
Aula 21: A Bússola do Crescimento 3 
Navegando com a Matriz Ansoff
Seja muito bem-vindo(a) à nossa aula de hoje! Sei que você provavelmente teve um dia longo e desafiador. Mas o 
fato de estar aqui, investindo seu tempo para aprender, já diz muito sobre sua motivação. Hoje, quero que você se 
sinta como o capitão de um navio, pronto para descobrir novas rotas para o sucesso. Vamos falar sobre 
crescimento, um desafio que toda empresa, grande ou pequena, enfrenta em algum momento. A questão nunca é 
se a empresa precisa crescer, mas como fazer isso de forma inteligente e calculada.

Nesta aula, nosso objetivo é transformar a incerteza do crescimento em um mapa claro de possibilidades. Ao final, 
você não apenas entenderá um dos frameworks mais poderosos do planejamento estratégico, a Matriz Ansoff, mas 
será capaz de utilizá-lo como uma verdadeira bússola para tomar decisões. Navegaremos pelas águas calmas da 
expansão em mercados conhecidos e exploraremos as tempestades da diversificação em territórios 
completamente novos. Entenderemos como gigantes como a Netflix e startups inovadoras decidem seus próximos 
passos e como dados, inteligência artificial e um propósito de marca forte (ESG) iluminam esse caminho em 2025.



O Eterno Dilema: Para Onde Levar o 
Negócio?
Imagine que você é dono de uma pequena cafeteria de bairro que faz um sucesso estrondoso. O café é excelente, 
os clientes são fiéis e o caixa vai bem. Mas você sente aquela inquietação, aquele desejo de ir além. A pergunta 
que tira seu sono não é sobre a qualidade do seu café, mas sobre o futuro: "E agora? O que eu faço para crescer?". 
Você poderia tentar vender mais do mesmo para os clientes que já o amam? Ou talvez abrir uma filial no bairro 
vizinho? E se você começasse a vender seu próprio grão de café embalado? Ou, numa ideia mais ousada, lançar 
um curso de barista? Cada uma dessas portas leva a um caminho com paisagens, desafios e tesouros muito 
diferentes.

D  Reflexão: Essa angústia é universal no mundo dos negócios. É o dilema que gestores de marketing 
enfrentam todos os dias.

Crescer sem um mapa é como navegar em mar aberto sem uma bússola: você se move, mas não necessariamente 
na direção certa. Qualquer movimento em falso pode custar recursos preciosos, tempo e, o mais importante, a 
confiança do seu público. A falta de uma estrutura para pensar sobre o crescimento leva a decisões baseadas em 
"achismos", tornando a empresa vulnerável e reativa às mudanças do mercado, em vez de ser a protagonista de 
sua própria expansão.

Aqui entra a necessidade de uma ferramenta que organize o pensamento estratégico. Precisamos de algo que nos 
ajude a categorizar nossas opções, a pesar os riscos e a alinhar nossas ambições com nossas capacidades. É 
sobre transformar a ansiedade do "e se?" em uma análise clara do "como podemos?".



A Matriz Ansoff: O Mapa Estratégico para o 
Crescimento

Igor Ansoff (1957)
Matemático e gerente de 
negócios que criou uma 
ferramenta de simplicidade 
genial para clarear a neblina do 
crescimento empresarial.

Dois Eixos Fundamentais
Horizontal: Produtos (o que 
vendemos)
Vertical: Mercados (para quem 
vendemos)

Quatro Quadrantes
Cada combinação gera uma rota 
de crescimento distinta e clara, 
com seu próprio nível de risco.

Para resolver esse dilema, precisamos de um mentor. Nosso mentor aqui é Igor Ansoff, um matemático e gerente 
de negócios que, em 1957, criou uma ferramenta de uma simplicidade genial para clarear essa neblina. Pense na 
Matriz Ansoff não como uma teoria complexa, mas como um mapa estratégico com dois eixos fundamentais: no 
eixo horizontal, temos os Produtos (o que vendemos), e no eixo vertical, os Mercados (para quem vendemos). Em 
cada eixo, temos apenas duas opções: "existente" ou "novo".

