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RESUMO

MARQUES, Cicero FernandeBesquisa sobre a distribuicdo de alimentos
resfriados e congeladosDissertacdo (Mestrado em Engenharia da Producéao),
Floriandpolis: PPGEP — UFSC, 2002

Este trabalho discute sobre mudancgas e inter-relagdes entre as diversas
variaveis que podem proporcionar melhor condicdo competitiva de distribuicdo
aos pequenos e médios produtores de alimentos resfriados e congelados,
fundamentado em conceitos de estratégica, mercadologia e logistica.

Constata uma questdo critica, quando identifica o aumento na
concentracdo do varejo em poucas e grandes corporacdes e a rivalidade entre
os grandes distribuidores, cria situagbes complexas para a sobrevivéncia dos
fabricantes de bens nao duraveis, principalmente os alimentos resfriados e
congelados, cujos produtos tém uma vida de prateleira curta, exigindo
estruturas logisticas especiais.

Estuda as principais alternativas estratégicas organizacionais, como o
ciclo de vida das organizacdes, qualidade percebida, produto, ciclo de vida de
produto, estratégias de produto, marca, embalagem, preco, distribuicédo,
logistica e as caracteristicas da cadeia produtiva de alimentos.

Propde ao empresario uma revisao de seus conceitos, para estabelecer
estratégias, o uso de canais de distribuicdo que visem conciliar o volume de
vendas com o0s prazos médios de recebimento e precos praticados que
permitam a suas organizac¢des participar de forma competitiva no mercado com
rentabilidade.

Composto por pesquisa bibliografica, entrevistas com produtores e
distribuidores, que versam sobre as relagcbes entre varejistas e fabricantes de
bens ndo duraveis, levantando quais alternativas estdo sendo adotadas pelos
empresarios para manterem-se no mercado.

Palavras-Chave: Rela¢cdes Empresariais, Distribuicdo, Logistica do Frio, Cadeia

de Abastecimento, Produto, Marca, Embalagem, Agronegdcios.
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ABSTRACT

MARQUES, Cicero FernandeBesquisa sobre a distribuicdo de alimentos
resfriados e congeladgsDissertacdo (Mestrado em Engenharia da Producéo),
Floriandpolis: PPGEP — UFSC, 2002

This work discusses about changes and some relations between various
variables that can to provide better condittion distribuition competitive to small
and medium producers colds frozen, based in: strategy marketing and logistics.

That's a critical question, ehen identify the growth in the concentration in
the retail trade, so much a little and great corporations, the revalry between the
great distribuitors, to create a complex situations to the lanting not bens
survival, mainly the colds and frozen foods, whose products hava a shelf short
life to demand that spacial logistics structures.

To study the main organization strategy alternatives, like the cicle,
organizations life, percebed quality, product's cycle, product’s life, product’s
strategy, mark, packing, price, distribuition, logistics and foods produtive
caracteristics network.

To proposal to the businessman a review of your work, your knowledge
about it, this area, to stabilish strategies, the distribuition channels that objective
Is to join the package sales with the medium term of recive and practiced
periods, that consent to the organizations to participate like competitive market.

The bibliography research, interviews with producers and distribuitors,
that talk about relantionship between retailers and lasting not bens, researching
what alternatives are being adapted by business, to keep themselves in the
market, the network.

Key-words: Business Relationship, Distribuition, Supply Chain, Product, Brand,

Packing,Agribusiness.



CAPITULO |

INTRODUGCAO

1.1APRESENTACAO DO TEMA

O alimento é fundamental para a sobrevivéncia dos seres Vivos,
classificado como necessidade basica ou fisioldgica por Maslow na Hierarquia
das Necessidades. Com a evolugao das sociedades humanas, a inquietacéo
de suprir as populacdes de alimentos no acelerado ritmo de crescimento dos
ndcleos habitacionais, provocadas por fatores como o crescimento demografico
e a evasao rural. Para atingir tal objetivo, sempre se investiu, ndo somente no
aumento da producdo e produtividade, mas principalmente na ampliacdo do
tempo de conservacao, possibilitando a distribuicdo dos alimentos, préprios ao
consumo, de forma mais adequada, a toda populacdo, em custos razoaveis.

Muitos métodos e técnicas foram pesquisados com o objetivo de
expandir este prazo de conservagao dos alimentos. Esta necessidade
transcende os tempos, ha registros que o0s primeiros navegadores viajavam
com cargas vivas e as abatiam durante a viagem para manter seu sustento,
sendo porém necessario transportar racdes para estes animais, usando a
técnica de silagem. Napoledo Bonaparte, antes de iniciar a agdo da invasao da
Russia, investiu no desenvolvimento de processos de manutencdo de
alimentos por periodos mais dilatados, financiando o desenvolvimento da
conserva, a partir dos conhecimentos de Pasteur.

Durante o século XX, com o acelerado crescimento das cidades,
fomentada principalmente pela industrializacdo e de confortos oferecidos,
formam-se as conurbacdes, reduz-se as areas de cultivo e criacdo préximos
aos grandes centros, as dificuldades de levar o alimento a todos crescem, as

feiras deixam de ser as grandes fontes de abastecimento, ndo somente pela
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dificuldade de manté-las, mas principalmente pelo fato da falta de tempo dos
que dela necessitam, quando emergem os sistemas de distribuicdo que hoje
mais se utilizam: os auto servicos, com destaque para 0Ss super e
hipermercados, a evolucdo das feiras, empdrios ou armazeéns, e muitos deles
abertos 24 horas por dia.

Muito se pesquisou, foram desenvolvidos e testados conservantes,
nesta fase ocorrem o que chamamos de produtos industrializados ou
processados, que gerando diversas linhas e tendéncias., principalmente os
prontos para o consumo. Esta evolugdo acentuou-se em produtos que facilitam
o dia a dia das pessoas, ja vém preparados, bastando aquecer, fritar ou assar e
consumir.

Ao final do século XX, a grande preocupacao com a qualidade de vida,
direciona um retorno aos produtos naturais, com menos e preferencialmente
sem conservantes, com a comprovagao de serem nocivos a saude.

O mercado de alimentos processados cresceu ao longo do tempo, e os
produtos resfriados e congelados tornam-se a grande opcdo dos
consumidores, pois resgata a questdo de ser natural, sem conservantes, além
da praticidade de ser retirado do congelador e ir ao forno diretamente.

Neste segmento ingressaram corporagdes de grande porte investiram
significativos recursos em pesquisa e distribuicdo, bem como no
desenvolvimento de novas técnicas de producdo e conservagao, apoiada por
muitas pesquisas da industria de embalagens, com novos produtos e técnicas
de conservacdo. Simultaneamente, em todo o mundo, constata-se a
concentracdo da distribuicdo aos consumidores, em poucas redes de
varejistas.

O proposito deste estudo é perceber como as pequenas e médias
empresas produtoras e/ou processadoras de bens ndo duraveis, no segmento
de alimentos resfriados e congelados, podem crescer e sobreviver, onde
disputam mercados com corporacdes que dispde de maior aporte financeiro e
capacidade de influenciar e impor condigcbes aos distribuidores. Procura
fornecer aos gestores instrumentos que podem ser utilizados na identificacao

de alternativas, como os compostos de produto: marca e embalagem e o
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sistema de distribuicdo necesséario para atender tais estratégias, assim como
adaptar-se as altera¢des nos canais de distribuicao.
1.2PROBLEMA

A analise de um empreendimento processador de alimentos derivados
de carne como salsicha, fiambres entre outros, focados no segmento de alta
qualidade percebida. Quando da inauguracéo, os produtos foram distribuidos
em uma rede de supermercados regional. Esta rede de supermercados foi
adquirida por um grupo internacional, o empresario foi informado da
substituicdo do controle acionério e a partir daquele momento o desconto que a
empresa deveria oferecer seria elevado bem como o prazo para pagamento
das faturas das mercadorias entregues. Sendo necessario contribuir com parte
das vendas, em mercadorias, na promoc¢ao lancamento desta nova fase da
rede varejista. Caso nao concordasse nao mais seria fornecedor da rede.

Diante destes acontecimentos, o empreendedor ainda empolgado com o
inicio das atividades apés a edificacdo, aquisicdo de equipamentos e
tecnologia de ultima geracdo, cumprir os tramites legais e burocraticos,
conseguiu colocar seus produtos no mercado, ficou diante de um grande
dilema: vender com prazos mais dilatados que as compras, quase sem
margem de lucro ou voltar ao ponto zero e recomecar alterando o modelo de
distribuicdo, ou reduzir o volume de producéo e correr o risco de ficar sem os
grandes distribuidores? Quais outras alternativas dispde para que seu negdécio
fique viavel e rentavel ? Que outras alteracdes e caracteristicas no produto
deveriam ser realizadas para torna-lo competitivo ?

Este fato demonstra a situacdo que a concentracdo do varejo esta
comprometendo a atividade industrial das pequenas e médias empresas, com
recursos escassos e idéias inovadoras. Para romper este estado de coisas é
necessario muita energia, motivacdo e um produto com aceitacdo pelo
mercado.

Os empreendimentos sdo gerados por um impulso de seus fundadores,
altamente comprometidos numa atitude inovadora, muito motivados, portanto

tendem a ser criativos, rompendo paradigmas, nos produtos e servicos que
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oferecem. “Os empreendedores sao pessoas que perseguem o beneficio,
trabalham individual e coletivamente. Podem ser definidos como individuos que
inovam, identificam e criam oportunidades de negocios, montam e coordenam
novas combinacdes de recursos, para extrair os melhores beneficios de suas
inovagdes num meio incerto” (Lezana-1998 p. 39).

E tdo forte a relacdo entre o empreendedor e a criagdo, que se

percebe “...a personalidade do empreendedor tem um impacto decisivo na
nova firma. Nas primeiras etapas de desenvolvimento, a debilidade e o vigor
da empresa sao também as do empreendedor. A personalidade do
empreendedor configurara a imagem da empresa, 0s Vvalores e o0
comportamento social da firma.” (Lezana —1998 p. 39).

ApoOs o inicio das operacdes € que se percebe a necessidade de uma
estrutura operacional e administrativa capaz de apoiar o0 crescimento e 0
desenvolvimento, para poder suportar 0os aspectos competitivos em relagéo ao
mercado. Pela auséncia destes recursos que diversos empreendimentos tém
morte prematura, seja por um dimensionamento equivocado do mercado,
violenta reacéo das forgcas concorrentes, resisténcia dos consumidores ao novo
produto ou a incapacidade de colocar os produtos nas géndolas dos varejistas.

Outro importante fator a ser estudado, segundo Ghemewat (1999), sao
as barreiras de entrada representadas pela lucratividade média do setor, que é
influenciada pelos concorrentes existentes e em potencial, o conceito chave na
entrada, € a andlise da ameaca de entrada e as barreiras a entrada, as quais
atuam para evitar o influxo de empresas numa industria sempre que os lucros,
ajustados para o custo do capital, sobem acima de zero, observando que as
barreiras a entrada se baseiam em comprometimentos irreversiveis de
recursos. Algumas refletem obstéculos intrinsecos, fisicos ou legais a entrada,
porém as formas mais comuns de barreiras sdo a escala e o investimento
necessario para se entrar num segmento como eficiente. A marca € outro
importante fator a ser considerado no ingresso de um segmento, pois a
identidade com os consumidores pode reduzir em muito estas barreiras, néao

somente dos consumidores quanto os distribuidores.
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No estudo do ciclo de vida dos produtos, fica evidente que o estagio de
lancamento é o que exige grande investimento, tanto no desenvolvimento de
um novo produto ou nova forma de fazé-lo, utiliza-lo ou distribui-lo. Além dos
recursos necessarios para tal desenvolvimento sdo necessarios muitos
recursos em midia e promocdo na seducdo do consumidor para a
experimentagcédo e compra do produto.

Estudos sobre comportamento do consumidor na difusdo de adoc&o’,
aplicados no ciclo de vida de produtos, demonstram que os inovadores (2,5 %)
e 0s primeiros adotantes (13,5 %), ou seja, apenas uma pequena parcela da
populacdo tende adquirir novos produtos, onde a maioria da populacdo € mais
conservadora resistindo adquirir, seja pela inovacdo ou pelo custo, por isto
esperam que outras pessoas 0s consumam, tornando-as suas referéncias.

Essa é uma das grandes dificuldades que as empresas enfrentam, para
ultrapassar os limites da inovagao, fixar uma imagem de confiabilidade no
produto e, principalmente romper as barreiras que estdo sendo impostas na
distribuicdo, os varejistas sdo um dos principais meios de apresentacdo ao
consumidor de bens n&o duraveis.

O varejo que sempre sentiu-se refém das grandes industrias, evoluiu,
profissionalizou e modernizou-se, e esta concentrado na mao de poucos. Neste
momento, vivencia-se uma fase de forte concentracdo do varejo, mais
especificamente o de distribuicdo de alimentos. Esta concentracdo pode ser
constatada em quase todos os paises do mundo e, mais recentemente, no
Brasil. No segmento de distribuicdo de alimentos, esta concentragcdo pode ser
constatada na pesquisa realizada pela A. C. Nielsen (empresa especializada na
pesquisa de varejo, participacdo de mercado) publicada na revista Superhiper
de maio / 1999, onde as 5 maiores redes de supermercados representam 37%
do volume total das vendas de auto-servico no Brasil. Na Andlise Espirito
Santo, revista especial encartada na Gazeta Mercantil de 11 de outubro de

2.000, as 6 principais redes de varejo concentram 75% do varejo capixaba.

! Everett M. Rogers, New Product Adoption and Diffias Journal of Consumer Research, 1976 p. 290 —301

apud Sandhusen, Richard, Marketing Basico, Sd@P3aalaiva, 1998
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Segundo dados da A. C. Nielsen, na Europa estes indices de
concentragdo sdo superiores a média brasileira, na Alemanha as 5 maiores
redes possuem mais de 75% do volume vendido no mercado, na Franca 67%,
em Portugal 52%, na Espanha 37%, na Argentina com 45%. Nos Estados
Unidos, apesar de habitos alimentares sao diferentes, também percebe-se esta
tendéncia, em pesquisa da revista Fortune (maio/2000) a rede Wal Mart é a
segunda maior empresa por faturamento, superando a IBM, a Ford e todas as
demais empresas norte-americanas, com excecao da General Motors, que € a
primeira colocada neste ranking.

Constata-se também que em outros paises latino americanos, conforme
pesquisa da revista América Economia de jul/2000, a rede Wal Mart em outros
paises ocupa lugar de destaque no ranking de faturamento, no México esta
posicionada como o segundo maior faturamento do pais.

O varejo de auto-servico, € o principal meio de relacionamento e contato
com os consumidores. Identificando esta nova for¢ca na economia, muitas redes
estdo fazendo exigéncias para que se coloque um novo produto nas gbndolas,
com o pagamento do rapel, remuneragado paga pelos fabricantes como forma
de compensar aos varejistas o custo da apresentacdo de um produto inovador
ao mercado. Os varejistas forcam a compra por precos cada vez menores e 0
prazo de pagamento o mais longo possivel, fato que pode ser comprovado
através da capa e matéria de capa da revista Amanha, (maio/2000) “A Indastria
Ameacada, fornecedores perdem forgca na negociagdo com as grandes cadeias
de varejo”, na matéria intitulada “A Industria de Joelhos” apresenta a disputa
que estd ocorrendo entre fornecedores e varejistas, demonstrando a
preocupacao de empresas como a Nestlé, Gessy Lever entre outras. A matéria
apresenta um estudo do BNDES Banco Nacional do Desenvolvimento
Econdmico e Social intitulado “Reestruturagdo do Comércio Varejista e de
Supermercados” aponta a transferéncia de poder da indlstria para o varejo
como uma tendéncia mundial, motivada pela disponibilidade das informacdes
sobre o comportamento dos diferentes consumidores, mais acessivel a quem

vende direto para quem consome.
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A FIERGS, Federacéo das Industrias do Rio Grande do Sul criou uma
associacdo dos fornecedores das areas de alimentacdo para supermercados,
“se 0 varejo se colocou numa posicao de forca ao estabelecer regras, noés
agora estamos neutralizando esse tipo de presséo, afinal de contas o negdécio
tem que ser bom para as duas partes ou entdo deixa de ser negdécio”
comentario de Renan Proenca, presidente da FIERGS.

A matéria de Romeum de Brums e Consuelo Bassanessi publicada na
revista Amanha (n.° 154, abril/2000 p. 50-56) cita ainda “Os novos papéis séo
revelados nas préticas comerciais do dia-a-dia, com a transferéncia de
encargos para a indastria. As margens de lucratividade de quem produz
tendem a se reduzir, por causa de imposi¢cées quanto as condi¢cdes de entrega,
armazenamento, colocacao nas gbndolas e obrigatoriedade na participacao em
campanha publicitarias”.

