainda mais relevante, servindo como um 
guia para a experimentação e a inovação contínua.

01

Analise seu negócio atual
Quais produtos você tem? Quem são seus clientes?

02

Identifique oportunidades
Identifique oportunidades em cada quadrante da Matriz 
Ansoff para sua empresa ou para uma que você 
conhece.

03

Considere tendências
Pense em como as tendências de 2025 (Agile, Blue 
Ocean, Digital Transformation) podem impulsionar cada 
uma dessas estratégias.

04

Esboce um plano
Comece a esboçar um plano de crescimento, mesmo 
que pequeno, usando a matriz como base.



Autoavaliação

Questão 1
Qual estratégia da Matriz Ansoff é caracterizada 
por vender produtos existentes para mercados 
existentes?

Desenvolvimento de Produtos1.

Diversificação2.

Penetração de Mercado3.

Desenvolvimento de Mercados4.

Questão 2
Uma empresa de software que, após consolidar sua 
presença no setor financeiro, adapta seu software 
para atender às necessidades do setor de saúde, 
está aplicando qual estratégia da Matriz Ansoff?

Penetração de Mercado1.

Desenvolvimento de Produtos2.

Desenvolvimento de Mercados3.

Diversificação Não Relacionada4.

Questão 3
Qual das estratégias de crescimento da Matriz 
Ansoff é considerada a mais arriscada, envolvendo 
o lançamento de novos produtos em novos 
mercados sem sinergia aparente?

Penetração de Mercado1.

Desenvolvimento de Produtos2.

Diversificação Relacionada3.

Diversificação Não Relacionada4.

Questão 4
A aplicação da Estratégia Ágil no contexto da 
Matriz Ansoff permite:

Apenas a diversificação não relacionada.1.

A execução de planos de longo prazo sem 
ajustes.

2.

A experimentação rápida e adaptação em todas 
as estratégias de crescimento.

3.

A eliminação da necessidade de planejamento 
estratégico.

4.

Questão 5

Explique como a "Transformação Digital" pode ser um pilar estratégico para impulsionar as quatro estratégias de 
crescimento da Matriz Ansoff, citando um exemplo para cada uma.



Gabarito

1

Resposta Questão 1
c) Penetração de Mercado

2

Resposta Questão 2
c) Desenvolvimento de Mercados

3

Resposta Questão 3
d) Diversificação Não Relacionada

4

Resposta Questão 4
c) A experimentação rápida e adaptação em todas 
as estratégias de crescimento.

Resposta Questão 5

Resposta esperada: A Transformação Digital (TD) impulsiona as estratégias de Ansoff ao fornecer 
ferramentas e dados. Para Penetração de Mercado, a TD permite marketing digital altamente 
segmentado via Big Data e IA. Para Desenvolvimento de Produtos, a TD acelera P&D com prototipagem 
virtual e feedback em tempo real. Para Desenvolvimento de Mercados, a TD viabiliza a expansão global 
via e-commerce e mídias sociais. Para Diversificação, a TD oferece novas plataformas e modelos de 
negócio (ex: SaaS) para entrar em novos setores.



Próxima Aula

Matriz BCG: Gerenciamento de 
Portfólio de Negócios
Na nossa próxima aula, a Aula 13, continuaremos nossa jornada pelo planejamento estratégico, explorando a 
Matriz BCG: Gerenciamento de Portfólio de Negócios. Se a Matriz Ansoff nos ajuda a decidir onde crescer, a 
Matriz BCG nos ajudará a entender como gerenciar os diferentes produtos e unidades de negócio que resultam 
dessas estratégias de crescimento.

Produtos-Estrela
Aprenda a identificar e gerenciar 
produtos com alto crescimento e 
alta participação de mercado.

Vacas Leiteiras
Descubra como maximizar o retorno 
de produtos maduros com alta 
participação em mercados de baixo 
crescimento.

Pontos de Interrogação
Estratégias para decidir quais 
produtos em mercados de alto 
crescimento merecem mais 
investimento.

Prepare-se para aprender a classificar seus "produtos-estrela" e "vacas leiteiras"!



Recursos Adicionais

Livro
"Estratégia Empresarial" de Igor Ansoff (para 
aprofundar nos conceitos originais).

Artigo
"Blue Ocean Strategy" de W. Chan Kim e Renée 
Mauborgne (para entender a criação de novos 
mercados).

Curso Online
"Agile for Business" (para aplicar a mentalidade 
ágil no planejamento).

Ferramenta
Google Analytics (para analisar dados de mercado 
e comportamento do consumidor).

"A estratégia sem tática é o caminho mais lento para a vitória. Tática sem estratégia é o ruído antes da derrota." 
- Sun Tzu



Nota Importante

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.

4
Estratégias

A Matriz Ansoff apresenta quatro 
estratégias fundamentais para o 

crescimento empresarial.

1957
Ano de Criação

Igor Ansoff desenvolveu sua matriz 
na década de 1950, e ela continua 

relevante até hoje.

2025
Atualização

As informações desta aula estão 
atualizadas com as tendências e 
práticas de mercado até 2025.

Lembre-se de que as estratégias de crescimento devem ser adaptadas à realidade específica de cada empresa e 
ao contexto de mercado em que ela opera. A Matriz Ansoff é um guia, não uma fórmula mágica. O sucesso 
depende da análise criteriosa, da execução cuidadosa e da adaptação constante às mudanças do ambiente de 
negócios.