A combinação desses dois eixos simples gera quatro quadrantes, quatro rotas de crescimento distintas e claras. É 
como se Ansoff nos dissesse: "Todo o seu universo de opções para crescer pode ser organizado nestas quatro 
caixas". Isso transforma a complexidade paralisante em um plano de ação visualizável. Cada quadrante representa 
uma estratégia fundamental, com seu próprio nível de risco, como se fossem rotas de navegação: uma é uma 
viagem curta pela costa, outra é cruzar o oceano.

Entender essa matriz é o primeiro passo para tomar decisões de marketing mais seguras e deliberadas. Ela nos 
força a responder perguntas essenciais: estamos apostando no que já conhecemos e dominamos, ou estamos nos 
aventurando em territórios desconhecidos? A resposta a essa pergunta define não apenas a estratégia de 
marketing, mas o futuro de toda a organização. Vamos explorar a primeira e mais segura dessas rotas: aprofundar-
se no que já fazemos de melhor.



Rota 1: Penetração de Mercado 3 Mais Fundo 
no Território Conhecido
�  Estratégia

Produtos: Atuais
Mercados: Atuais
Risco: Baixo

Como vender mais dos produtos atuais para os clientes 
atuais?

É a rota de menor risco, pois você está operando em um território que já 
domina: conhece seu produto, seu público e seus concorrentes.

Vamos voltar à nossa cafeteria. A primeira estratégia, a Penetração de Mercado, é a mais intuitiva de todas. Ela 
responde à pergunta: "Como posso vender mais dos meus produtos atuais para os meus clientes atuais?". É a rota 
de menor risco, pois você está operando em um território que já domina: conhece seu produto, seu público e seus 
concorrentes. A analogia perfeita é a de um minerador que, em vez de procurar novas montanhas, decide cavar 
mais fundo na mina que já se provou rica em ouro. Ele sabe que o ouro está ali; o desafio é extraí-lo de forma mais 
eficiente.

1 Programa de 
Fidelidade
"Compre 9, leve o 10º grátis" 
para incentivar os clientes a 
voltarem com mais 
frequência.

2 Promoções 
Estratégicas
Fazer uma promoção no 
horário de menor movimento 
para aumentar o fluxo.

3 Ajuste de Preços
Posicionamento competitivo 
para aumentar a participação 
de mercado.

Na prática, isso se traduz em táticas para aumentar a participação de mercado (market share). A cafeteria poderia 
criar um programa de fidelidade ("Compre 9, leve o 10º grátis") para incentivar os clientes a voltarem com mais 
frequência. Poderia também fazer uma promoção no horário de menor movimento para aumentar o fluxo, ou 
ajustar o preço de forma competitiva. Em 2025, a sofisticação dessa estratégia está no uso de dados. Analisando o 
histórico de compras via um simples sistema de CRM, o dono da cafeteria pode descobrir que muitos clientes 
compram apenas um café. Uma campanha de upselling baseada em dados poderia oferecer um croissant com 
desconto na próxima compra, aumentando o ticket médio.

Essa abordagem se conecta diretamente com o conceito de Jornada do Cliente Omnichannel. A cafeteria pode 
usar as redes sociais para anunciar a promoção do dia, enviar um e-mail marketing para os clientes cadastrados no 
programa de fidelidade e garantir que a experiência na loja física seja impecável. O objetivo é fortalecer o 
relacionamento e a frequência, tornando a marca a escolha óbvia e preferencial dentro do seu universo atual.



Ferramentas Modernas para uma Estratégia 
Clássica

Marketing Orientado 
a Dados
Ferramentas de análise 
permitem entender padrões 
de consumo que antes eram 
invisíveis. Os dados podem 
revelar que um grupo 
específico de clientes 
sempre compra café às 
segundas-feiras.

Inteligência Artificial 
no Marketing
Sistemas que personalizam 
ofertas em tempo real. Um 
cliente que sempre pede 
expresso pode receber 
sugestão para experimentar 
um novo grão com 
desconto.

Customer Lifetime 
Value
A IA não está apenas 
automatizando, mas 
prevendo e personalizando 
a comunicação para 
aprofundar o 
relacionamento e aumentar 
o valor de cada cliente.