Matéria de capa assinada por Nelson Blecher e Lidia Rebougas,
publicaram sobre o mesmo assunto na revista Exame, edicdo 768 de
12/jun/2002, com o titulo “A Ditadura do Varejo”, as grandes redes de
supermercados brigam por precos baixos e tornam cada vez mais dura a vida
da industria. Apresentando o que as grandes indUstrias estdo a fazer para
reduzir a dependéncia destas redes.

O nuamero de lojas, de super e hipermercados cresceu significativamente
de 94 para ca, e o faturamento ndo apresenta a mesma evolucédo, o que
demonstra a necessidade de utilizar todos 0s meios necessarios para que 0s
lucros ndo caiam violentamente, é 0 que cita a revista Brasil em Exame 2000,
anexa a edicao n° 727.

Para validar, foi realizada pesquisa com os produtores e varejistas onde
estes fatos ficam evidenciados. As amostras contemplam: redes locais,
regionais e de amplitude nacional, observando o seu desenvolvimento,
abertura de novas unidades, processos de automacdo e a capacidade de
compra competitiva com volumes inferiores, para gerar menor volume de
produtos em estoque, sem perder a capacidade de competir em pre¢co com 0s

concorrentes.



1.2.1 Alimentos Resfriados e Congelados

Os produtos alimenticios sédo pereciveis, duram pouco, necessitam de
cuidados e manuseios especiais portanto, tém que rapidamente ser comprados
sob pena de se tornam improprios para consumo, necessitando ser destruidos.

A chamada vida de prateleira “o tempo pelo qual o alimento congelado
pode ser mantido em condicdo aceitavel, depende do tipo de produto, do
processamento, da temperatura de estocagem e principalmente da
embalagem” ORTIZ (ITAL, ADI 223, 1986), o que exige um sistema logistico
eficaz, pois cada momento perdido no processo diminuirdA o tempo de
exposicdo e de consumo. Outros importantes fatores sdo as caracteristicas
especiais que envolvem os pereciveis, notadamente os produtos resfriados e
congelados, exigindo ambientes adequados e climatizados para o
armazenamento, um sistema de transporte especial, necessitando veiculos
com isolamento térmico e, em diversos casos com equipamento de
refrigeracdo, tornando-os mais caros que os demais veiculos de transporte
tradicionais, tanto para a aquisicao quanto para a operacionalizacao.

Estes motivos demonstram que é necessario que o empreendedor deste
setor, ndo importando o0 seu porte, mas principalmente os menores terdo que
desenvolver seus produtos e coloca-los no mercado com estratégias que
permitam que o volume de suas vendas seja 0 mais elevado e rapidamente
possivel, atingindo as metas de producéo, otimizando o processo de compras,
bem como o de distribuicdo, para estabelecer um equilibrio entre o prazo e o
valor recebidos e os valores a pagar e custos a cobrir.

1.3 JUSTIFICATIVA

Muitos textos abordam o empreendedorismo, poucos ligados no
segmento de processamento de alimentos, cuja condicdo de comercializacdo é
critica, quer pelo ingresso de atores de grande porte e atuacédo internacional,
quer pela concentracdo da distribuicdo ao consumidor final. Estes estudos n&o
integram os elementos estratégicos, gerenciais aos de distribuicdo, cadeia de

suprimentos, cadeia do frio, aspectos mercadolégicos do produto como marca



9

e embalagem. Balou, Crhistopher, Chetochine, Kotler, Richards, Churchil Jr,
entre outros autores, apresentam referéncias sobre a integracdo de algumas
destas areas, mas ndo de forma interdisciplinar, cujos estudos referem-se a
aplicacdes em organizacdes de grande porte e, pouco as pequenas e medias
empresas produtoras, especificamente de alimentos congelados e resfriados e
suas especificidades.

Os estudos de caso publicados séo referentes a empresas de atuacéo
internacional e de grande porte, pouco se encontra sobre as questdes de
sobrevivéncia e superagcdo de empresas de pequeno e médio porte, com baixa
disponibilidade de capital, tecnologia e pessoal preparado para ingressar e
disputar mercados. Importante verificar que sdo as pequenas empresas as
responsaveis pelo maior nimero de ofertas de empregos em todos os paises
do mundo, e séo elas que introduzem inovagbes nos mercados que atuam,
motivadas pela agilidade, flexibilidade e necessidade de encontrar novos
espacos.

No Brasil, enfrenta-se uma dificuldade adicional em relacdo aos demais
paises, a estrutura econémica, até pouco totalmente monopolista e oligarquica.
As pequenas empresas do segmento eram regionais € muito segmentadas.
Apoés a abertura econdmica, com o ingresso de capitais externos, sobrou pouco
espaco inclusive para as grandes, e a diferenca de gestdo entre as estruturas
dos empreendedores com recursos limitados e as corporacdes internacionais é
grande, obrigando-as a mudar a atitude e se profissionalizarem para sobreviver
e crescer, para interromper o elevado indice de mortalidade precoce das
empresas brasileiras, observando ainda, a facilidade de crédito e as baixas
taxas de juros que os estrangeiros dispdem em relacdo a um panorama
totalmente inverso das pequenas organizac¢des locais.

Esse segmento de alimentos resfriados e congelados, que segundo
ranking Abras/Nielsen (2001), representa quase 24,6% do faturamento dos
supermercados, pode proporcionar as empresas produtoras de pequeno porte
competir com grandes complexos industriais internacionais, gerando valor
agregado contribuindo com a remuneragcdo mais adequada para oS

beneficiadores, e, em muitos casos sdo a extensdo de geracdo de renda de
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produtores primarios, proporcionando melhor remuneracao final que hoje esta
cada vez mais achatada. A condicdo ofertada aos produtos agropecuarios é de
imposicao por parte de quem compra. As pequenas e medias empresas sao
as que tém maior flexibilidade para atender a gostos e palatos regionais,
normalmente em escalas reduzidas, por serem os cultivadores ou criadores, ou
elos deste processo, por conseguinte, objetivam melhor remuneracdo para sua
producao basica e a flexibilidade em alterar processos e se ajustar a mercados.

O presente trabalho desenvolve estudos sobre algumas destas variaveis
e suas influéncias, para proporcionar aos gestores de empresas de médio e
pequeno porte deste segmento, com menos recursos financeiros e
tecnolégicos, ampliar suas condicbes competitivas e se tornarem mais
eficazes no planejamento, desenvolvimento de produtos, na distribuicéo,
constituicdo de eventuais parcerias necessarias para que 0S mesmos consigam
obter maior valor agregado e alcancar maior rentabilidade e com isto manter ou
ampliar seu mercado, protegendo 0 seu negdécio e a oferta de empregos.
Focando principalmente nos aspectos da marca, onde infelizmente as
empresas brasileiras, de modo geral, ndo s&o eficientes na formacao,
posicionamento e manutencdo de suas marcas no mercado, valorizar o
produto nacional em relacdo aos de outros paises.

Diversos questionamentos podem ser efetuados, entre eles sera
possivel a uma pequena ou meédia empresa do setor sobreviver neste contexto
?

Quais serao as alternativas para sobreviver neste mercado ?

O que acrescer em seus produtos que poderdo ser percebidos pelo

consumidor como de qualidade superior ?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral
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Aplicar pesquisa exploratéria para identificar as relacfes entre o0s
fabricantes e os varejistas e identificar alternativas para as pequenas e médias

empresas produtoras de alimentos resfriados e congelados se desenvolverem.

1.4.2 Objetivos Especificos

» Realizar revisdo bibliografica das principais estratégias empresariais de
segmentacdo, posicionamento e diferenciacdo, sua aplicabilidade as
peguenas e médias empresas produtoras de pereciveis suas caracteristicas
e 0 mercado dos produtos resfriados e congelados;

= Avaliar os principais canais de distribuicdo utilizados e a relacao preco e
prazo de recebimento, no segmento de alimentos resfriados e congelados;

» |dentificar alternativas estratégias de distribuicdo mais adequadas ao
segmento de resfriados e congelados: os canais de distribuicédo, integrados
com a rede de suprimento e produtores primarios;

» Pesquisar as relagdes entre os produtores e 0s varejistas;

= Identificar procedimentos e servigos que possibilitem gerar valor agregado a
estes produtos, possibilitando a empresa produtora viabilizar o seu negécio.

1.5 HIPOTESE CENTRAL

Para uma beneficiadora pequena e média sobreviver e crescer no
segmento de alimentos resfriados e congelados, serd necessario desenvolver
um sistema produtivo que contemple a qualidade do produto, diferenciacdes
percebidas pelo mercado consumidor, sistema e canais de distribuicdo que
permitam equilibrar um volume de vendas para otimizar a producdo e a compra

de insumos e suprimentos, proporcionando saude financeira para a empresa.

1.6 LIMITACOES



12

Por ser muito vasto o campo de estudo dos produtos pereciveis, esta
dissertacdo abordara a situacéo dos produtores ou processadores de alimentos
resfriados e/ou congelados, com as seguintes limitacdes:

» Empresas da regiao de Curitiba, estado do Parana;

» Focada nos compostos de produto e distribuicao.

1.7 METODOLOGIA

Para comprovar as hipdteses apresentadas neste estudo utilizou-se
duas formas de pesquisa: exploratdria e causal. Foram escolhidas amostras
ndo probabilisticas, intencionais. As entrevistas e as observacdes foram
realizadas em duas etapas, uma para identificar as tendéncias do varejo nas
diversas formas de distribuicdo e outra junto a empresas beneficiadoras de
alimentos resfriados e congelados, de pequeno e médio porte estdo evoluindo
€ quais as principais estratégias no que tange a gestao estratégica do produto,
marca e o sistema de distribuicdo adotado. Além das entrevistas foram
adicionados resultados de censo do segmento alimenticio e pesquisas
publicadas em revistas especializadas e outras publicacdes.

A pesquisa causal procura confirmar as percepc¢des, sob as duas
perspectivas, das inter-relagbes entre os varejistas e o0s produtores de
alimentos, principalmente para comprovar o crescimento deste segmento, bem

como identificar alternativas e oportunidades aos produtores de alimentos.

1.8 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O presente trabalho cuja proposta € a pesquisa das relacdes entre os
fabricantes e varejistas, revisdo bibliografica das principais estratégias
empresariais adotadas e andlise do mercado de alimentos resfriados e
congelados, a distribuicdo e a logistica aplicada no segmento de pequenas e
médias empresas produtoras de alimentos resfriados e congelados. As

diversas variaveis sdo analisadas nos capitulos seguintes e observadas a partir
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da justificativa e andlise de cenario deste segmento apresentada no presente
capitulo, onde também s&o expostos 0s objetivos e estrutura deste trabalho.

Capitulo 2 — As Organizacdes e as Estratégias Empre  sariais e 0 Segmento

de Agronegdcios

Estuda as teorias gerenciais para o desenvolvimento dos negdcios, onde
é fundamental o conhecimento sobre estratégias corporativas, o ciclo de vida
das organizacOes, apresenta algumas estratégias empresariais que devem ser
consideradas, mecanismos e formas de analise do mercado, suas tendéncias e
da concorréncia. Contempla desde as estratégias empresariais genéricas
como diferenciacéo, lideranga em custos e enfoque, de Porter, até formas de
melhor identificar e conhecer os consumidores e outros fatores que influenciam

a organizacéo, a evolucdo do agronegdécio no mundo e no Brasil..

Capitulo 3 — O Produto e seus Componentes

Estuda-se como € comporto um produto, diferencia bens duraveis de
bens ndo duraveis, suas principais caracteristicas, 0s principais compostos de
um produto como marca, a importancia da marca como diferencial competitivo,
marca como valor agregado, embalagem e rotulagem. Qualidade percebida e

outros fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor.

Capitulo 4 — Alimentos Resfriados e Congelados

Este capitulo estuda especificamente o segmento de bens néo duraveis,
classificagcdo dos produtos de consumo por forma de compra, durabilidade,
ciclo de vida do produto e suas fases, matriz de oportunidades BCG,
lancamento de novos produtos e a sua importancia e 0 processo de

desenvolvimento de um novo produto, adaptado a uma organizacdo de
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pequeno e médio porte, as caracteristicas dos alimentos resfriados e

congelados.

Capitulo 5 — Logistica, Distribuicdo, Sistema de In  formacé&o e Preco

Apresenta a inter-relacéo entre as teorias mercadoldgicas e outras areas
das organizacdes industriais do segmento de alimentos resfriados e
congelados, como logistica, sistemas logisticos, fluxo de informacbes e
materiais, cadeias de abastecimento, cadeia de abastecimento do setor
alimenticio e suas etapas, 0s sistemas de distribuicdo mais utilizados pelas
empresas lideres do segmento no Brasil. A distribuicdo sua funcéo, os canais
de distribuicdo adotados, os sistemas de informacdo gerencial e a troca
eletrbnica de dados como diferencial competitivo, preco, formacéo de preco e
estratégias de preco, posicionamento de um produto através do preco,

descontos e concessoes.

Capitulo 6 — Metodologia e Pesquisa

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos, os métodos
de pesquisa, as formas de pesquisa existentes: exploratéria, descritiva e
causal. Sao apresentados os resultados das pesquisas exploratoria e causal
realizadas, onde foram utilizados questionarios, roteiros de entrevistas
qualitativas e roteiros para observacdo, procedidos com produtores de
alimentos e varejistas, a determinacdo das amostras dos varejistas e dos
produtores de alimentos resfriados e congelados, bem como o processo de
selecdo dos entrevistados. Considerando o universo e a classificacdo dos
beneficiadores de alimentos, o universo e a classificacdo das empresas
varejistas. O processo de coleta de dados dos dois grupos entrevistados e a
pesquisa causal, que identifica as relacdes e as possibilidades das hipoteses

deste estudo.
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Capitulo 7 — Conclusdes e Recomendacdes

Apresenta a conclusdo dentro das limitacbes especificadas, interligando
os dados mais relevantes das pesquisas bibliografica e exploratoria realizadas,
propondo alternativas aos produtores e recomendacgdes para estudos futuros.

CAPITULO Il

AS ORGANIZACOES, AS ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS
E O SEGMENTO DE AGRONEGOCIOS

2.1 INTRODUCAO

Este capitulo trata sobre importantes questbes da vida de uma
organizacdo e do segmento de alimentos resfriados e congelados, tendo como
principal objetivo posicionar o empreendedor da importancia de fixar nogcdes
claras e definidas de seu negocio, define os diversos aspectos estruturais, a
percepcdo do consumidor e as estratégias empresariais, utilizadas de forma

interdisciplinar, aplicadas ao segmento de alimentos resfriados e congelados.

2.2 O GERENCIAMENTO ESTRATEGICO

Uma empresa € a expressao da oportunidade ou desejo de realizar algo
por parte de seu criador, normalmente constituida com muita energia e
dedicacdo do fundador. A colocacdo de um novo produto ou servico no
mercado, muitos deles inovadores, rompem a relacdo das coisas até entéo
existente. As decisbes iniciais sdo fundamentais para a continuidade da

organizacdo e a manutencdo do objetivo do negécio.
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O sucesso de uma organizacao, segundo Costa (2001) baseia-se na
analise de fundamentos estratégicos como: proposito, ambiente e capacitacao.
- Proposito encontramos a Visdo, Missao, Abrangéncia, Posicionamento
Estratégico, Principios e os Valores de uma organizacao.

- Ambiente: andlise dos cenarios, a matriz SWOT, as cinco forcas de Porter,
tendéncias.

- Capacitacdo: a qualificacao técnica e humana da estrutura organizacional.

Figura 2.1 Triangulo Estratégico

Estratégia |::> -

Fonte: Eliezer da Costa (2001)

A observacédo da evolucdo da humanidade, demonstra a existéncia de

algo em comum no seu desenvolvimento, constitui-se por fases onde as coisas,
idéias, pessoas, empresas, realizam um processo para germinar, desenvolver,
amadurecer e reconstituiu-se ou morrer. Percebe-se isto na natureza, como as
estacdes do ano, compostas por diferentes estagios ou ciclos, num momento, a
energia produzida pelas folhas que caem das arvores, € acumulada pelas
sementes, chamado de outono, durante o inverno esta energia acumula e
processa os nutrientes ali depositados, germina sem que se perceba grandes
mudancas, e, como num passe de magica toda esta forca e processamento se
exterioriza, € a primavera, as flores como por encanto desabrocham, tudo fica
muito bonito e maravilhoso, os frutos, em sua grande maioria, também estéo
disponiveis ao consumo neste estagio. O verdo € o periodo do ano mais
pobre deste ciclo, aquele que apenas utiliza tudo o que foi semeado, cultivado,
irrigado, energia acumulada e processada, nada gera ou cria, momento da

plenitude. Mas se as sementes nao forem cultivadas o ciclo deste elemento da
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natureza desaparecera. Além dos registros da biologia estes conceitos

encontram-se registrados e praticados por culturas milenares como o | Ching.
Estabelecendo uma correlacdo da natureza com as organizacdes nota-

se grande similaridade, e, alguns autores se preocuparam em estudar e melhor

conhecer estes periodos chamados de ciclos de vida das organizacdes.

2.3 CICLOS DE VIDA DAS ORGANIZACOES

Diversos pesquisadores como Ichek Adizes, Carvalhal (1999), Richard

Daft, entre outros, estudaram a evolugcdo das organizacées e observaram a

existéncia de estagios nos ciclos de vida das empresas, e 0 seu conhecimento

permite aos gestores maior compreensao da evolucao de sua instituicao:
A figura 2.2 ilustra este ciclo, descrito de diferentes percepcdes propde
uma identificagéo de alguns pontos em comum:

- Estagio empreendedor ou namoro, desde o momento em que a organizagao
€ sonhada, visualizada, até a sua constituicdo e inicio das atividades. Muita
energia, criatividade, grande flexibilidade organizacional e estrutura
horizontal.

- Crise existencial ou toca-toca, enquanto a organizagdo esta se
desenvolvendo, surgem muitas duvidas, os resultados, por vezes, demoram
a acontecer, enfraquecendo a tenacidade e determinacdo do
empreendedor, € um momento critico, pois pode-se perder o foco do
negdcio na tentativa de obter retorno financeiro, muitas empresas tém sua
vida encerrada nesta fase.

- Maturidade ou coletividade, € quando o empreendedor percebe a
necessidade de distribuir as tarefas, descentralizar as operacdes, ou seja,
delegar funcOes e responsabilidades, a organizacdo se profissionaliza e
atinge um estagio de colaboragdo, verticaliza sua estrutura, passa por
novos desafios de crescimento.

- Estabilidade, ¢ um momento que a instituicdo atinge uma certa
acomodacédo, e em continuando neste ciclo perdera seu impeto inovador,
criativo e terd um progndéstico de burocratizar as operagdes em excesso,

disputas de poder internas e a perda do foco no negocio, exigindo uma
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revitalizagdo ou tenderda a ser uma estrutura cada vez menos flexivel e

competitiva, declinando.

Figura 2.2 Ciclo de Vida das Organizacoes

Estabilidade
—o— _

N
‘e Aristocracia

N
N
N
N
Envelhecimento AR . N
Precoce .\Burocrama Incipiente

Divércio N
Empreendedor “\

N&o-realizado “\
Toca-Toca

Cilada do Fundador \?urocracia

Infancia (Cilada Familiar) '

/ Mortalidade .
: Infantil \

/ \
/ '
Namoro \

Caso N

Fonte: Ichak Adizes — Ciclo de Vida das Organizac6es (1988)

A andlise destes estagios permite ao empreendedor melhor se
posicionar diante das adversidades que ocorrem quando da constituicdo, a
manutencdo do objetivo, visdo e a missdo do negdcio aliadas a tendéncia do

mercado.

2.4 ESTRATEGIAS CONTEMPORANEAS

A preocupacdo com a sobrevivéncia e a evolucdo das organizacdes €
expressa atraveés de diversos estudos contemporaneos cujos autores se
preocuparam em pesquisar fatores que influenciam a vida das organizagoes,
entre eles destacam-se Arie de Geus, Peter Drucker, Gary Hamel, Peter Senge

e Alfred Sloan, onde alguns enfoques e visGes sdo descritos a seguir:

2.4.1 A longevidade das Organizacdes
Nos textos recentes sobre organizagdes e estratégia, Arie de Geus (1998)

se preocupa com a longevidade das empresas, mostra que estamos migrando



19

de uma sociedade capitalista para uma sociedade do conhecimento.
Demonstra que uma organizacao deve ser gerenciada como um ser vivo, com
erros e acertos, mas para sobreviver terd que permanentemente estar
aprendendo, um processo aparentemente simples, mas dificil de ser
implantado, pela resisténcia em aceitar que terceiros tenham solugcdes
melhores que as nossas. Outros motivos sdao: a acomodagédo geral que
acontece quando se atinge determinados padrdes de producéo e faturamento,
ou até que em alguns momentos nos sentimos sem escolha entre o0 agora e
suas circunstancias e pensar o futuro. Sobre este tema, Drucker (1993) ja
havia proclamado a sociedade do conhecimento ou pds-capitalista, como
denominou , mostrando que as organizacdes terdo que se ajustar aos novos
tempos, transformar os individuos, em capital, reforcando os conceitos de
equipe e demonstrando que acbes realizadas no fortalecimento do
conhecimento, ou seja, o tratamento das informagdes internas e as contidas
nas pessoas que compde uma equipe pode-se gerar uma organizagdo que

realmente tenha condi¢des de plena superacéo e atingir a longevidade.

2.4.2 A Mudanca nas Organizacdes

Gary Hamel em matéria da revista Executive Digest, ed. 37, cita
“Estamos a beira de uma mudanca fundamental: de uma economia industrial
para a economia do conhecimento. Nesta nova economia muita riqueza ira ser
criada. Mas também muita riqueza ird ser destruida, e isso acontece as
empresas que ficam para tras na curva da mudanca. O primeiro desafio é que
0 sucesso nunca foi uma condicdo tdo ténue quanto € hoje. As empresas
funcionam de acordo com uma lei da entropia, similar a da termodinamica, tém
uma energia, uma paixao que esmorece com o tempo, ha que ser inimigo da
entropia.

O segundo desafio é a mudanca, fala-se de produtos que ainda estdo a
evoluir, para distribuir num mercado que ainda estd emergindo, por uma
tecnologia que muda diariamente. Neste cenario, criar uma estratégia € como

ser cartégrafo numa zona de sismos. Assim que comeca a ter uma idéia do
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terreno, algo destréi e as recompensas ndo vao para o cartégrafo, mas para as
pessoas que provocaram o tremor de terra”.

Sob esta perspectiva visualiza trés tipos de empresas: as que definem
as regras do jogo; as que ambicionam esta posicéo; e aquelas que quebram as
regras do jogo, as revolucionarias. Hamel aponta as competéncias-chave, que
em muitos casos ndo é o que a empresa faz ou vende mas, tem muito em
haver com o conhecimento que possui. Lembra que ha revolucionarios em
todas as empresas e em todos os lugares, o importante é deixar que surjam e
apresentem suas idéias, e contribuam para o sucesso global. As pessoas séo
muito resistentes as mudancas, pois em muitos casos encobrem coisas
desagradaveis que podem acontecer a elas. Peter Senge (1997), outro
importante autor contemporaneo, apresenta a organizacdo que aprende,
propde desde a substituicdo de simples conceitos como troca de experiéncias
para aprendizado, o ato € 0 mesmo, mas a acao € outra. Segundo Senge
“aprender em organizac¢0des significa testar continuamente nossa experiéncia, e
transformar essa experiéncia em conhecimento acessivel a toda a organizacao,
e pertinente ao seu propdésito central”.

Outra alternativa que pode ser adotada é dividir a empresa em unidades
estratégicas de negdcio, ou seja, re-empreendendo a cada nova oportunidade,
proposta por Alfred Sloan, descrita em seu livro Eu e a General Motors. Na
época para aumentar a participacdo, a GM segmentou 0 mercado em oito
areas ou divisdes, cinco de marcas posicionadas, ndo concorrentes entre si e
trés unidades de componentes de automoveis, deixando cada unidade
independente. Mantendo a disputa entre as unidades gerando o crescimento
global da organizacéo e uma permanente busca pela melhoria e o crescimento.

A mudanca e a evolucdo séo fatores inerentes a espécie humana, o que
ocorre nos dias atuais € a velocidade das mudancas estdo num processo cada
vez mais acelerado, diminuindo o tempo de reacdo por parte de qualquer
organizacdo. Frases como “precisamos acelerar mais para ficarmos no mesmo
lugar” sdo cada vez mais ouvidas, e, quem ndo compreende ou interpreta estes
sinais esta fadado a sumir do cendrio e em pouco tempo ninguém sentira falta

ou lembrara de sua existéncia.
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2.5 A IMPORTANCIA DAS POLITICAS DE NOVOS PRODUTOS

Os novos produtos estdo sendo cada vez mais representativos no
faturamento das organizacdes, segundo Bafiegil (2001) “a importancia dos
novos produtos sobre as vendas totais das empresas tende a aumentar com o
tempo passando de 33% no periodo 1976 — 1981, a 40% entre 1981 — 1986, a
42% entre 1986 — 1990 e 45% no periodo entre 1990 e 1995, sendo que
estima-se para o periodo entre 1995 — 2000 em torno de 52%. “, informacdes
de pesquisas realizadas na Europa e nos Estados Unidos.

Importante registrar que muitos dos novos produtos tém morte precoce,
por terem utilidade limitada, por lancamento inadequado ou falta de recursos
para a manutencao do lancamento.

O gestor deve utilizar um conjunto de instrumentos e ferramentas para
monitorar e auxiliar uma organizagdo a efetivamente buscar os resultados.
Fornecer informacdes relevantes para balizar e tomar decisdes, onde possa
manter o espirito e o foco empreendedor existente na fase inicial, sem perder o
controle das operagbes, que variam conforme a fase do ciclo de vida da
instituicdo. Muitos autores apresentaram estudos e observagOes diversas
sobre a obtencédo de resultados, analise das fases, as quais sdo chamadas de
fatores competitivos, que permitem manter a organizacéo ativa, observando o
consumidor e todas as demais for¢cas que agem no mercado.

Para manter uma instituicdo competitiva € importante ter produtos que
atendam a necessidades dos consumidores e transmitam valor. O consumidor
no momento da compra leva em consideracdo diversos fatores, e a relacéo

custo beneficio é fundamental no ato da decisao.

2.6 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

Muito se faz para diferenciar empresas, produtos e servigos, criar e
transmitir idéias, conceitos e valores, acrescenta-se tecnologia, servicos, estilo,
design, mas o que realmente faz a diferenca € a marca, que além de aumentar

o valor percebido, identifica e posiciona a empresa em relacdo aos demais
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competidores. A marca é o unico elemento que nao pode ser copiado pelos

concorrentes.

Para manter um entendimento Unico nesta dissertacdo serdo utilizados os
seguintes conceitos:

a) Diferenciacdo: tornar o produto diferenciado para atender a determinado
publico e ter algo a mais que seus concorrentes;

b) Posicionamento: imagem percebida pelo mercado, a imagem deve estar
posicionada ao contexto socio-econémico-cultural do mercado;

c) Segmento: parte de um mercado que pode ser atingido por um bem ou
servico. Populacdo a ser atingida caracterizada em termos sécio-
econdmicos, culturais, religiosos, idade, sexo, ocupacao, e outros. Para se
definir um segmento pode-se utilizar um critério ou um composto de
critérios, que € mais recomendavel (ex. sexo, idade, nivel sdcio econémico,
localizac&o).

d) Segmentacédo: a escolha de uma divisdo, de um mercado segundo suas

caracteristicas ou homogeneidade.

2.6.1 Valor Percebido pelo Consumidor

Para fazer frente a tantas ameacas, a empresa contemporanea
necessita criar produtos que atendam diversas necessidades dos clientes,
diferenciando-os da concorréncia, aumentando a percepc¢éo de utilidade e valor
dos produtos.

Desta forma, para compreender quanto um cliente esta disposto a pagar
por um produto ou servico que € o valor percebido, também conhecido como
beneficios: as caracteristicas peculiares, materiais e outros de um produto que
satisfazem as diversas necessidades do cliente.

Observando a formula conceitual da figura abaixo, percebe-se que o
valor de um produto ou servigo pode alterar de cliente a cliente, em funcao das

suas necessidades, valores pessoais e outros:

Figura 2.3 Valor Percebido pelo Consumidor
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VALOR PERCEBIDO = BENE FiCIOS
PRECO

Fonte: Keegan (2000)

No mundo globalizado, as diferencas ficam cada vez menores e por
tempo muito curto, as tecnologias, processos industriais e outros Ssao
rapidamente alcancados, tornando importante a busca de algo que possibilite
diferenciar e posicionar uma empresa em relacdo a outra, um produto em
relacdo a outro, a marca é certamente um instrumento que permitird obter tais

diferencas.

2.6.2 Estratégias

Estratégia: termo inicialmente utilizado pelos gregos que significava um
magistrado ou comandante-chefe militar, no século XIX o general alemé&o Carl
Von Claudesewitz, descreve que taticas € o uso das forcas armadas na
batalha, estratégia é o uso da batalha para o objetivo da guerra. Durante o
século XX o termo muito utilizado pelos militares, transferiu-se para as

empresas, onde a competicao e ficou mais intensa.

2.6.3 PFOA — Pontos Fortes, Fracos, Ameacas e Oport unidades

De forma simples estratégia vem a ser “um curso de acao com vistas a
garantir que a organizacdo alcance seus objetivos” e a formulacdo de
estratégias vem a ser: “projetar e selecionar estratégias que levem a realizacao
dos objetivos organizacionais”, para formular apropriadamente a estratégia
organizacional, os gestores devem compreender as diversas abordagens para
a sua formulacdo, a analise do conceito PFOA pontos Fortes e Fracos e
Ameagcas e Oportunidades.

As organizacdes tém buscado estabelecer estratégias vencedoras,

Michael Porter (1986) apresenta uma visdo do contexto onde os conceitos de
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estratégia sao aplicados numa modelagem dinamica, o ambiente, o
comportamento dos consumidores e 0S concorrentes, denominado de

estratégia competitiva € melhor compreendida na figura 2.4, que segue.

Figura 2.4 Forcas que Atuam no Mercado

Novos Entrantes
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Fonte: Michel Porter (1993)

Os pontos fortes e fracos da companhia sdo o seu perfil de ativos, as
qualificacbes em relacdo a concorréncia, incluindo recursos financeiros,
postura tecnologica, identificacdo de marca, e assim por diante. Os valores
pessoais de uma organizacdo sdo as motivacoes e necessidades dos seus
principais executivos e de outras pessoas responsaveis pela implementacéo da
estratégia escolhida. Os pontos fortes e os pontos fracos combinados com os
valores determinam, os limites internos da estratégia competitiva que uma
companhia pode adotar com pleno éxito.

Os limites externos sdo determinados pela industria e seu meio
ambiente. As ameacas e as oportunidades da industria definem o meio
competitivo, com seus riscos consequentes e recompensas potenciais. As
expectativas da sociedade refletem o impacto sobre a companhia, de fatores
como a politica governamental, os interesses sociais, € muitos outros. Estes
itens devem ser considerados antes de uma empresa desenvolver um conjunto

realista e exequivel de metas e politicas.



25

7

A esséncia da formulacdo de uma estratégia competitiva € relacionar

uma empresa ao seu meio ambiente e as forgcas que dirigem a concorréncia no

segmento.

Analisando as forcas que atuam sobre as organizacbes pode-se

determinar trés estratégias competitivas genéricas:

Alvo Estratégico

Figura 2.5 Vantagem Competitiva

ntagem Estratégica

Singularidade percebida

pelaedte Posicéo de Baixo Custo
EQUTS‘;S; 2 | DIFERENCIACAO | LIDERANCA GERAL
EM CUSTO
Somente em
Determinado FOCO
Segmento

I
Fonte: Michael Porter — Estratégia Competitiva 1992

Lideranca no custo total : direcionar a empresa para uma producao
em escala, reduzir os custos ao minimo, exigindo fortes rela¢cdes no
fornecimento de matéria prima, projetos de produtos simplificados e
outros, muito valido para quem tem elevada participacdo de mercado,
permite maior volume de compras e consequentemente maior reducao
de custos, reduzindo os precos e o potencial aumento de participacdo de

mercado.

Diferenciacdo : procura criar algo considerado Unico no ambito do
ramo de negdcio. “Os métodos para esta diferenciagdo podem assumir
muitas formas: projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades,
servicos sob encomenda, rede de fornecedores, ou outras dimensdes.
Em termos ideais, a empresa se diferencia ao longo de varias
dimensobes.”(PORTER, 1986), a diferenciacdo permite um isolamento da
concorréncia, proporciona margens mais elevadas e a conquista de

clientes mais fiéis.
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C) Enfoque ou foco : atuar num segmento delimitado ou restrito
regionalmente, seja de lideranga em custo ou diferenciagdo segmento,
territdrio ou outra caracteristica especifica, melhor definindo o alvo,
favorecendo o melhor conhecimento e relacionamento com o
consumidor.
2.7 SATISFACAO DE NECESSIDADE

Entendendo que o obijetivo final de uma venda nao é o fornecimento de
um produto ou servico, mas o atendimento ou a satisfacdo de uma
necessidade ou de um desejo. Necessidade é “Caracteristica comportamental
(fisioldgica, psicoldgica, sociolégica ou antropoldgica) do individuo, grupos de
individuos ou organizag¢des que constitui o cerne da motivacdo e emulacdo do
desejo de compra.”ADVB (1985). As pessoas podem ser motivadas de formas

diferenciadas diante de necessidades num determinado momento.