A beleza da estratégia de Penetração de Mercado hoje reside na tecnologia que temos para aprimorá-la. Se antes 
as decisões eram baseadas na observação e intuição do gerente, hoje são turbinadas por um arsenal de dados. O 
Marketing Orientado a Dados (Data-Driven) é o melhor amigo dessa estratégia. Ferramentas de análise permitem 
entender padrões de consumo que antes eram invisíveis. Por exemplo, os dados podem revelar que um grupo 
específico de clientes sempre compra café às segundas-feiras. Que tal criar uma campanha de conteúdo via 
WhatsApp ou e-mail no domingo à noite, antecipando essa necessidade e talvez oferecendo um pequeno 
benefício?

r  Exemplo Prático: Magazine Luiza utiliza a penetração de mercado de forma massiva. Ao analisar o 
comportamento de compra no seu superapp, ela identifica oportunidades para vender mais produtos das 
mesmas categorias para sua base de clientes existente, usando promoções personalizadas, crédito pré-
aprovado e uma comunicação constante e integrada.

A Inteligência Artificial (IA) no Marketing também desempenha um papel crucial aqui. Pense em sistemas que 
personalizam ofertas em tempo real. Um cliente que sempre pede um expresso pode receber, através de um 
aplicativo, uma sugestão para experimentar um novo grão de origem única com um pequeno desconto. A IA não 
está apenas automatizando, mas prevendo e personalizando a comunicação para aprofundar o relacionamento e 
aumentar o valor de cada cliente (Customer Lifetime Value).

Por exemplo, uma grande rede de varejo como a Magazine Luiza utiliza a penetração de mercado de forma 
massiva. Ao analisar o comportamento de compra no seu superapp, ela identifica oportunidades para vender mais 
produtos das mesmas categorias para sua base de clientes existente, usando promoções personalizadas, crédito 
pré-aprovado e uma comunicação constante e integrada. Isso nos mostra que, mesmo sendo a estratégia mais 
"básica", a penetração de mercado, quando executada com tecnologia e dados, é uma fonte poderosa e contínua 
de crescimento.



Rota 2: Desenvolvimento de Mercado 3 
Levando o Ouro para Outras Terras
n  Estratégia

Produtos: Atuais
Mercados: Novos
Risco: Médio

Como vender produtos atuais para novos mercados?

A analogia é a de um músico talentoso que, após conquistar sua cidade natal, 
decide levar sua música para outras cidades e estados.

Agora, imagine que nossa cafeteria está com o máximo de clientes que o espaço físico permite. Cavar mais fundo 
na mesma mina (Penetração de Mercado) já não traz tanto resultado. A próxima pergunta lógica é: "Como posso 
vender meus produtos atuais para novos mercados?". Esta é a essência da estratégia de Desenvolvimento de 
Mercado. A analogia aqui é a de um músico talentoso que, após conquistar sua cidade natal, decide levar sua 
música para outras cidades e estados. A música é a mesma, a qualidade é a mesma, mas o público é novo e 
desconhecido.

Expansão Geográfica
Abrir uma loja em um bairro 
diferente com perfil demográfico 
distinto (mais escritórios, menos 
residências).

Novo Canal B2B
Venda de café para empresas, 
criando um novo canal business-to-
business.

E-commerce Nacional
Abertura de loja online para vender 
café em grãos para todo o Brasil.

Este caminho já envolve um risco um pouco maior. O que funciona em um lugar pode não funcionar em outro. Para 
a nossa cafeteria, um novo mercado poderia ser um bairro diferente com um perfil demográfico distinto (mais 
escritórios, menos residências, por exemplo). Poderia ser a venda de seu café para empresas, criando um novo 
canal B2B. Ou, de forma mais ambiciosa, poderia ser a abertura de uma loja online para vender seu café em grãos 
para todo o Brasil. O produto é o mesmo, mas o desafio agora é logístico, cultural e de comunicação com um novo 
público.

O sucesso aqui depende de uma pesquisa de mercado robusta. Em 2025, não basta apenas "achar" que um novo 
bairro é promissor. É preciso usar ferramentas de análise de dados geográficos e demográficos para validar essa 
hipótese. Ferramentas baseadas em IA podem analisar tendências de busca, dados de redes sociais e informações 
socioeconômicas para prever o potencial de um novo ponto de venda ou de um novo segmento de público online, 
reduzindo drasticamente o risco da expansão.



Os Desafios e as Oportunidades de Novos 
Horizontes

Adaptação Cultural
Entender leis locais, métodos de 
pagamento preferidos, 
infraestrutura logística e 
comportamento do consumidor 
de cada região.