2.8 CONHECER O CLIENTE
Conhecer e estudar as caracteristicas dos consumidores é muito
importante, principalmente para poder ofertar um produto que seja aceito por

estes e posicione a empresa ho mercado.

2.8.1 Ciclo de Vida familiar
Outro aspecto a ser considerado € 0 posicionamento e a segmentacéo

nos critérios do ciclo de vida familiar apresentado nos anexos.

2.8.2 Lider ou Seguidor

A vocacao da organizacdo em ser lider, no sentido de inovadora para o
ramo de atividade, ou seguidora, espera que alguém se lance para copiar,
correndo menos riscos. No segmento de alimentos resfriados e congelados
uma empresa lider, no sentido de inovadora e também lider na participacéao de
mercado é a Sadia. A Perdigdo se posicionou como seguidora, praticamente
tudo que a Sadia lanca, ela lanca em seguida produto similar, em muitos casos
criando situagbes que visam confundir o consumidor, como na linha de

produtos congelados prontos, bastando aquecer. A Sadia chamou a linha de
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Todo Sabor e a perdigdo de Toque de Sabor, fica clara a intengcdo de se
aproximar do inovador. Apdés o langamento de um produto, o preco cai quando
da entrada de concorrentes, estes utilizam preco mais baixo como forma de
penetracdo, preco menor, significa menor rentabilidade.

A Sadia é a grande empresa deste segmento no Brasil, desde a
estratégia da verticalizacdo, iniciando na producdo, edificando abatedouros,
com o maior volume de abates de aves no pais, com cerca de 12,75% dos
abates totais e 19,38% dos abates acompanhados pelo SIF, Servico de
Inspecao Federal do Ministério da Agricultura, dados da ANAB (Associacdo
Nacional dos Abatedouros Avicolas), comercializando aves refrigeradas
inteiras, passando em seguida a comercializar partes de aves, como asas,
coxas, peito, miudos. Lancando em seguida produtos industrializados,
hamburgueres e evoluindo para pedacos empanados de carne de frango
reconstituida, conhecidos por “nuggets”, estes em pedacos maiores, recheados
e compondo pratos, fatores estratégicos da Sadia e concorrentes,
apresentados num estudo realizado por Dalla Costa (SBPH,1999), onde fatores
importantes foram a concentragdo da producdo, integragdo com O
processamento, centros de distribuicdo e consumo, tudo em funcéo da vida de
prateleira de cada produto.

2.9 INTEGRACAO

O principal papel de uma organizacdo é satisfazer as necessidades de
seus clientes, através dos produtos e/ou servicos que produz ou presta, esta
visdo voltada a satisfacdo das necessidades. Para satisfazer estas
necessidades tem que integrar diversas areas da organizagdao, como producéo,
logistica, marketing e todas as demais, variando conforme a atividade e o
porte, bem como integrar alguns elementos para que nao perca seu alvo
principal, sempre se reciclando e renovando.

O quadro 2.1 apresenta a permanente evolugcdo, com a re-alimentacao,
da visédo, missao e valores da organizacao em relacdo ao mercado

2.1 Anélise Estraté——=-0Qjnamica

Vior)’r\ \Ialr\rng

1

M is}é}@cado
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Desta forma, o empreendedor pode sempre mirar seu norte, onde define
a visdo de seu negbcio, principalmente no segmento de alimentos, um sistema
muito peculiar.
Formulacdo de Alternativas Estratégicas

Para melhor formular as alternativas estratégicas € importante

estabelecer uma analise ambiental, conforme a figura a seguir:

Quadro 2.2 Matriz Andlise Interna X Analise Externa

Analise Externa

Ameacas Oportunidade]

" Desativagio: Melharia:

ge drea de risco area de
|5 g acentuada aproveitamento
- potencial
z
= .
o Enfrentarnento: | Aproveitarnento:
2| 2| | &readerisco area de
TlEL com chances de | dominio da
<|£2 FUCETI0 EMpresa

Baseado no Modelo SWi&TAnsoff (1991)

Quadro 2.3 Matriz Produto X Mercado e Alternativas

PRODUTO
ATUAL | NOVD

Dezenvalvimen-
to de nowvos
produtos

Penetracio
nio atual
mercado

Desenvolvi- | Diversificago
mento de novos produtos
nowos & hoY0s
mercados | mercados

MERCADD
NOVD |aTuaL

Fonte: ANSOFF, Igor. Estratégia Empresarial, Sdo Paulo, McGraw-Hill, 1977

2.10 Economia Rural
Economia é uma ciéncia social, definida por Mendes (1998) “como o

estudo da alocacao (utilizagdo) dos recursos escassos na producéo de bens e

servicos para satisfacdo das necessidades ou desejos humanos”.
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Em qualquer sociedade, o grande problema é alocar os recursos fixos e
variaveis para satisfazer os desejos individuais e coletivos.

A economia se compde basicamente de recursos econdmicos, também
chamados de fatores de producdo, que constituem a base de uma economia,
apresentando as seguintes caracteristicas: sao limitados, versateis
(aproveitados em diversos usos) e podem ser combinados em proporg¢des
variaveis. Sao classificados em recursos naturais, recursos humanos e capital.

- Recursos Naturais, sao todos os bens econdmicos, utilizados na
producdo e sdo extraidos diretamente da natureza, como os solos
(agricolas e néo agricolas), os minerais, as aguas, a fauna, a flora, o sol
e 0 vento (energia), entre outros.

- Recursos Humanos, inclui toda a atividade humana (esforco fisico ou
mental) utilizado na producao de bens e servicos.

- Capital, que consiste em todos os bens materiais produzidos pelo
homem e que séo usados na producéo. O fator capital, segundo Mendes
(1998) abrange o conjunto de riquezas acumuladas por uma sociedade
e € com essas riquezas que um pais desenvolve suas atividades de
producdo. No caso da agricultura o fator capital € fundamental para o
aumento de produtividade.

Economia rural, segundo Cavina (1979 p.5) € formada pelo conjunto de
conhecimentos cientificos que dizem respeito as relacdes de producdo das
coisas rurais.

A producdo de alimentos esta intimamente ligada a economia rural ou
extrativa, diferenciando-se da administracdo agricola que estuda o
funcionamento da empresa agricola como unidade econdémica, agrupando-se
estas unidades econbmicas numa regido ou pais teremos uma economia
agricola.

Durante a idade média, na Europa primava a escola econdmica do
mercantilismo, exaltando o ouro como base e fonte de todas as riquezas e
caracterizava-se a prosperidade do comércio das republicas italianas e das
cidades holandesas e hanseaticas. Cresceu com 0 regime protecionista
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chamado colbertismo, e de excesso em excesso evoluiu até a segunda metade
do século XVIII.

Por volta de 1750, Quesnay, médico de Luiz XV, filho de agricultores,
testemunhando de um lado a miséria das popula¢des rurais e, de outro, 0 luxo
da corte e os desmandos dos governos, teve coragem de estudar e apontar as
causas dessa miséria e desses abusos, chefiando a escola fisiocratica, que
reagiu fortemente ao mercantilismo, concentrando sua atencdo sobre a
producdo de riquezas agricolas, demonstrando ser a agricultura a base Unica
para a estabilidade econémica de um pais.

Muitos estudos surgiram trazendo contribuigdes como agricultura intensiva
e o carater lucrativo da exploracéo da terra desenvolvida pelo agrobnomo inglés
Arthur Young no século XVIIl. Na Suica formam-se grupos de economistas
agricultores como Fellemberg, Sismondi e Chateauvieux. O Conde de Cavour,
em 1850, agricultor, ministro da Italia, leva a economia rural aos conselhos do
Governo. Surgindo em seguida muitos outros estudos e teoria econémicas
rurais e a contabilidade agricola, desenvolvida pelo Conde de Gasparin e
comtemporaneos, Lecouteaux e Laur. Na Alemanha foram aplicados os
conceitos de economia rural na administracdo de fazendas, através dos
estudos de Aereboe, Thaer e Von Thinen.

No Brasil, os fundamentos da economia rural foram trazidos pelo Visconde
de Cairu, em 1808, que visitou a Franca para aprender e vivenciar projetos.

Historicamente, pode-se perceber uma separagdo clara de um grupo
reduzido e poderoso, contra um grupo numeroso e de condicdo sOcio-
econdbmica muito fraca dentro de sua populacdo, ocupando, ainda hoje, parte
do territério nacional. As elites sempre influenciaram as politicas
governamentais com relacdo ao direcionamento da producdo agricola,
obtencédo de recursos em condi¢des diferenciadas, e, aos demais 0S recursos

chegam em pequena monta ou ndo tém condi¢cdes cadastrais de utiliza-los.

2.11 Empresa Agropecuaria
De modo geral e amplo, segundo Cavina (1979 p.12) € uma unidade

econdbmica chefiada, dirigida, mantida pelo empreséario agropecuario, em
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determinada area de terra possuida por ele ou a qual esta ligado por um
contrato, tendo como objetivo a obtencdo de produtos agricolas e/ou pecuérios,
para com eles trazer o bem-estar do mesmo e sua familia, seja por auto-
suficiéncia, seja pelo contato com o mercado.

As empresas agropecuarias podem dedicar-se:

- exclusivamente & agricultura de subsisténcia,

- exclusivamente a uma agricultura destinada ao mercado, interno ou

externo;

- predominio da agricultura de subsisténcia;

- predominio da agricultura de mercado, interno ou externo.

Estas combinacbes variam de acordo com as condigcbes ambientais,
ecologia, solo, clima, animais, estiagem entre outros, como também por fatores
econdbmicos de infra-estrutura, como: tecnologia, armazéns, sistemas de
transporte e meios de producéo.

Pode-se encontrar trés tipos de empresas agropecuarias: publicas,
cooperativas e privadas. Nas empresas agropecuarias privadas podem ser
divididas em individuais e as societéarias.

O papel do empresario agropecuario € o de procurar os fatores de
producdo, dosa-los e coloca-los em funcionamento, dar origem a empresa,
fazer o negodcio, ou seja, procurar os fatores de producdo, decidir o que
produzir e determinar os indicadores mais adequados para que 0 negdcio seja
rentavel.

Como a producao agricola tem seus resultados de médio a longo prazo, o
grande desafio € determinar o que sera produzido, em quais quantidades,
buscando identificar produtos que ndo tenham excesso de oferta e um valor
percebido elevado pelo mercado.

Segundo Hoffmann (1981 p.117), além de considerar os fatores externos,
agueles que o empresario ndo tem controle direto como o clima, legislacéo,
pragas, comportamento do mercado e politica agricola, existem outros fatores
envolvidos no processo de produgdo, como pode-se verificar a seguir, onde
temos a terra como principal fator de producdo: fertilidade, textura,

permeabilidade, profundidade, tipo, quanto ao grau de declive: grau,
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comprimento, regularidade, quanto a erosdo, em consequéncia desta variagcao,
nem todas as terras se prestam a todos os tipos de uso, culturas anuais,
culturas perenes, pastagens, reflorestamento e outras.

Em muitas regibes, gracas ao forte interesse econdémico, geraram em
conjunto com 6rgaos de pesquisa e desenvolvimento agropecuarios federais e
estaduais, como a Universidade Rural Federal do Rio de Janeiro, o GEPAI da
Universidade Federal de S&do Carlos, a Emater Empresa Brasileira de Pesquisa
e Desenvolvimento Agropecuario do Ministério da Agricultura, formaram-se

grandes cooperativas, que trouxeram muita tecnologia.

2.12 Segmento de Agronegdcios

Agronegocios € derivado do termo em inglés agrobusiness, definido
como um processo de transformacdo e adicdo de valor a commodities
agricolas desde a industria de insumos até os consumidores finais (Neves,
2000 p.37)

Elementos da abordagem tradicional do agrobusiness que estdo
sedimentados:

- Visado Sistémica: é a ampliagdo do foco habitual do setor agricola para
outros setores relacionados, como a induUstria de insumos,
processadores a distribuidores;

- Foco de Andlise: clara definicdo de produto e mercado, como exemplo
sistemas agroalimentares do café, leite, carne bovina e outros;

- Possibilidade de Gerenciamento Integrado: imaginado que sistemas
agroalimentares sdo um conceito ampliado de empresa, um conjunto de
empresas inter-relacionadas, passiveis de serem gerenciados. Existindo
fluxos financeiros, de comunicagdo, produtos e servicos entre as

diversas partes do sistema, até o consumidor final.

Esta visdo permite caracterizar os sistemas agronegocios como uma
série de transacdes, que interligam setores econdmicos. O foco nas
transacbes possibilita descrever quais 0s arranjos organizacionais

existentes para estabelecer os fluxos no sistema de agronegécios,
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enquanto o foco do setor permite andlise das caracteristicas de cada
industria: as variacbes de competicdo, o grau de concentragdo, 0
desempenho das empresas, reconhecendo o ambiente institucional que
define as “regras do jogo” influenciadoras do desempenho dos sistemas de
agronegocios, tanto formais (leis, regulamentacdes) quanto informais
(cédigos de conduta, cultura). O ambiente organizacional também
influencia o processo de acao integrada das empresas, por meio de

sindicatos, associacdes, cooperativas e outros.

Figura 2.6 Representacao de um Sistema Agroalimentar
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Fonte: Neves (2000 p.39)

Segundo Neves, ndo existe uma melhor forma de organizar as
transagBes num sistema de agronegdcios, tanto na verticalizacdo quanto na
terceirizacdo do processo, € importante analisar as estruturas de gestao
para que os fluxos se estabelecam de forma harmdnica. Uma empresa
pode obter insumo numa das seguintes formas:

- Mercado, adquire no mercado produzido por terceiros, com ofertas
flutuantes;

- Integracdo Vertical: estagios unidos em uma Unica empresa, auto-
abastecimento;

- Hibrida: contratos de parcerias onde o fornecimento € garantido,

realizado por terceiros.
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No capitulo seguinte pode-se melhor compreender a estrutura de um
produto, seus componentes e as caracteristicas de um alimento resfriado e

congelado.

CAPITULO 1l

O PRODUTO E SEUS COMPONENTES

O produto é o meio pelo qual uma organizacao realiza trocas de valor
com os consumidores, através dele pode obter vantagens competitivas. Para a
organizacdo ndo € apenas a questdo da producdo de bens e servicos, mas a
condicdo de compreender os desejos e necessidades dos consumidores, para

tal € necessario que se estude mais sobre os produtos e seu composto.

3.1 O PRODUTO

Produto segundo KOTLER (2000 p.33) é algo que pode ser oferecido a
um mercado para criar atencdo, ser adquirido, usado ou consumido,
satisfazendo um desejo ou uma necessidade.

Produto na concepcédo de Theodore Levit (1985 p.83): “As pessoas
compram produtos (produtos puramente tangiveis, ou produtos puramente
intangiveis, ou hibridos de ambos), a fim de resolver problemas. Produtos séo
ferramentas para a solucao de problemas. Se o comprador ndo quiser comprar
por falta de ajuda em desenhos e aplicagdes, ndo se trata de um produto,
porque ndo satisfaz a necessidade de resolver um problema. Com certeza esta
incompleto.” Portanto produto é algo que atende ou satisfaz uma necessidade,
para melhor estudar e desenvolver um produto, observou-se que é composto
por alguns elementos.

Um produto é composto por: suas caracteristicas, embalagem, marca e
servicos. As caracteristicas sdo formadas pelos insumos, estrutura fisica,
tecnologia, processo de fabricacdo de seus componentes. A embalagem € um
importante composto de produto, pois € ela a parte do produto que determina

uma aparéncia, uma imagem, posiciona o produto na mente do consumidor,



35

pode diferenciar e agregar valor, complementada pelos rétulos, no caso dos
liguidos a embalagem é que da a forma ao produto. A marca, tanto do produto
quanto do fabricante, cria imagem, pode gerar valor agregado, diferencia um
produto de outro. Os servi¢os adicionados aos produto, central de atendimento

ao consumidor, receitas, seguro e outros.

Figura 3.1 Estrutura de Produto

Produto Genérico Q Produto Esperado

Produto Aumentado Produto Potencial

Fonte: Theodore Levit
3.1.1 Produto Genérico, Nucleo ou Base:
E a coisa substantiva, rudimentar, sem a qual no existe a oportunidade
de entrar no jogo de participacdo de mercado. Se um produtor de ingredientes
guimicos, benzeno por exemplo, € uma produtora de benzeno, o cliente deseja

mais do que isto apenas.

3.1.2 O produto esperado:

Representa as expectativas minimas do cliente, embora varie de cliente
para cliente, condi¢des e outros fatores, cada cliente tem condi¢bes minimas
para comprar, que excedem o produto genérico em si. Produto ampliado: a
diferenciacdo ndo se esgota meramente dando-se ao cliente o que ele espera,
e a expectativa pode ser aumentada, oferecendo mais do que necessita ou se
acostumou a esperar, assim tem-se o0 produto aumentado. Nem todos os
clientes para todos os produtos e sob circunstancias podem ser atraidos por
um feixe sempre crescente dessas “satisfacbes de valor”, diferenciadoras,

diversos clientes podem preferir precos mais baixos a “aumentos” de produto.

3.1.3 Produto potencial:
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Consiste em tudo potencialmente vidvel e capaz de atrair e manter
clientes, o produto aumentado trata do que esta sendo feito, o produto
potencial o que é possivel ser aplicado.

Estes aspectos ndo sao suficientes para esta analise da estrutura do
produto, Kotler (1993) apresenta um grafico com trés niveis de um produto:

Figura 3.2 Niveis de um Produto

Produto Nucleo (genérico)

Produto Tangivel

Produto Ampliado (intangivel)

Fonte: Philip Kotler (1993 p.507)

Produto nucleo ou genérico € aquele comum, sem qualquer diferencial,
salame por exemplo, tem uma aparéncia, formato, aroma, mas sem qualquer
diferencial. Se a este salame for adicionada uma marca, embalagem, rotulo,
caracteristicas diferenciadoras como insumos, condimentos, dimensdes, peso,
preco e outras caracteristicas tangiveis, permitirdo ao consumidor identificar
um produto maior ou com maior valor que anteriormente. Desejando evoluir
ainda mais o produto, pode-se agregar valores a partir de fatores intangiveis,
como servico de atendimento ao consumidor, garantia, orientacdo técnica
culinaria, desta forma teremos o Produto Ampliado, quanto mais necessidades
forem atendidas por um produto, ou seja sua percepcdo, maior sera o valor
percebido do produto. Valendo o registro que condi¢cdes de pagamento s&o
intangiveis pois sao percebidas de forma diferente pelo consumidor, preco é
tangivel.

De forma geral neste segmento em particular “os produtos
agroalimentares séo literalmente, consumidos pelos clientes, de tal forma que a
saude deles pode ser seriamente comprometida em funcdo da qualidade do
produto” Toledo (2000 p.467).

3.2 MARCA



37

A definicdo do INPI, Instituto Nacional da Propriedade Industrial,
(www.inpi.gov.br), “Marca, segundo a legislacdo brasileira, é todo sinal
distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e
servicos de outros analogos, de procedéncia diversa, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificacdes
técnicas”, esta definicdo € técnica. Utilizando um conceito mais empresarial,
tem-se: “é um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica
que identifigue o bem ou servico de um vendedor como distinto de dos bens ou
servigos de outros vendedores” Churchil Jr (2000 p.244), que pode ser aplicada
a produto, grupo de produtos e a organizacoes.

3.2.1 Composicao da Marca

A marca pode ser composta em trés formas diferentes, nome, simbolo,
também conhecido por logomarca e uma frase que sintetize uma idéia, também
conhecida por slogan. A grande maioria das empresas atua muito na marca, a
tipologia utilizada, ou seja a forma das letras, por exemplo a Sadia utiliza uma
familia de letras com uma caracterizacdo especial no “S”, esta forma de
logomarca incorporando um grafismo préprio facilita a identificacdo de uma

marca nas gondolas dos supermercados.

3.2.2 Marca de Fabricantes

A competicdo entre fabricantes, produtos, prestadores de servicos,
distribuidores esta cada vez mais acirrada, a chamada globaliza¢do na verdade
esta diminuindo as distancias, aproximando concorrentes até entdo distantes
de mais e novos mercados. ApOs a insercdo da economia brasileira como
economia de mercado, aberta ou livre concorréncia, nossas empresas
acostumadas com a inflacdo que perdoou diversas modalidades de ma gestéo,
quer na compra, manuseio, armazenagem, quer no processamento, enfim, a
ineficiéncia e o desperdicio tiveram importancia e prioridade relativas. Com a
inflagdo estancada e, quase simultaneamente o mercado brasileiro foi aberto a

livre disputa, quase sem barreiras, criou um grande impacto em nossas
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empresas, desestabilizando muitas, outras que ja estavam tecnicamente
invidveis sucumbiram.

As empresas brasileiras sofreram grande impacto com o ingresso de
novos concorrentes, principalmente os estrangeiros, com disponibilidade de
recursos financeiros para investir. Muitos investidores internacionais, tdo logo
chegaram adquiriram organiza¢cdes nacionais com prestigio, mercado, mas
com algemas dificuldades financeiras, parques ou instalacdes defasadas
tecnologicamente, exigindo grande capital para recuperar.

3.2.3 A Diferenciacao e o Posicionamento das Marcas

A grande questdo era o que fazer, muita acdo, atualizacdo tecnologica
nos processos produtivos, enfim tornar as empresas mais competitivas. Numa
primeira fase houve grande recuperacao, ajuste aos novos tempos, mas ainda
falta a recuperacgéo e a participacdo de mercados. A diferenciacdo é uma das
formas de manter participacdo de mercado de forma rentavel, para sustentar
novas mudancas tecnoldgicas, patrocinar desenvolvimento de novos produtos
e alcancar novos mercados, ou seja, competir em outras localidades, afinal a
globalizag&o é via de mao dupla.

Observando que as empresas brasileiras que obtiveram melhor
desempenho e resultados satisfatérios nas negociacbes para ampliar
mercados, foram aquelas que sempre se preocuparam em manter suas marcas
vivas na mente do consumidor, com isto mantiveram uma vantagem em
relacdo as marcas desconhecidas dos consumidores locais, que num primeiro
momento se mostraram extremamente receptivos aos produtos importados,
dentro de um conceito de que o produto importado, ou estrangeiro € melhor
que o nacional. ApOs a compra e utilizagcdo de muitos produtos importados de
diversas origens, o consumidor percebeu que também héa produtos fabricados
no exterior de baixa qualidade, assim retornaram a consumir produtos
nacionais, principalmente aqueles tidos como de qualidade.

Uma marca além de ser um dos elementos que compde um produto,
pode ser um grande instrumento que fard com que um consumidor opte por um
artigo em relacdo ao do concorrente, com isto possibilitard um valor adicional

ou agregado a este produto. Quando uma marca tem um grande
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reconhecimento pelo mercado, podera inclusive ter um valor de mercado que a
torne reconhecida. Basta lancar outro produto com esta marca e
imediatamente alavancar as vendas pois ira transmitir percepc¢oes de qualidade
ao novo produto entrante no mercado.

A marca além de ser um elemento que caracteriza um produto, servicos
Ou organizacao passa a ser cada vez mais estratégica nos dias de hoje, onde
muitas organizacdes sdo tecnicamente virtuais girando exclusivamente em
torno de uma marca como é o caso da Nike, que ndo possui uma unica
industria de artigos esportivos, mas uma grande estrutura de distribuicdo e uma
marca reconhecida pelo mercado. A Mc Donald’s, uma franquia de processo e
marca, onde a grande caracteristica desta instituicdo é a padronizacdo que
mantém nos produtos e servicos prestados no mundo inteiro, € uma marca
composta por um simbolo reconhecido internacionalmente. Outras como a
Pierre Cardin, que além de ter seus produtos proprios, licencia a terceiros no
mundo inteiro a fabricar produtos diversos, posicionando-os na mente do

consumidor com os atributos desta marca ou percepc¢éao de valor.

3.2.4 Valor de Marca

O estudo sobre as formas para se desenvolver marcas, torna-las
reconhecidas pelo mercado, o valor que podem agregar e principalmente
transformando-as em ativos, passa a ser cada vez mais importante para
permitir a uma organizagado tornar-se mais competitiva e ingressar em novos
mercados, até estender a novos produtos e ou servicos. Quais as fases de
desenvolvimento de uma marca, como transferir conceitos e valor ao mercado

e aos consumidores ? Esta é a atual questdo na mente dos empresarios.

3.2.5 Gerenciamento de Marcas

As marcas tém grande importancia no mundo contemporaneo, sendo
gue muitas empresas criaram cargos para gerenciarem as suas marcas e
aplicacdes e usos, segundo a revista Adverising Age (abr/99) a existéncia de
um novo cargo ou funcdo para gerenciara as marcas € tdo importante, que

muitas empresas instituiram o CBO, (Chief Branding Officers), Administradores
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de Marcas, esta preocupagdo € representativa que na edicao de
novembro/dezembro 1999, da Harward Business Review, David Aaker e Erich
Joachimsthaler  apresentam artigo questionanado de quem deve ser a
responsabilidade sobre as marcas das organizacdes, principalmente das
marcas globais. Eles propbée um modelo com quatro eixos: Grupo de
Gerenciamento de Negécios, Grupo de Marcas Globais, Marcas Campeas e
Gerente Global de Marcas, desta forma a marca tera participacao global, mas
tera cuidados regionais, alimentando a gestdo dos negocios. A Volvo possui
um comité gestor de marca, qualquer uso da marca tem que ser analisado se

atende os padrdes definidos.

3.2.6 Equilibrio de Marca
Uma marca de sucesso depende do equilibrio de sua estrutura e a forma
de sua composi¢cdo apresentada no grafico abaixo através de diversos fatores,

comentados a sequir:

Qualidade
Percebida Associacfes
da Marca

Conhecimento
Lealdade & Marca do Nome
Qutros Ativos

da Empresa
Equilibrio de marca
Nome
Simbolo
Proporciona valor ao Proporciona vqlor para a
consumidor através do empresa através do aumento da:

aumento da sua: o L
- Eficiéncia e eficacia dos
programas

-Interpretacdo/processamentg | Lealdade a marca

da informagéo _ - Precos / margens

- Maior confianca na deciséo - Extensdes da marca

de compra - Incremento com o trade
- Satisfagdo de uso - Vantagem competitiva

Figura 3.3 Equilibrio de Marca

Fonte: David Aaker ,1998 (P. 18)
3.2.6.1 Lealdade a Marca
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E quando o consumidor estabelece uma relagdo com a marca, ndo
compra um produto exclusivamente pelo preco, € um dos pilares na agregagao
de valor, a lealdade tem uma escala de crescimento ou medida.

Figura 3.4 Piramide da Lealdade

Comprador
Comprometido

Gosta da marca
Considera-a amiga

Satisfeito, mas com medo
dos custos da mudanca

Satisfeito, compra sempre sem raz&do para mudar

Nao Leal a marca/ sensivel a preco indiferente a marcas

Fonte: Adaptado de David Aaker, 1998 ( P. 41)

Para cada estdgio ou nivel tém-se que desenvolver acbes
mercadoldgicas diferentes, desvinculando a questdo exclusiva do preco,
gerando seguranca que a diferenca de valor a ser pago a um produto ou
servico valera a pena, ou seja, compreender o valor agregado. Exige cuidados
e investimentos para conseguir conquistar a sensibilidade, respeito, conquistar
a amizade e, finalmente a confianga do consumidor, ou seja, O
comprometimento entre o produto ou servico e o cliente.

ApOs a conquista da lealdade do cliente obtém-se custos de
comunicacédo reduzidos, alavancagem comercial, pois permite estender a linha
de produtos, gerar novos negocios, atrair novos consumidores e,
principalmente melhor defesa contra os ataques dos concorrentes e novos
entrantes. Este contexto permite que a empresa se volte ao cliente, mantenha-

0 permanentemente, retenha-o.

3.2.6.2 Conhecimento da Marca
Vem a ser a lembranca ou identificagcdo de um produto a uma marca,

quanto mais rapida e forte a lembranca, maior serd o conhecimento que o
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consumidor tera desta marca. Quanto maior 0 espectro de pessoas que
reconhecem a marca mais forte e maior valor tera.

Figura 3.5 Piramide do Conhecimento de uma Marca

Top
of Mind

Lembranca da
Marca
/Reconhecimento da Marca
/ Desconhecimento da Marca

Fonte: David Aaker, 1996 ( P. 65)
O conhecimento de uma marca da reforco as acbes de comunicacao,

permite associagbes com outros produtos e empresas, gera simpatia e
familiaridade entre os produtos e servigos e seus clientes, amplia a relacdo e o
comprometimento entre as partes, fidelidade, o conhecimento esta muito ligado
a comunicacao e a frequéncia.

Existem muitos métodos e avaliagbes que podem ser realizados para
medir o grau de conhecimento de uma marca, por exemplo a Revista
Expressao, (n.° 97/1999)

Primeira na Mente (Top of Mind), procura avaliar junto ao mercado consumidor

realiza ha varios anos uma pesquisa cujo titulo é

guais sdo as marcas mais lembradas de cada segmento, segundo o0s
consumidores da regido Sul do Brasil: Parana, Santa Catarina e Rio Grande do
Sul. Nesta pesquisa avaliou-se o grau de conhecimento, e quais os fatores
mais importantes para a lembranca em cada setor, havendo ainda questdes
iniciais espontaneas e a seguir com possibilidade de escolha do entrevistado.
Alguns resultados desta pesquisa no segmento de alimentacdo, e a variagao
dos resultados por estado:

Quadro 3.1 Marcas Mais Lembradas — Salsicha

Regido Sul Parana Santa Catarina Rio Grande do Sul
Sadia 36 37 30 37
Perdigdo 30 32 30 28
Seara 5 7 14 -
Lebon 4 - - 9
Batavo 2 6 - -
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Excelcior 2 - - 4
Outras 8 1 8 15
N&o sabe 13 16 18 7
Quadro 3.2 Razao da Lembranca - Salsicha

Citacdes estimuladas Sadia Perdigdo Seara Lebon
Qualidade 48 46 28 45
Preco 4 5 9 3
Tradicao 6 6 5 -
Propaganda 14 11 23 12
Habito 4 6 5 5
Confianga/Seguranca 4 2 1 -
Gosto / Sabor 20 22 24 32
Variedade - 1 1 2
Outro 1 1 1 -
N&o sabe - - 2 -

Quadro 3.3 - Marcas Mais Lembradas - Frango Congel

ado / Resfriado

Regido Sul Parana Santa Catarina Rio Grande do Sul
Sadia 30 33 36 23
Frangosul 10 - 1 24
Avipal 9 - - 21
Macedo 6 - 27 -
Perdigdo 6 3 6 8
Pena Branca 4 - - 9
Outras 18 33 21 7
N&o sabe 17 31 9 8
Quadro 3.4 Marcas Mais Lembradas - logurte

Regido Sul Parana Santa Catarina | Rio Grande do Sul
Danone 36 24 27 53
Batavo 28 42 23 17
Parmalat 7 6 6 9
Nestlé 4 5 4 4
Outras 12 9 19 9
Nao sabe 13 14 21 8
Quadro 3.5 Razao da Lembranca - logurte
CitacOes estimuladas Danone Batavo Parmalat Nestlé
Qualidade 33 37 33 44
Preco 4 8 6 4
Tradicdo 6 7 2 5
Propaganda 11 7 18 6
Habito 6 9 5 4
Confianca/Seguranca 2 1 3 2
Gosto / Sabor 36 28 32 31
Variedade 1 2 1 1
Outro - - 1 2
N&o sabe - - - -
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Fonte: Revista Expressdo n° 97 (1999)

Nos trés produtos acima extraidos da revista Expressdo n° 97 ano 9,
percebe-se a forca das grandes empresas, mas também a forte posi¢cdo das
empresas regionais e locais, pois na citacdo “outras marcas” é representativa,
e, certamente deve representar empresas locais.

Outra forma de avaliar o conhecimento de uma marca publicada
recentemente foi “As Mais Admiradas no Brasil” pela revista Carta Capital (n.°
104, 18.ago.99) realizada pela Interscience, através de entrevistas com
executivos e empresarios. Nos anexos alguns resultados desta pesquisa.

Analisando diversas marcas percebemos que as mais conhecidas ou as
Top of Minds sdo mais antigas e com grande relacionamento com o
consumidor, em muitos casos as pioneiras no setor, caso da Gillette, Bic,
Maizena, Bom Bril, Nestlé, Omo, Avon, O Boticario, Arno, Estrela,
Mercadorama entre muitas outras, € justificAvel, pois quanto maior for a
exposicdo e a relacéo entre um determinado produto e o mercado, maior sera o
relacionamento.

Portanto, importante manter uma estrutura grafica e sinais por longo
tempo sem alteracdes violentas, como no caso da Varig, Ipiranga que

evoluiram sem perder a lembranca e as referéncias anteriores ja estabelecidas.

3.2.6.3 Qualidade Percebida

N&o basta a lembranca e o conhecimento de uma marca, ela deve
expressar um valor, este valor é transmitido pela qualidade percebida. Muito se
discute e como é subjetivo, é dificil conceituar o que vem a ser qualidade, uma
definicdo muito aceita é: “adequacao ao uso” (JURAN, 1960), que permite uma

grande e ampla visdo do que vem a ser qualidade e suas formas de aplicagé&o.