Marketing de Conteúdo
Construir confiança e educar o 
público através de conteúdo 
sobre métodos de preparo, 
origem dos grãos e diferenciais 
únicos.

Crescimento Escalável
Abre portas para um 
crescimento que o mercado 
original talvez não permitisse 
mais, sendo o passo natural 
para marcas consolidadas.

Expandir para novos mercados é uma jornada de aprendizado. A Amazon, por exemplo, é mestre em 
desenvolvimento de mercado. Ela pegou seu modelo de e-commerce de sucesso nos EUA e o adaptou 
cuidadosamente para dezenas de outros países. Essa adaptação é a chave. Não se trata apenas de traduzir o site, 
mas de entender as leis locais, os métodos de pagamento preferidos, a infraestrutura logística e, principalmente, o 
comportamento do consumidor de cada nova região. Cada país é um novo "mercado" que exige uma abordagem 
customizada para o mesmo "produto" (a plataforma de marketplace).

O Marketing de Conteúdo Estratégico é fundamental nesta fase. Para entrar em um novo mercado, você precisa 
construir confiança e educar o público. Se a nossa cafeteria decide vender grãos de café especiais online para 
todo o Brasil, ela precisará criar conteúdo que ensine sobre métodos de preparo, a origem dos grãos e o que torna 
seu café único. Isso atrai e engaja um público que ainda não conhece a marca, estabelecendo autoridade e criando 
uma razão para a compra que vai além do produto em si.

A jornada de desenvolvimento de mercado, embora mais arriscada que a penetração, abre portas para um 
crescimento escalável que o mercado original talvez não permitisse mais. É o passo natural para uma marca que 
consolidou sua posição local e agora tem ambições maiores. E isso nos leva a uma outra possibilidade: e se, em 
vez de mudar para onde vendemos, mudássemos o que vendemos?



Rota 3: Desenvolvimento de Produto 3 Novas 
Ofertas para Velhos Amigos
  Estratégia

Produtos: Novos
Mercados: Atuais
Risco: Médio

Que novos produtos posso oferecer para o meu mercado 
atual?

É como um autor de best-sellers que decide escrever um livro em um gênero 
diferente para seus leitores fiéis.

Vamos voltar para a nossa cafeteria, agora firmemente estabelecida em seu bairro. Os clientes amam o café, o 
ambiente e o atendimento. Eles confiam na marca. A confiança é um ativo valiosíssimo. A estratégia de 
Desenvolvimento de Produto aproveita exatamente isso, respondendo à pergunta: "Que novos produtos eu posso 
oferecer para o meu mercado atual?". É como um autor de best-sellers que decide escrever um livro em um gênero 
diferente para seus leitores fiéis. O público já o conhece e confia em sua qualidade, o que torna a aceitação de um 
novo trabalho muito mais provável.

Linha de Alimentos
Lançar bolos e salgados 
artesanais para complementar a 
experiência do café.

Produtos Personalizados
Criar xícaras personalizadas 
com a marca da cafeteria.

Serviços Educacionais
Oferecer workshops de barista 
nos fins de semana.

Para a cafeteria, isso poderia significar lançar uma linha de bolos e salgados artesanais, criar sua própria marca de 
xícaras personalizadas, ou até mesmo oferecer workshops de barista nos fins de semana. O mercado é o mesmo 3 
os clientes que já frequentam a loja 3, mas a oferta é nova. O risco aqui é moderado: você já tem o relacionamento 
com o cliente, mas precisa acertar no desenvolvimento de um produto que realmente agregue valor e esteja 
alinhado com a identidade da marca.

�  ESG em 2025: O desenvolvimento de produtos está fortemente ligado a conceitos como 
Sustentabilidade e Propósito de Marca. A cafeteria poderia lançar uma linha de produtos veganos ou criar 
"keep cups" reutilizáveis, alinhando novidade com responsabilidade ambiental.

Em 2025, o desenvolvimento de produtos está fortemente ligado a conceitos como Sustentabilidade e Propósito 
de Marca (ESG). A cafeteria poderia, por exemplo, lançar uma linha de produtos veganos, atendendo a uma 
demanda crescente de seu público atual e reforçando seus valores de responsabilidade social. Ou poderia criar 
uma linha de "keep cups" (copos reutilizáveis) com a sua marca, alinhando a novidade de produto com uma 
pegada ambiental positiva. Os clientes hoje não compram apenas um produto; eles compram os valores que a 
marca representa.