Segundo Paladini (1997 p.17), encontramos formas de aplicagcdo de
qualidade:

a) Qualidade in line: é aquela aplicada ou obtida na area produtiva, no

processo produtivo, linhas de producao, diretamente aplicadas a producéo;
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b) Qualidade off-line: séo as acdes aplicadas nas areas de apoio ao processo
produtivo, indiretas ao processo produtivo;

c) Qualidade on-line: da énfase ao cliente, “esfor¢o feito pela empresa para
captar, o mais rapidamente, possiveis alteracdes em preferéncias, habitos
ou comportamentos de consumo e, repassa-las ao processo produtivo, de
forma a adaptar, no menor espaco de tempo, no processo produtivo, de

forma a um produto ou servi¢o estar sempre adequado ao uso”.

Quando a qualidade é percebida permite ao consumidor justificar uma razao
de compra (on-line), pela diferenciacdo de um produto de seus concorrentes, 0
posicionamento na mente do consumidor alto, médio ou baixo, permite que se
utilize estratégia de preco premium, ou seja, cobrar muito por um produto
reconhecidamente superior, ou seja margens de lucro elevadas, atrai canais de
distribuicdo, alimentando a possibilidade de mais vendas e permite extensdes
da marca a outros produtos e servicos, o caso do OMO, que era um unico
produto derivando em diversos: Maquina, Cores, Progress, Multiuso e outros.

Importante observar que o preco pode influenciar a percepgéo de qualidade
de um produto ou servico, muitas vezes na duvida entre a qualidade o
consumidor opta pela compra em funcao do preco, se sua necessidade for de
adquirir algo de qualidade escolhe o mais caro, caso contrario o de menor

preco.

3.2.6.4 Associacdes de Marca

Vem a ser a personalidade de um produto ou servigco, a marca faz a
ligacdo, Ferrari lembra automével esportivo, competicdo, ja o Rolls Royce
lembra automovel sofisticado, requinte, momentos nobres e especiais. A
associacdo permite a marca um posicionamento no mercado, uma
diferenciacdo dos demais concorrentes, uma associacdo forte ird possibilitar
atitudes positivas e familiaridades em relacdo a produtos e servigos, uma
marca podera estar associada a diversas oOticas, destacamos algumas:
= Atributos do produto ou servico, (Volkswagen: carro do povo em aleméo);
= Beneficios aos clientes (Kibom: sorvetes);

= Pais/ Area Geogréafica (Casas Pernambucanas, Lojas Americanas);



46

= Classe de Produtos (General Eletric, Electrolux);
» Estilo de Vida / Personalidade (Marlboro, Free);
» Celebridade / Pessoa (Ford, Chrysler);

= Uso / Aplicagéo (restaurante por quilo).

3.3 0 COMPOSTO E A APLICACAO DAS MARCAS
As marcas podem ser apresentadas de diversas formas:

Marca nominal: é uma marca que pode ser verbalizada ou expressa
lingUisticamente, como distinta de um simbolo ou identificacdo. A marca
nominal pode ser através de palavra, grupo de palavras ou letras,
Petrobréas, Editora Abril, C&A.

Logomarca ou logotipo: € um tipo definido de letra, simbolo ou sinal grafico,
usado para representar a marca nominal, a forma escrita de Veja (revista da
Editora Abril), a esfera da Rede Globo entre outras.

Signo e simbolo: é a representacao grafica de algo com o objetivo de despertar
respostas emocionais, para proteger e promover o produto, em muitos
casos este signos representam fatores culturais, vinculacao a lugares, clima
e outros.

Para obter melhor desempenho as marcas graficamente expressas podem
ficar muito mais consistentes se utilizarem adequadamente a tipologia, ou seja,
os tipos de letras adequados, por exemplo letra serigrafada da um toque
personalizado, mais individualizado, letras bold (cheias, grossas) representam
forga, pujanca.

As cores desempenham um importante papel, pois combinadas irdo
transmitir idéias e conceitos ao mercado, formando a imagem percebida, cores
guentes sao recomendadas a produtos e empresas ligadas diretamente a vida,
vibragdo, emocé&o, alimentos, restaurantes, produtos esportivos; as cores
neutras ou solidas, para empresas que desejem transmitir seguranca,
tranquilidade, como companhias de seguro, financeiras e outros que
necessitem credibilidade, confianca.

Na construcdo da marca, deve-se levar em consideracado a estratégia geral

da corporacdo, seus objetivos, da empresa e/ou do produto, a amplitude
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geografica além de considerar fatores culturais e as inter-relacées com fatores

politicos e ambientais.

A marca participa de forma direta e com grande parcela na formacédo da
imagem. Imagem significa a personalidade, como nas pessoas, este conceito
foi evoluindo para abranger as relacbes da empresa com seus diversos
publicos, maior apenas que seus clientes.

Segundo Tavares (1998), para analisar a imagem sob a Otica da empresa
correspondem a diversas dimensdes ou niveis:

- Primeiro nivel: a imagem é formada a partir da maneira como a empresa
delineia sua estratégia, e estabelece suas politicas relacionadas a produtos,
precos, distribuicdo e promocao;

- Segundo nivel: estdo as impressbes deixadas pelos empregados,
vendedores, aparéncia geral das instala¢des fisicas;

- Terceiro nivel: as relagbes com os mais variados publicos com que se
relaciona, de forma direta ou indireta, imprensa, formadores de opiniao,
fornecedores, comunidade, concorrentes, intermediarios;

- Quarto nivel é amplo, a imagem é formada a partir das a¢gdes desenvolvidas
na sua industria ou segmento de negocios, regido e pais onde esta situado,
fatores que na grande maioria dos casos sem controle, como fatores
sociais, politicos, econémicos, religiosos e outros.

A imagem € construida a partir das impressdes positivas, neutras ou
negativas que cada um dos publicos percebe a partir dos relacionamentos
realizados, portanto necessita um direcionamento e esforgo para administrar
este processo, conforme pode-se observar no quadro a seguir as areas e
pontos de contato e as inter-relacbes com o mercado sdo muitos e de
diferenciadas formas, varios ndo se tem controle, principalmente quando se
trata de marcas internacionais ou globalizadas.

As marcas podem ser também aplicadas ndo somente aos produtos,
servicos e seus respectivos fabricantes, mas também aos distribuidores, no
segmento de auto servico, que envolve desde lojas de conveniéncia até
hipermercados, que comercializam principalmente bens ndo duraveis, onde ha

muitos produtos para o mesmo publico alvo. Diversos pequenos fabricantes
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estdo optando por uma estratégia, muitas vezes por falta de recursos
financeiros, de produzir seus produtos, e aplicar a marca de quem os distribui,
assim podemos constatar o surgimento de produtos com marcas destas redes
de distribuidores como Mercadorama, Carrefour, Qualita (Pao de Acucar) e
outros. Esta estratégia se vista pela oOtica do fabricante € denominada de
MARCA BRANCA (pois adere a marca do distribuidor) e, pela o6tica do
distribuidor é denominada de MARCA PROPRIA, permitindo desta forma
operar com menos produtos, normalmente a marca lider a prépria, reduzindo o
namero de itens a administrar, melhorar a condicdo de compra pela
concentracéo e, eventualmente também competir com estratégia de lideranca
de custos. Em entrevistas realizadas com as redes de varejo, concluiu-se que
as principais ja tém marcas proprias, tendem a ampliar a quantidade para mais
produtos, observando o quadro abaixo, segundo projecdo da ABRAPRO
Associacédo Brasileira de Marcas Préprias estima-se que ho maximo em 4 anos
as marcas proprias respondam, por 20% do mercado brasileiro.

Quadro 3.6 Evolucéo das Marcas Proprias

1998 1999 crescimento
Categoria de Produtos 196 220 12%
Numero de itens 2.800 5.700 103%
Itens (s6 alimentos) 1.489 1.787 20%
NUmero de varejistas 83 99 19%

Fonte: Abras/Nielsen

Segundo a pesquisa da Abras/Nielsen 2000, o faturamento de marcas
proprias com base em 87 empresas que representam 41% do setor, cresceram
de 3% em 1999 para 4,7% em 2000. Em matéria publicada® informa que
algumas grandes redes a participacdo das marcas proprias supera a 5%, com
mais de 800 itens com marca prépria em alimentos, e em pesquisa realizada
pela A.C. Nielsen com consumidores mostram que 58% conhecem e compram
produtos com marcas proprias em Curitiba, cujos principais motivos séo: prego

(73%), qualidade (61%), confirmam esta tendéncia.

2 DANTAS, Vera, Supermercados vendem mais marcarrd@8 de setembro de 2001, Caderno de
Economia, Jornal O Estado de S&o Paulo.
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3.4 Embalagem
A embalagem € o conjunto de atividades de projeto e producdo de
recipiente ou envoltério de um produto. Este recipiente ou envoltorio é

classificado em duas categorias: produto e transporte.

3.4.1 Embalagem de Produto :

E a embalagem do produto, pode ser composta em camadas: a
embalagem primaria: aquela que envolve o produto diretamente, algumas
vezes estas sdo acondicionadas em embalagens secundarias, que € uma caixa

maior que acondiciona a embalagem primaria; segundo Kotler (2000 p.440).

3.4.2 Embalagem de transporte:

E a embalagem que acolhe diversos produtos adaptados para o
transporte, e tem como funcédo principal a protecdo e a integridade dos
produtos que estdo nela acondicionados, também pode ser estruturada em

niveis, em fungéo das dimensdes e volume de venda do produto.

3.4.3 Caracteristicas da Embalagem

A embalagem bem desenhada pode criar valor de conveniéncia ou
promocional, a importancia da embalagem foi ampliada principalmente pelos
seguintes fatores: o volume de vendas através de auto servicos, aumento do
poder aquisitivo dos consumidores, necessidade de posicionamento e
diferenciacdo da imagem da marca e da empresa, oportunidade e inovacgéao.

A embalagem deve mostrar o que é o produto, as promessas que fez ao
ser posicionado. Ela € um facilitador da relacdo do consumidor com o produto.
Quanto mais facilitadora, mais o produto vai ser valorizado, José Roberto
Martins (revista Embalagem Marca ano Il nimero 11 ).

As funcdes da embalagem sao: facilitar a armazenagem; proteger e
conservar o produto; ajudar e posicionar ou reposicionar o produto; facilitar o
uso do produto; e ajudar a vender o produto, segundo Cobra (1993 p.353).

As embalagens e a alteracdo do ambiente a que sado submetidos os
produtos podem prolongar a vida de prateleira. Por exemplo, o leite

pasteurizado envasado em embalagem plastica formato travesseiro (saco de
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leite) tinha uma vida de prateleira de 2 a 3 dias, havendo necessidade de
ambiente refrigerado, com o ingresso da embalagem mista composta por
cartonagem, lamina de aluminio, laminas plasticas possibilitou a vida util deste
produto passar para 120 dias, pelo sistema UHT, ndo necessitando ambiente
refrigerado, esta embalagem possibilitou uma significativa ampliacdo da vida de
prateleira deste produto, esta € uma das grandes func¢des das embalagens.

Temos grandes linhas de embalagens para alimentos: metalicas (folhas
de flandres, aluminio), cartonadas (derivadas de papel e papeldo), vidro,
madeira (lamina de madeira), polimeros plasticos e as mistas, compostas por
mais de um componente.

Segundo Ortiz, Madi e Alvim (1979 p.10.14), referindo-se ao estudo de
Feinberg e Hartzell (1968) a evolucdo das embalagens de alimentos,
principalmente os congelados, tém algumas caracteristicas especiais a serem
observadas em funcdo do produto, forma de decomposi¢do, portanto alguns
fatores a serem relevados: oxigénio atmosférico, odores contaminantes,
entrada de microorganismos, danos mecanicos, exposicdo a luz e perda de
umidade.

Artigo publicado na revista Embalagem Marca edicdo de abril/2000
apresenta a criatividade com que o setor estd respondendo ao grande
crescimento do segmento de alimentos congelados, os principais sao 0s
cartuchos de papel cartdo que confere nobreza e garante exposi¢ao racional
nos balcdes frigorificados, lembrando que a qualidade de impresséo no papel e
derivados € Otima. Por sua vez o plastico, principalmente filmes flexiveis,
potencializa o aspecto protetor, tdo essencial quanto o poder de seducéo da
embalagem. Esta propriedade ganha importancia, ante o fato de que no Brasil
a necessidade de refrigeracdo continua dos produtos congelados — a famosa
cadeia do frio — nem sempre é respeitada no caminho até a géndola. Abrindo
mais ainda as tendéncias, a flexografia deve galgar espacos como opc¢ao para
impressdo, jA que a tecnologia que cerca 0 processo evolui sem parar,
permitindo impressbes com qualidade e aplicacdo de menos tinta, mas ainda
necessita de melhoria nos equipamentos de impressao para atingir a qualidade

obtida com cartbes (papel). Em entrevista a revista lonah Kochen, gerente de
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congelados da linha Maggi, Nestlé, o mercado tende a pedir refeicbes em
por¢cBes individuais e familiares, e o setor de embalagens devera trabalhar
muito neste sentido, que prevé uma nova onda com pratos completos, prato
principal e acompanhamentos, devera ser tendéncia para breve no Brasil.

Para manter a total conveniéncia ou conforto ao cliente, € importante a
total praticidade destas embalagens, e, desta forma as embalagens em cartbes
tém sido importantes pois vao do congelador ao forno, quer convencional quer
de microondas e dai para a mesa, bastando retirar a tampa superior. Esta
caracteristica de poder ir a tecnologias diferentes de aquecimento, forno
elétrico, a gas ou microondas no momento somente com embalagens de
cartdes. Os cartuchos para acondicionar congelados tém um histoérico singular,
tratamentos especiais na formacédo e laminagcdes no papel cartdo, permitem
adaptacdo maior as caracteristicas e aos problemas deste mercado. Este tipo
de cartdo ja esta disponivel no mercado ha mais de catorze anos em cartéo
duplex e triplex (verso branco, ao invés de opaco), ao ser produzido recebe
aditivacdo na massa e colagem reforcada. Dessa forma a embalagem ganha
maior resisténcia, absorve menos umidade e tem melhor desempenho nos
pontos de emenda. Outra importante acdo que se faz atualmente nas
embalagens é a possibilidade de relevo, para realcar e tornar mais chamativa a
embalagem em relacdo aos produtos concorrentes, ou como a Sadia langcou
experimentalmente em sua linha de pizzas informacéo em braile, ampliando o
mercado e atendendo as necessidades dos deficientes visuais.

As embalagens flexiveis marcam forte presenca nos congelados. Além
de preconizadas de assegurar barreiras, elas vém garantindo aparéncia nobre
por meio de metalizacbes e impressdo em varias cores. Resinas de
desempenho superior, como as linhas Elite e Dowlex, da Dow Quimica, vém se
disseminando. Essas resinas possibilitam, reduzir as espessuras e, a0 mesmo
tempo, aumentar a resisténcia dos filmes e acelerar a velocidade nas linhas de
envase, dois aspectos altamente exigidos sobretudo por produtos de giro
rapido, como frangos. Os flexiveis tém sido uma opcao crescente também no

segmento de vegetais supergelados, uma categoria que cresce velozmente no
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vacuo explosivo, no aumento do mercado de alimentos direcionados a
restaurantes, hotéis e similares.

A embalagem de aluminio pode ir ao congelador e ao forno, se colocada
no microondas danificara o forno pela devolugcdo das ondas aos pontos
emissores. Por outro lado, ja foram desenvolvidas embalagens plasticas em C-
PET que resiste ao microondas, suportam baixas e altas temperaturas,
inclusive com divisdes internas, inclusive com tampas translucidas.

Outro importante composto da embalagem é o dos roétulos, € um
elemento que para determinados tipos de materiais, como o vidro, exerce forte
relacionamento com o consumidor, pois além do aspecto comercial, para se ter
idéia, publicado na Gazeta Mercantil de 13 de setembro de 2.000, a Cervejaria
Kaiser investiu cerda de dois milhdes de reais no desenvolvimento de um novo
rétulo, para que seu produto faga frente a Ambev novo e forte concorrente a
substituicdo dos rétulos da cerveja Antértica.