A Agilidade de Inovar para Quem já te 
Conhece

Construir
Criar um Produto Mínimo Viável 
(MVP) como um único tipo de pão 
de queijo artesanal.

Medir
Oferecer por algumas semanas e 
coletar feedback direto dos 
clientes sobre aceitação.

Aprender
Ajustar o produto rapidamente 
com base em dados reais, não 
suposições.

O processo de desenvolver um novo produto pode ser lento e caro. É aqui que o uso de Frameworks Ágeis, como 
o Scrum ou o Lean Startup, se torna um diferencial competitivo. Em vez de passar meses desenvolvendo uma linha 
completa de salgados em segredo, a cafeteria poderia adotar uma abordagem ágil. Ela pode criar um "Produto 
Mínimo Viável" (MVP), como um único tipo de pão de queijo artesanal, oferecê-lo por algumas semanas e coletar 
feedback direto dos clientes. "Vocês gostaram?", "O que mudariam?", "Comprariam de novo?".

Esse ciclo de construir-medir-aprender permite que a empresa ajuste o produto rapidamente, com base em dados 
reais de aceitação, em vez de suposições. A Apple faz isso com maestria. Para sua base de usuários de iPhone, ela 
constantemente desenvolve novos produtos como os AirPods, o Apple Watch e os AirTags. São produtos 
diferentes, mas desenhados para funcionar perfeitamente dentro do ecossistema que seus clientes atuais já 
conhecem e amam, aproveitando a confiança e a lealdade já estabelecidas.

Essa estratégia fortalece o relacionamento com o cliente e aumenta o faturamento por cliente, tornando a empresa 
menos dependente de um único produto. Mas e se a ambição for ainda maior? E se quisermos criar algo totalmente 
novo para um público que ainda nem conhecemos? Isso nos leva à rota mais desafiadora e empolgante de todas.



Rota 4: Diversificação 3 A Conquista de 
Novos Mundos
§  Estratégia

Produtos: Novos
Mercados: Novos
Risco: Alto

Criar novos produtos para novos mercados

É o salto para o desconhecido. Como um diretor de cinema que decide fazer 
um filme completamente diferente em um país onde ninguém o conhece.

Chegamos ao quadrante mais arriscado e, potencialmente, mais recompensador da Matriz Ansoff. A 
Diversificação é a estratégia que responde com um "sim" ousado para as duas perguntas: envolve criar novos 
produtos para novos mercados. É o salto para o desconhecido. A analogia aqui é a de um aclamado diretor de 
cinema que decide não apenas dirigir um tipo de filme completamente diferente (um novo produto), mas também 
lançá-lo em um país onde ninguém o conhece (um novo mercado). O potencial de sucesso é enorme, mas o risco 
de fracasso também é o mais alto de todos.

Diversificação Relacionada
Exemplo: Disney - de entretenimento para parques 

temáticos e cruzeiros. Existe sinergia com o negócio 
atual através da marca e personagens.

Diversificação Não Relacionada
Exemplo: Yamaha - de instrumentos musicais para 
motocicletas. Pouca ou nenhuma sinergia 
operacional ou de marketing.

Para a nossa cafeteria, diversificar poderia significar algo radical. Por exemplo, usar o conhecimento em gestão de 
pequenos negócios para lançar uma empresa de consultoria para outras cafeterias (novo serviço, novo público 
B2B). Ou talvez criar uma marca de bebidas energéticas à base de café para ser vendida em supermercados e 
academias (novo produto, novo mercado de consumo de massa, novo canal de distribuição). Note que, em ambos 
os casos, a empresa está se afastando significativamente do seu negócio principal.

Existem dois tipos principais de diversificação. A diversificação relacionada acontece quando existe alguma 
sinergia com o negócio atual. Por exemplo, a Disney, uma empresa de entretenimento, diversificou para parques 
temáticos e cruzeiros 3 são negócios diferentes, mas que se beneficiam da força da marca e dos personagens. Já 
a diversificação não relacionada é quando a empresa entra em um ramo completamente diferente, como quando 
a Yamaha, que produzia instrumentos musicais, começou a fabricar motocicletas. O risco aqui é ainda maior, pois 
há pouca ou nenhuma sinergia operacional ou de marketing.



Navegando o Risco com Inteligência e Dados
Mercado Saturado
Quando o mercado principal 
está saturado ou em 
declínio, a diversificação 
oferece novas 
oportunidades de 
crescimento.

Grande Oportunidade
Identificação de uma 
oportunidade de negócio 
tão grande que justifica o 
risco assumido.

Diversificação de 
Risco
Não colocar "todos os ovos 
na mesma cesta" e garantir 
sustentabilidade a longo 
prazo.

Por que uma empresa correria um risco tão grande? Geralmente, a diversificação é uma estratégia para empresas 
que sentem que seu mercado principal está saturado ou em declínio, ou para aquelas que identificam uma 
oportunidade de negócio tão grande que justifica o risco. É uma forma de não colocar "todos os ovos na mesma 
cesta" e garantir a sustentabilidade a longo prazo.

Em 2025, mesmo essa aposta no escuro pode ser iluminada pela tecnologia. O uso de Big Data e Inteligência 
Artificial para análise preditiva é fundamental. Antes de investir milhões em uma nova fábrica de bebidas 
energéticas, nossa empresa poderia usar IA para analisar dados de mercado, tendências de consumo, atividades 
de concorrentes e modelar diferentes cenários de sucesso e fracasso. Isso não elimina o risco, mas o quantifica, 
permitindo uma decisão muito mais informada.

D  Caso de Sucesso: Amazon diversificou do e-commerce para computação em nuvem com a AWS. Foi 
um produto completamente novo para um mercado completamente novo. Hoje, a AWS é uma das divisões 
mais lucrativas da Amazon, mostrando que o maior risco pode levar à maior recompensa.

Um exemplo notável é a Amazon, que diversificou do e-commerce para a computação em nuvem com a AWS 
(Amazon Web Services). Foi um produto completamente novo (serviços de infraestrutura de TI) para um mercado 
completamente novo (desenvolvedores e empresas). Hoje, a AWS é uma das divisões mais lucrativas da Amazon. 
Foi um movimento ousado de diversificação que redefiniu o futuro da empresa, mostrando que, com a visão e a 
execução corretas, o maior risco pode levar à maior recompensa.



Juntando as Peças: A Matriz de Risco e 
Recompensa

Até agora, navegamos por cada uma das quatro rotas de Ansoff separadamente. Mas o verdadeiro poder da matriz 
aparece quando a visualizamos como um todo. Pense nela como um painel de controle de risco. No canto inferior 
esquerdo, com a Penetração de Mercado, temos o botão de menor risco. Estamos em nossa zona de conforto, 
otimizando o que já funciona. É seguro, mas o potencial de crescimento explosivo é limitado.

À medida que nos movemos para a direita (Desenvolvimento de Produto) ou para cima (Desenvolvimento de 
Mercado), o risco aumenta, mas a recompensa potencial também. Estamos nos esticando, saindo da zona de 
conforto em uma dimensão 3 ou no o quê ou no para quem. Essas estratégias exigem novas competências, seja 
em P&D para novos produtos, seja em marketing e logística para novos mercados. Elas representam um 
crescimento mais substancial.

Finalmente, no canto superior direito, com a Diversificação, temos o botão de maior risco e maior recompensa. 
Estamos em território completamente novo nas duas frentes. É uma aposta alta. Se der certo, pode criar uma nova 
linha de receita massiva e transformar a empresa. Se der errado, pode consumir recursos significativos. A escolha 
de qual estratégia adotar depende do momento da empresa, seu apetite por risco, seus recursos e suas ambições. 
Não existe uma resposta "certa", apenas a resposta certa para um determinado contexto.

Penetração de Mercado
Risco: Baixo

Zona de conforto, otimizando o 
que já funciona. Seguro, mas 

crescimento limitado.

Desenvolvimento de 
Produto
Risco: Médio
Esticando na dimensão do "o 
quê". Exige competências em 
P&D.

Desenvolvimento de 
Mercado
Risco: Médio
Esticando na dimensão do "para 
quem". Exige competências em 
marketing e logística.

Diversificação
Risco: Alto

Território completamente novo. 
Maior recompensa potencial, mas 

também maior risco.