A ABRE (Associacao Brasileira de Embalagem) através do Comité de
Design de Embalagem promoveu o Projeto Integrado Garante o Sucesso, cujo
objetivo € promover a integracdo das industrias de embalagens, dos usuarios e
dos designers na busca de inovagdes. A boa embalagem é fruto de uma visao
sistémica e de uma boa relagédo entre toda a cadeia, desde a agéncia de
criacdo, até seu fabricante e obviamente o usuario (consumidor final).
Realizada em agosto de 2000 a Segunda Semana de Design de Embalagem
gue discutiu fatores relevantes para o aprimoramento da atividade. Em
documento especial publicado na revista Embalagem Marca, setembro 2.000,
Geraldo Cofcewicz, gerente de engenharia de embalagens da Perdigao,
apresentou a evolucdo do mercado de alimentos, demonstrando que a
embalagem impulsiona o langcamento de alimentos no mercado. A importancia
dos projetos de desenho industrial na facilidade de manuseio e uso do produto,
atencdo a caixa de transporte e paletizacdo, oferecer maior seguranca ao
produto, funcionalidade da embalagem, reducdo de custo com alternativas
inovadoras, além da comunicacdo com o cliente no ato da decisdo de compra.
Antonio Trevisan, da Trevisan Consultores, em sua palestra foi contundente em

afirmar que “agregar valor ao produto € o grande desafio para a embalagem”.
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Outros importantes aspectos que devem ser relevantes nas embalagens
sado o material a ser utilizado, o impacto com o0 meio ambiente, isto tem um
fator decisivo, quando constatado que as matérias primas constantes do isopor,
material muito barato, com amplas possibilidades de formas, espessuras e
resisténcia, foi denunciado como um dos elementos causadores da ruptura da
camada de oz06nio, imediatamente a sociedade evitou de comprar produtos
com este tipo de embalagem. E tdo0 importante este aspecto quanto da
possibilidade de reciclagem, pois esta diretamente envolvido com um
compromisso global de qualidade de vida. Hoje, muitas empresas, como no
caso das aguas minerais, estdo embalando seu produto em garrafas de
polimeros plasticos, com um desenho que permite ap0s 0 uso, serem

comprimidas e ocupar um pequeno espaco quando vazias.

3.4.4 Rotulagem

Os alimentos por serem produtos pereciveis, todos necessitam
diariamente deles para sobreviver, exigindo um sofisticado processo para
distribui-los ao mercado. A rotulagem deve obedecer determinados requisitos
como informar nome e CNPJ do fabricante e distribuidor, quando for o caso de
marcas proprias, devem ser anexadas informagfes nutricionais como calorias,

componentes principais e outros.
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CAPITULO IV

ALIMENTOS RESFRIADOS E CONGELADOS

4.1 INTRODUCAO

Este capitulo estuda as caracteristicas de um produto, classifica os
alimentos como bens nao duraveis, apresenta suas caracteristicas e as inter-

relacbes com o composto de produto.

4.2 ALIMENTO RESFRIADO OU CONGELADO

Alimento Resfriado e Congelado € um produto ou um bem nao duravel.
O termo produto aplicado em diversos areas do conhecimento, para fixar um
conceito utiliza-se a definicdo de Philip Kotler (2000 p. 33) “Um produto é algo
que pode ser oferecido a um mercado para criar atencao, ser adquirido, usado
ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma necessidade”, um conceito que
pelo aumento significativo da concorréncia passou a exigir mais do que
insumos e processos industriais, hoje compde-se também de servigos
aplicados ao produto para criar o0 que pode-se chamar de grande fundamento
para uma industria: geracao de valor agregado percebido pelo consumidor.

Um produto ou bem para ser aceito pelo mercado deve ser util e
satisfazer necessidades. Utilidade é conceituada como, Produto com Valor

Agregado:

4.2.1 Estrutura de Produto;
Conforme apresentado no capitulo anterior sobre a estrutura, que €

comporto por:
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a) Caracteristicas - o produto propriamente dito: finalidade, necessidades
atendidas, utilidade, desenho industrial, insumos, processo industrial,
tecnologia;

b) Marca, nome, simbolo e slogan como € conhecido um produto, linha
de produtos ou uma organizacao;

c) Embalagem,;

d) Servicos agregados.

Um produto com valor agregado, sob a 6tica de Kotler, € composto por

trés niveis ou camadas, conforme apresentado no capitulo anterior (nucleo,

valor agregado tangivel e valor agregado intangivel), ja Theodore Levitt, dentro

do seu conceito de produto” é algo que € produzido para conseguir e satisfazer

clientes de modo total — é algo que pode ser administrado” , com a seguinte

estrutura:

a)

b)

d)

Produto Genérico: € a coisa substantiva, rudimentar, sem a qual ndo existe
a oportunidade de entrar no jogo de participacdo de mercado;

Produto Esperado: representa as expectativas minimas do cliente, embora
variem com os clientes, cada cliente tem exigéncias minimas para comprar,
que excedem o produto genérico em si, quando o cliente espera mais do
que o produto genérico, este somente pode ser vendido se as expectativas
forem satisfeitas;

Produto Aumentado: A diferenciacdo ndo se esgota meramente, dando ao
cliente o que ele espera. O que ele espera pode ser aumentado oferecendo
mais do que ele pensa que necessita ou do que se acostumou a esperar,
estes aumentos de valor sdao meios de diferenciacdo de produto e
posicionamento, refere-se ao que foi ou esta sendo feito;

Produto Potencial: Consiste em tudo potencialmente viavel e capaz de atrair
e manter clientes, isto €, o que for possivel, ndo é estritamente uma questao
do que é puramente imaginavel, em base do que € ou pode ser conhecido,
a respeito de clientes e concorrentes, portanto, o que ha de novo para ser

adicionado ?
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4.3 PRODUTOS POTENCIAIS
g produtos e produtos potenciais descritos por Corey (1976) nas citacdes

abaixo:

a) “... a forma de um produto € uma variavel, ndo um dado conhecido, no
desenvolvimento de estratégia de mercado. Os produtos séo planejados e

desenvolvido para servirem a mercado”.

b) “...0 produto é o que o produto faz: € o pacote total de beneficios que o
cliente recebe quando compra ... Embora um produto pudesse, no mais
estreito dos sentidos, ser indiferenciavel, um fornecedor individual pode
diferenciar seu produto das ofertas competitivas por meio de servicos,
disponibilidade de produto e imagem da marca. E a diferenciagcdo, sob um
aspecto ou outro, € a base para o desenvolvimento de uma fatia de

mercado”.

c) “... o produto, neste sentido amplo, tera significado diferente para clientes
diferentes. Esta consideracdo € importante no que tange tanto a selecédo de
mercado como a politica de pre¢os”. (COREY, E. Raymond. Industrial
Marketing, cases and concepts. Englewood Cliffs, N.J.- Prentice-Hall, 1976
p.40)

4.4 VALOR PERCEBIDO

Para reforcar a necessidade de ampliar o valor percebido pelo mercado,
Churchil Jr (2000 p.11) compara a diferenca entre a orientacao tradicional de
gestdo mercadologica: orientacdo para a producdo, vendas e marketing, e a
orientacdo para o valor, que tem como regras fundamentais e abrangentes
para a acdo, seis principios:

1. Principio do Cliente: concentrar-se nas atividades que criam e fornecem

valor para o cliente;
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Principio do Concorrente: ofereca um valor superior aos clientes em
relagdo as opcdes da concorréncia,

Principio Proativo: mude o ambiente para melhorar as chances de
sucesso;

Principio Interfuncional: use equipes multifuncionais quando elas
melhorarem a eficiéncia e a eficacia das atividades mercadolégicas;
Principio da Melhoria Continua: melhore continuamente o planejamento,
a implementacao e o controle do mercado;

Principio dos Influenciadores (stakeholders): considera o impacto das

acOes de marketing sobre outros publicos interessados na organizacéo.

Utilizando esses conceitos e associando ao modelo de Parasuraman
para servigos, mas aplicavel ao caso, um cliente tem uma expectativa ao
adquirir um produto, o grau de satisfacdo sera o comparativo entre o
“servico esperado” e o0 “servico percebido”, quando os dois pontos séo
iguais o cliente esta satisfeito; quando o “servico percebido € superior o
cliente estara surpreendido; e quando for inferior estara insatisfeito ou
frustrado, e, no caso de nova compra deste produto a expectativa com
relacdo ao produto serd maior que quando da primeira frustracdo. Segundo

Parasuraman:

Satisfacao do Cliente = Servigco Esperado - Servigo Percebido

4.5 PRODUTOS DE CONSUMO

Séao bens vendidos a consumidores, podem ser classificados de acordo

pela forma de compra, utiliza-se 0s conceitos classicos de Kotler e

complementa-se com citagOes de outros autores:

4.5.1 Produtos de Compra por Conveniéncia:

S&o bens comprados sem muito esforco de procura ou comparacao e
normalmente adquiridos pela facilidade de compra (Cobra p. 341),

agueles que o consumidor necessita, mas nao esta disposto a gastar
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muito esforco e tempo para compra-los. Sao produtos de compra
freqlente, custam pouco, podem ser comprados por habito, constante,
impulso ou de emergéncia. (Perreault p. 151) As lojas de auto servigo sao
muito utilizadas para distribuicdo destes bens. Exemplo: alimentos,

bebidas, produtos de tabacaria, jornais.

4.5.2 Produtos de Compra Comparada:
Sao bens que o consumidor compara com outros antes de efetuar a
compra, levando em conta a qualidade, preco e estilo. (Cobra p. 341), séo
geralmente mais caros que os de conveniéncia, compra pouco frequente,
o consumidor de produtos de compra comparada nao dispde de
informacbes completas antes da saida para a compra, coletando-as
durante as pesquisas. (Boone p. 252), segundo o ponto de vista do
consumidor podem ser homogéneos, quando o0 preco € decisivo, ou
heterogéneos, quando busca caracteristicas especificas (Perreault p.

153). Exemplo: fornos, moveis, eletrodomésticos, vestuario.

4.5.3 Produtos de Especialidade:
S&do caracteristicas Unicas e/ou marcas identificaveis para um grupo de
consumidores que esta disposto a fazer um esfor¢o especial de compra
(Cobra p.342). Fazem com que o consumidor valorize determinadas
marcas, 0os compradores de produtos de especialidade estdo bem cientes
daquilo que querem, e dispostos a fazer um esfor¢o especial para obté-
los, tipicamente apresentam um preco alto e quase sempre tém marca.
(Boone p. 253) E a disposicdo, a procura e ndo a extensdo da procura,
que o torna um produto de especialidade, qualquer produto que o
consumidor insiste na marca € um bem de especialidade (Perreault p.
153) Exemplo: comida natural, equipamento de som, fotografia, lazer,

roupas exclusivas.

4.5.4 Produtos Nao Procurados:
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S&o aqueles que os consumidores potenciais ainda ndo desejam ou nao
sabem que podem comprar. Entretanto, ndo fazem nenhum esforgo para
procura-los. Ha dois tipos de produtos ndo procurados: produtos novos
nao procurados, sdo aqueles que, realmente oferecem idéias que o0s
consumidores potenciais ainda nao conhecem, e, o0s produtos
regularmente ndo procurados, pode haver uma necessidade, mas o0s
consumidores potenciais hdo estdo motivados a satisfazé-la. (Perreault

p.153) Seguros, enciclopédias, lapides.

4.5.5 Os produtos Industriais
Também chamados de empresariais, sdo aqueles destinados a atender
as necessidades das empresas e organizacfdes, com volumes de compras
elevado, com compradores profissionais, seu trabalho é tomar decisdes
racionais e eficazes, a classificacdo dos bens industriais € baseado no
uso, em vez do comportamento de compra do consumidor: Matérias
primas ( bens incorporados ao produto), bens de capital classificados em
dois grupos: Instalacbes e Equipamento Acessoério (equipamento movel
da empresa: veiculos, guindastes, ferramentas, computadores, moéveis)
Suprimentos e Servicos empresariais: (alimentacdo, suprimentos
operacionais (6leos lubrificantes, papéis) itens de manutencéo e reparo
(tinta, pregos, vassouras), 0s servicos de apoio administrativo, limpeza,

refeicbes, consultoria e outros. (Boone p.256)

4.6 PRODUTOS CONFORME A DURABILIDADE OU TANGIBILIDA DE
Objetivando fundamentacao sobre produtos, aplica-se neste segmento

conceitos de Kotler (p. 510) e outros anteriormente utilizado:

4.6.1 Bens N&o Duréveis:

Sao bens tangiveis que normalmente sdo consumidos apds uma ou
poucas utilizagbes, constituem exemplos alimentos, bebidas, material de
limpeza. A medida que tais bens s&o de rapido consumo e comprados

freqientemente, a estratégia € a de torna-los disponiveis em diversos pontos
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de comercializacdo, a precos modicos e divulga-los macicamente, de forma a
induzir a experimentagéo e construir uma preferéncia.
4.6.2 Bens Duraveis:

Séao bens tangiveis, normalmente usados varias ou muitas vezes. Como
exemplo temos refrigeradores, maquinas, roupas. Os bens duraveis geralmente
requerem venda pessoal e servico, uma maior margem impde maiores
garantias por parte do vendedor.

Quadro 4.1 Bens Duraveis e Nao Duraveis

Caracteristicas Bens Duraveis Bens N&o Duraveis

Quanto ao Uso Varios ou muitos usos Um ou poucos usos

Quanto ao valor do bem Alto Baixo

Forma de Compra Eventual / Programada Frequente

Decisdo de Compra (decisdo) Eventual com pesquisa Conveniéncia

Processo de Compra Longo Instantaneo

Comportamento de Compra Comparada Impulso

O Local da Compra Influencia N&o influencia

Localizacao —Distribuicédo Seletividade Estar presente no maior niamero
O local faz a diferenca de locais possivel

Postura do Vendedor Consultor Atende e informa

Embalagem Inviolabilidade, Protecéo Protecéo, Servico, distingue dos

concorrentes.
Marca Forte associacao Credibilidade

Fonte: desenvolvido pelo autor.

4.6.3 Servicos:

Constituem atividades, beneficios ou satisfacbes que possam ser
colocados a venda. Exemplos: corte de cabelo e reparos em geral. Os servicos
sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Em consequéncia,
requerem maior controle de qualidade, credibilidade do fornecedor e

adaptabilidade.

4.7 CICLO DE VIDA DE PRODUTO

Os produtos, da mesma forma que as pessoas, passam por estagios.
Enquanto os seres humanos passam pelos estagios de infancia, adolescéncia,
adulta, terceira idade até a morte, os produtos bem sucedidos atravessam
quatro estagios basicos: introducao, crescimento, maturidade e declinio. Esta

evolucéo, conhecida como Ciclo de Vida de Produto.
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E importante frisar que o conceito de Ciclo de Vida de Produto se aplica
a produtos ou categoria de produtos dentro de um setor, e ndo a marcas e
produtos especificos, ou seja, é o produto em si, e ndo a vida de um produto de
determinada empresa em particular. H& confusfes sobre este aspecto em
algumas organizagdes, colocando em risco o produto e, em alguns casos a
propria empresa.

Teoricamente estes estagios tém caracteristicas definidas, porém na
grande maioria dos casos € dificil perceber exatamente em fase do ciclo se
encontra, ou mais complexo ainda pela reacdo cada vez veloz dos
concorrentes e novos entrantes, com a introducéo de produtos substitutos.

Figura 4.1 Ciclo de Vida do Produto

M= == Extensao
Lucros Totais no Mercado

-
- ~

-
-
-
- _ m
WCrescimento Maturidade Declinio

Tempo

Fonte: Churchil (2000 p.238)

O Ciclo de Vida do Produto é uma ferramenta atil na tomada de deciséao
estratégia mercadoldgica, sabendo-se que as vendas e lucros assumem um
padrdo previsivel ao longo dos estagios do ciclo de vida, e que a énfase
promocional geralmente passa informacfes sobre o produto, nos estagios
iniciais, para a promocéo da marca nos estagios finais, pode-se concentrar na

maximizacgdo de vendas e dos lucros em cada estagio.

Segundo Kotler (2.000 p.407) dizer que um produto tem um ciclo de vida
é afirmar quatro coisas:

1. Os produtos tém vida limitada;
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2. As vendas do produto passam por estagios distintos e cada um
coloca desafios diferentes;

3. Os lucros do produto crescem e diminuem ao longo dos diferentes
estagios do ciclo de vida do produto;

4. Os produtos requerem diferentes estratégias mercadoldgicas,
financeiras, de producgéo, de compras, de pessoal nos diferentes

estagios do ciclo de vida do produto.

Descreve-se 0s estagios da seguinte forma, agrupando investimentos,
preco do produto, vendas, lucro unitario, situacdo econdmica do produto,
concorrentes, comunicacao e difusdo do produto junto ao consumidor, difuséo
€ 0 processo pelo qual novos produtos espalham-se por uma populacéo,
utiliza-se conceitos de Kotler (2000 p.326-342), Boone (1995 p.257-260) e
Churchil Jr. (2000 p.237-242), fases:

4.7.1 Introdugé&o ou Langamento:

Esta fase se inicia com o produto ja na fase de testes finais, ajustes na
producdo, planejamento da colocacdo do produto no mercado, sistema de
distribuicAo e abastecimento, posicionamento e outros. Portanto, grande
investimento, grande envolvimento de todas as areas da empresa envolvidas.
Um periodo de crescimento lento nas vendas ap0s o produto ser colocado no
mercado. Os lucros sdo negativos ou inexistentes neste estagio, por causa dos
elevados gastos com o langamento do produto.

O preco unitario no ponto mais elevado da ciclo de vida, auséncia de
concorrentes diretos, ou eventualmente um ou dois que desenvolveram quase
simultaneamente, um periodo de crescimento nas vendas, a comunica¢ao deve
ser intensa e demonstrando a utilidade e os beneficios do produto.