Quadro Comparativo das Estratégias de 
Crescimento

Estratégia Âmbito/Aplicação Exemplo Prático (Nossa Cafeteria)

Penetração de 
Mercado

Vender mais dos 
produtos atuais para os 
clientes atuais. 
Aumentar market share, 
frequência ou ticket 
médio.

Criar um cartão fidelidade; fazer promoção "traga 
um amigo".

Desenvolvimento de 
Mercado

Levar os produtos 
atuais para novos 
mercados ou 
segmentos. Expansão 
geográfica, novos 
canais ou novos 
públicos.

Abrir uma loja online para vender grãos de café para 
todo o país.

Desenvolvimento de 
Produto

Criar novos produtos 
para os clientes atuais. 
Inovação e extensão de 
linha para uma base de 
clientes fiel.

Lançar uma linha de salgados artesanais ou vender 
xícaras da marca.

Diversificação Criar novos produtos 
para serem vendidos 
em novos mercados. 
Entrar em novos 
negócios para reduzir 
dependência ou buscar 
oportunidades.

Lançar uma consultoria de gestão para outras 
cafeterias.

Depois de explorarmos a narrativa e as nuances de cada caminho, um quadro comparativo pode nos ajudar a 
consolidar as diferenças de forma clara e direta. Lembre-se, esta é a visão "de cima" do mapa que detalhamos 
passo a passo.

�  Lembre-se: Esta tabela serve como um guia de referência rápida. A decisão estratégica, no entanto, 
vem da análise profunda do contexto, dos dados disponíveis e da visão de futuro da organização, 
conectando esses quadrantes com as tendências e tecnologias que discutimos.

A Matriz Ansoff não dá a resposta, mas organiza as perguntas que precisamos fazer.



Em Prática: Tornando-se o Estrategista

Brainstorming Estruturado
Use a matriz como ferramenta de 
brainstorming. Desenhe a matriz e 
liste ideias dentro de cada quadrante 
para forçar a equipe a pensar além 
da opção mais óbvia.

Comunicação da Estratégia
Apresente planos de crescimento 
dentro dos quadrantes de Ansoff 
para tornar a lógica por trás da 
decisão clara para todos na 
empresa.

Portfólio de Estratégias
As estratégias podem coexistir. Uma 
empresa pode simultaneamente 
otimizar penetração de mercado, 
explorar novos mercados e testar 
novos produtos.

Muito bem, chegamos ao final da nossa exploração teórica. Mas o conhecimento só se torna valioso quando o 
aplicamos. Como você, no seu dia a dia profissional, pode usar a Matriz Ansoff? Primeiramente, use-a como uma 
ferramenta de brainstorming estruturado. Ao planejar o próximo ciclo de crescimento, desenhe a matriz e comece 
a listar ideias dentro de cada um dos quatro quadrantes. Isso força a equipe a pensar além da opção mais óbvia.

Em segundo lugar, use-a para comunicar a estratégia. Apresentar um plano de crescimento dentro dos quadrantes 
de Ansoff torna a lógica por trás da decisão muito mais clara para todos na empresa, desde a diretoria até a equipe 
de vendas. Todos entendem o nível de risco que está sendo assumido e o porquê. É uma linguagem comum para 
falar sobre o futuro.

Por fim, lembre-se que as estratégias podem coexistir. Uma empresa pode, simultaneamente, estar otimizando sua 
penetração de mercado com campanhas de fidelidade baseadas em IA, enquanto explora um novo mercado 
geograficamente e testa um novo produto em pequena escala com uma metodologia ágil. A Matriz Ansoff não é 
uma escolha de "ou isso ou aquilo", mas sim um portfólio de possibilidades para garantir um crescimento robusto e 
sustentável.



Consolidação e Próximos Passos

�  Em Prática
Antes de agir, categorize: Use a Matriz Ansoff 
para classificar possíveis iniciativas e visualizar 
níveis de risco.

Questione os dados: Para cada quadrante, 
pergunte: "Quais dados preciso para validar 
essa hipótese?"

Comunique com clareza: Use a matriz para 
explicar por que um caminho estratégico foi 
escolhido.

�  Próxima Aula
Aula 22 3 Estratégias Competitivas de Kotler

Agora que temos um mapa para decidir onde 
crescer, a próxima pergunta é: como vamos 
competir? Vamos mergulhar nas táticas de liderança 
em custo, diferenciação e foco.

Nesta aula, viajamos pelo universo do crescimento estratégico guiados pela Matriz Ansoff. Vimos que, por trás de 
toda decisão de expansão, existe uma escolha fundamental entre explorar o que já conhecemos e desbravar o 
novo. Passamos da segurança da Penetração de Mercado à expansão do Desenvolvimento de Mercado, da 
inovação do Desenvolvimento de Produto à ousadia da Diversificação. Mais importante, conectamos esse 
framework clássico às ferramentas mais modernas de 2025, como marketing orientado a dados, IA e metodologias 
ágeis.

1 (Nível: Fácil)
Uma rede de supermercados decide criar um 
aplicativo de descontos exclusivos para seus 
clientes já existentes, com o objetivo de 
aumentar a frequência de compras. Segundo a 
Matriz Ansoff, essa estratégia é classificada 
como:

a) Desenvolvimento de Produto b) 
Desenvolvimento de Mercado c) Penetração de 
Mercado d) Diversificação

2 (Nível: Médio)
Uma empresa de software de gestão financeira 
para pequenas empresas no Brasil decide 
traduzir e adaptar seu produto para vendê-lo no 
mercado mexicano. Esta é uma estratégia de:

a) Penetração de Mercado b) Desenvolvimento 
de Mercado c) Desenvolvimento de Produto d) 
Diversificação Relacionada

3 (Nível: Difícil - Estilo Concurso)
A Construtora "Prédio Forte S.A.", consolidada no 
segmento de imóveis residenciais de luxo em 
São Paulo, decide utilizar seu conhecimento em 
gestão de grandes projetos e sua força de marca 
para entrar no setor de construção de usinas de 
energia solar no Nordeste do Brasil. 
Considerando a Matriz Ansoff, essa ação 
caracteriza, primariamente, uma estratégia de:

a) Desenvolvimento de Produto b) Penetração de 
Mercado c) Desenvolvimento de Mercado d) 
Diversificação

4 (Nível: Avançado)
Qual das tendências de marketing a seguir é 
MAIS crucial para o sucesso de uma estratégia 
de Desenvolvimento de Mercado em 2025?

a) Marketing de Conteúdo para educar o novo 
público sobre a marca. b) Uso de Frameworks 
Ágeis para testar a adaptação do produto. c) 
Coleta e análise de dados geográficos e 
demográficos para validar a escolha do mercado. 
d) ESG para alinhar a marca com os valores do 
novo mercado.

Questão Discursiva: Imagine que você é o gestor de marketing de uma marca de roupas esportivas focada em 
corrida. Proponha uma iniciativa para cada um dos quatro quadrantes da Matriz Ansoff, explicando brevemente o 
porquê de cada uma.



Gabarito e Recursos Adicionais

1-c
Penetração de 

Mercado
Aplicativo para clientes 
existentes aumentarem 
frequência de compras.

2-b
Desenvolvimento de 

Mercado
Mesmo produto (software) 

para novo mercado 
geográfico (México).

3-d
Diversificação

Novo produto (usinas 
solares) para novo 

mercado (setor energia).

4-c
Análise de Dados
Dados geográficos e 

demográficos são cruciais 
para validar novos 

mercados.

D  Resposta Discursiva (Exemplo):
Penetração: Criar um programa de pontos para corredores frequentes.
Desenv. Mercado: Patrocinar corridas de rua em cidades onde a marca tem pouca presença.
Desenv. Produto: Lançar uma linha de suplementos nutricionais para corredores.
Diversificação: Criar um aplicativo de treinamento de corrida com planos de assinatura.

Livro Recomendado
"Estratégia Corporativa" de H. Igor Ansoff - Para 
entender o pensamento original do criador da 
matriz.

Artigo Complementar
"Revisitando a Matriz Ansoff" (Harvard Business 
Review) - Para uma visão contemporânea e críticas 
construtivas sobre o modelo.

Gabarito: 1-c | 2-b | 3-d | 4-c

Agora que já temos um mapa para decidir onde crescer, a próxima pergunta é: como vamos competir nesse 
cenário? Na Aula 22 3 Estratégias Competitivas de Kotler, vamos mergulhar nas táticas de liderança em custo, 
diferenciação e foco, aprendendo a nos posicionar de forma vitoriosa no campo de batalha do mercado.