Os prejuizos financeiros sdo comuns durante o estagio de introducéo,
devido aos custos associados a promocéao extensiva e aos grandes gastos com
pesquisa e desenvolvimento.

Todavia, o trabalho preparatorio tem por objetivo lucros futuros. As

empresas podem entao se concentrar em recuperar seus custos, e comecar a
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colher lucros, a medida que o produto passa para a segunda fase do seu ciclo
de vida — crescimento.

Consumidores e organizacbes com perfil inovador para o produto,
pioneiros e dispostos a correr riscos. Note-se que 0s consumidores s&o
inovadores para o produto, nada tendo em haver com faixa etaria, por exemplo
um cinéfilo de 70 anos de idade, pode ser um inovador para o lancamento de
um equipamento de DVD outra forma de exibicdo de filmes como projetores de
altima geracédo e outros, assim como uma organiza¢cado pode implantar o uso de
determinados equipamentos, mesmo sem a total confiabilidade, para transmitir

modernidade aos seus consumidores.

4.7.2 Crescimento

O volume de vendas aumenta rapidamente durante este estagio, a
propor¢cdo que os clientes fazem as primeiras compras e 0s compradores
pioneiros repetem a compra do produto. A comunicagdo boca a boca, e a
propaganda de massa, incentivam o0s compradores hesitantes a fazerem
aguisicdes experimentais.

O estagio de crescimento tem inicio quando a empresa passa a auferir
lucros operacionais. Inevitavelmente sucessos atraem concorrentes, que
ingressam no mercado com produtos semelhantes, como as margens de lucro
sdo altas apostam no preco mais baixo como diferencial para atrair os
consumidores, forcando a reducao de precos por parte da empresa que langou
0 produto, mas também sdo obrigados a investir em comunica¢do, o0 que
amplia a atencdo sobre o produto e acelera o processo de vendas. A
comunicacdo agora tende a demonstrar a diferenca entre as marcas e 0
posicionamento de cada competidor.

A difusdo neste estagio, utiliza como referéncia os inovadores passando
aos adotantes iniciais, que sao consumidores e organizacbes que tendem a
imitar os inovadores. Ao final do estagio comeca a alcancar a maioria inicial,
consumidores e organizacbes que tendem a evitar risco, e a fazer compras
cuidadosamente, em geral para avaliar a experiéncia daqueles que ja

compraram o produto anteriormente.
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4.7.3 Maturidade

A maioria inicial passa a consumir o produto, referéncia a maioria tardia,
que sdo os consumidores e organizacdes que tendem a evitar riscos séo
cautelosos e céticos quanto a novas idéias e produtos, comprando-0s apenas
guando seu uso torna-se comum. A soma destes dois grupos também sé&o
chamados consumidores conservadores, que evitam correr riscos.

Pelos fatores expostos, as vendas no setor continuam a crescer na fase
inicial do estagio de maturidade, mas, posteriormente atingem um patamar,
quando entdo as encomendas dos clientes potenciais comecam a diminuir &
medida que a concorréncia fica mais acirrada, com o maior niumero de
concorrentes em todo o ciclo de vida do produto.

No estagio de maturidade, as diferencas entre os produtos concorrentes
diminuem a proporcdo que o0s concorrentes descobrem as caracteristicas
promocionais, e de produto mais desejadas pelos consumidores. As
campanhas promocionais enfatizam as diferencas entre o0s produtos
concorrenciais e a competicdo entre marcas fica mais intensa. Algumas
empresas diferenciam seus produtos concentrando-se em atributos como
qualidade, confiabilidade e servigo.

Neste estagio do ciclo de vida, os produtos disponiveis superam a
demanda setorial pela primeira vez. As empresas podem aumentar as suas
vendas e participacdo de mercado somente a custa dos concorrentes.
Enquanto a competicdo se acirra, os concorrentes tendem a reduzir pregos,
numa tentativa de atrair novos compradores.

Embora uma reducéo de preco possa ser o método de induzir compras
adicionais, também é uma das providéncias mais simples de serem imitadas
pelos concorrentes.

A reducédo de precos resulta da diminuicdo dos rendimentos de todas as
empresas do setor, a menos que gere um aumento de vendas suficiente para

compensar as perdas do faturamento de cada item vendido.
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Outra caracteristica importante é o baixo volume de investimento,
otimizacao dos valores aplicados no desenvolvimento do produto, e, por estar
num volume grande de vendas a escala de producdo pode ser otimizada, as
compras planejadas e melhor negociadas, proporcionando margens de lucro
positivas, a comunicacdo o suficiente apenas para manter o produto lembrado

pelos consumidores.

4.7.4 Declinio

No estagio final do ciclo de vida do produto, as inova¢des ou mudancas
nas preferéncias do consumidor provocam um declinio absoluto nas vendas da
industria. Um produto no estagio de declinio, representa o crescimento de um
novo produto langado no mercado.

A medida que as vendas caem, o lucro diminui e, em alguns casos,
torna-se até mesmo negativo, forcando as empresas a reduzirem pre¢os, numa
tentativa de segurar o declinio. Os fabricantes comecam a retirar o produto de
suas linhas de producéo e buscam alternativas. O surgimento de novas
tecnologias pode provocar o declinio de tecnologias mais amadurecidas, como
0os CDs substituiram rapidamente os discos de vinil e atualmente estéo
substituindo as fitas magnéticas.

O ciclo de vida do produto tradicional precisa ser diferenciado do ciclo
dos modismos. As modas e modismos, influenciam profundamente a
estratégia mercadoldgica e de producdo. As modas, compreendem produtos
populares com tendéncia a seguir ciclos de vida que se repetem. O vestuario e
0s acessorios femininos sdo bons exemplos. Depois de ficar fora de moda
durante mais de uma década a minisaia voltou a ser moda nos anos 90.

Por outro lado, os modismos, sdo passageiros com ciclos de vida curtos.
A maioria dos modismos desfruta de uma popularidade de curta duracao
desaparecendo rapidamente, embora mantenha mercado residual entre alguns

segmentos de mercado. Certos tipos de pulseiras de relégios por exemplo.

4.7.5 Prolongamento do Ciclo de Vida do Produto
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Uma estratégia de produto, envolve a tomada de providéncias no sentido
de prolongar ao maximo o ciclo de vida do produto, o que pode ser
desenvolvido pelos fabricantes no inicio do estagio de maturidade.

Os ciclos de vida do produto podem ser prolongados indefinidamente
através de acgbes concebidas, para aumentar a freqiéncia do uso pelos clientes
atuais, assim como o numero de usuarios do produto, descobrir novos usos
e/ou mudar os tamanhos das embalagens, rétulos ou qualidade do produto.
Apresenta-se a seguir as alternativas de prolongamento do ciclo de vida do

produto:

4.7.6 Aumento da Frequéncia de Uso:

Durante o estagio de maturidade, a curva das vendas de um produto no
setor atinge um ponto maximo a medida que a empresa esgota a provisdo de
consumidores que até entdo ndo tinham sido compradores. Contudo, se 0s
compradores atuais aumentarem sua frequéncia de compras, as vendas totais
do setor aumentardo, mesmo que nenhum novo consumidor entre no mercado.
Por exemplo, os produtos sazonais, pode-se provocar uma elevagdo de
consumo ao longo do ano todo, ou através de promog¢fes aumentar 0 CONnsumo

nos periodos de alta, com isto o volume anual de producdo pode aumentar.

4.7.7 Aumento do Numero de Usuérios:

Uma segunda estratégia para prolongar o ciclo de vida do produto é
aumentar o tamanho total do mercado atraindo novos clientes que néao
consumiram o produto anteriormente, através da mudanca da forma de
comunicacdo, ampliacdo da area de distribuicdo. Verifica-se que o estagio do
ciclo de vida de produto pode ser diferente de regido para regido e de pais para
pais.

4.7.8 Descoberta de Novos Usos:
Uma outra estratégia para prolongar o ciclo de vida, consiste em
identificar novos usos para o item. Novas aplicacbes para produtos que ja
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atingiram o estagio da maturidade podem ser exemplificadas pela aveia como
redutor de colesterol.

4.7.9 Mudancga das Dimensfes das Embalagem, Rétulos  ou Qualidade do
Produto:

Muitas empresas induzem mudancas fisicas em seus produtos numa
tentativa de prolongar seu ciclo de vida. Empresas do segmento de alimentos
criaram embalagens de tamanho reduzido que sdo mais convenientes para
pessoas que moram sozinhas. Outras empresas oferecem produtos em

embalagens proprias para uso fora de casa ou no escritorio.

4.8 MATRIZ OPORTUNIDADES BCG

O Boston Consulting Group (BGG) desenvolveu diversas formas de se
analizar as oportunidades de mercado e manutencdo das empresas ao longo
do tempo, a matriz apresentada a seguir ilustra qual deve ser a visdo do
empresario quanto a compreensao do mercado nas diferentes fases do ciclo de
vida do produto. A percepcao que tiveram foi que as empresas que se
encontram com produtos no estagio da maturidade, ja remuneraram o0s
investimentos realizados no desenvolvimento e lancamento de seus produtos,
mesmo que ndo tenham sido os inovadores, estdo hum momento de baixos
investimentos e altas taxas de retorno, pois as vendas sdo certas com
necessidade de minimos investimentos, a producdo elevada, portanto
otimizacado das compras e processo produtivo, momento de alta lucratividade.
E neste momento que muitas organizacées sucumbem, desvirtuando a atengéo
do mercado para outras finalidades, esta matriz permite compreender esta
situacao claramente.

Figura 4.2 Matriz Oportunidades BCG

Produto em Produto em
Desenvolvim. L i A= alto
(ESTRELA.......]|.. : ancamento
Preco ; B= baixo
Unitario II// .~ Produto em
Produto em |  Declinio
maturac&o v Abacaxi
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B ciclo de alto risco

Ciclo virtuoso

Volume de Vendas
Entende-se que a acomodacdo no estagio de maturidade (vaca leiteira)
pode ser muito perigosa pois induz a empresa a se acomodar. No ciclo
virtuoso, demonstra-se a necessidade de lancar novos produtos, nem que
sejam em estagios imediatamente anteriores, utilizando o saldo positivo de

caixa, para permitir a empresa sua permanente continuidade.

4.9 Lancamento de Novos Produtos

Para chegar a fase inicial, o produto passa por um processo de criacéo e
desenvolvimento, exige grande investimento financeiro, tempo para a
identificacdo, avaliacdo e viabilizagdo. Pesquisas de desenvolvimento,
pesquisas de mercado, planejamento e adequacédo ao sistema de producéo,
ferramentaria, investimentos em maquinas e equipamentos, desenvolvimento
de embalagens, fornecedores, alguns casos contratacdo e treinamento de
pessoal, correndo o risco deste produto ndo sobreviver.

Segundo pesquisas, identificadas em diversos textos publicados como
Hopkins & Bailey (HOPKINS, David S. e BAILEY, Earl I, New Product
Pressures, Conference Board Record, june, 1971, pp. 16-24), Booz, Allen &
Hamilton (BOOZ, HALLEN & HAMILTON, New Products Management for the
80’s, New York, 1982, o indice de morte prematura de produtos esta cada vez
mais elevado, consumindo mais recursos tecnolégicos, humanos e financeiros,
mas sabe-se hoje, quer pela falta de recursos, um desenvolvimento
inadequado por ndo identificar exatamente o que o consumidor deseja, acao da
concorréncia, incapacidade de adequar a producéo, fornecedores, distribuicéo,
comunicacdo e outros, a maioria absoluta, 75% dos produtos lancados néo

sobrevivem até completar um apos seu langamento.

4.9.1 Tipos de Novos Produtos
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Pode-se desenvolver um novo produto com distintos objetivos e temos a

seguinte classificagcdo, segundo Churchil Jr (p.262):

4.9.1.1 Produtos Novos para o Mundo:

Invengdes que nado existiam anteriormente, incluindo produtos como
impressoras, computadores, forno de microondas, micropore, antena
parabdlica, modem e internet, entre outros. Sao revolucionarios e podem

mudar 0 modo como as pessoas vivem e trabalham.

4.9.1.2 Novas Categorias de Produtos:
Sao produtos novos para uma empresa, mas ndo novas invencoes.

Incluem a linha de produtos de peru da Sadia e os cintos e camisa da Levi's.

4.9.1.3 Adigéo a Linhas de Produtos:
Esses produtos sédo extensdes de linha como a Maggi lancou a linha de

pizzas congeladas.

4.9.1.4 Melhorias em Produtos:

S&o produtos novos na medida em que representam versdes alteradas
de produtos ja existentes, suco de laranja em embalagem Tetrapack, com
tampa abre-fecha, ou seja, permite que mesmo apos aberto o produto se
mantenha conservado e protegido, facilitando o uso.

4.9.1.5 Reposicionamentos:
Produtos reposicionados para novos usos ou novos mercados, como o
uso de bicarbonato de sodio como desodorizador de geladeiras, laminas

Gillette Sensor para mulheres e ndo somente para homens.

4.9.2 Processo do Desenvolvimento de um Novo Produt o
Busca-se portanto, através dos processos de desenvolvimento de

produtos técnicas mais seguras, para evitar riscos excessivos por parte das



70

empresas, 0 processo de desenvolvimento de um produto, segundo Churchil

Jr. 2000 (p.264) segue as seguintes fases:

a)

b)

Geracéao de Idéias: Novos produtos comecam com idéias. De acordo
com as estimativas, uma organizacao precisa de 60 ou 70 idéias para
encontrar um novo produto viavel. Boas idéias podem vir dos
funcionéarios, como os da equipe de vendas, de atividades de pesquisa
e desenvolvimento, e de fontes externas, como sugestdes de clientes,
produtos dos concorrentes, agéncias de propaganda e inventores.
Algumas das técnicas que sao utilizadas sdo o brainstorming
(tempestade cerebral), caixas de sugestdes para os funcionarios e
pesquisas com clientes. Segundo Crawford (C. Merle Crawford, New
Prodcts Management, 42 ed., Burr Ridge, lll., lIrwin, 1994, p. 444-451)
existem outras técnicas para desenvolvimento de produtos Método
Delphi, andlise de beneficios, analise de uso, perfil relativo da marca,
propriedades exclusivas, calcanhar de Aquiles, Associagao livre,
atividade de esterotipo, estudo de fracassos de outras pessoas. A
busca de novas idéias deve comecar pelos desejos e necessidades
dos clientes. Relaciona-se todas as idéias.

Avaliacdo e Selecdo de Idéias: apOs gerar idéias, a organizagcado
precisa avalia-las e seleciona-las, decidindo quais merecem ser
desenvolvidas. Esta etapa envolve determinar se a idéia de produto
ajudard a alcancar os objetivos da organizacdo. Desta forma se faz
uma triagem das idéias, que deve cobrir um conjunto de critérios
previamente definidos, principalmente voltados a atender os objetivos
dos clientes e da organizacdo, mesmo que a idéia esteja fora da area
de experiéncia da empresa, mas satisfazendo os necessidades dos
clientes, pode estabelecer uma alianca estratégica com outra
empresa. Deve-se levar em conta também os fatores legais, éticos e

ecologicos, como seguranca de uso do produto.

Andlise de ldéias Comercialmente: apenas algumas idéias sobrevivem

ao estagio da triagem, passada esta fase, necessita-se de uma
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rigorosa avaliacdo onde serdo verificados todos o0s aspectos
comerciais do produto., legislagdo, potencial de mercado e de
consumo, existem sistemas de computacdo como o Quick Insight da
Business Resource Software, que faz 60 perguntas sobre o potencial
comercial do produto, mais informacbes sobre regulamentacgdes,
natureza da concorréncia e a estratégia planejada, o programa calcula
uma pontuacao para levar adiante, modificar ou abandonar o produto.
Sem deixar de levar em consideracdo o potencial que o produto tera

para atingir os objetivos de lucro.

Previsdo de vendas: a previsdo de vendas é um fator fundamental
para dar continuidade no lancamento do produto, pode-se utilizar o
teste de conceito: avaliacdo por clientes potenciais de fotos,

simulagdes ou descrigdes escritas do produto.

Previsdo de Custos: para prever se o produto pode ser produzido e
comercializado com lucro ou ndo. As diversas areas da empresa
envolvidas realizam a estimativa de custo de producéo, distribuicao,
comercializacdo e preco final de mercado, dentro das estimativa de
potencial de vendas, projetando os investimentos necessarios, tempo
de recuperacéo, lancamento e promocéo do produto. Sendo viavel, o

produto passara para a fase de desenvolvimento.

Desenvolvimento: o produto comeca a ser minuciosamente
especificado, materiais, componentes, tecnologia da producéo,
ferramentas necessarias, a producdo pode ser acelerado utilizando-se
a engenharia simultdnea, ligacdo do projeto do produto com a
engenharia de producdo, de forma que as tarefas ocorram
simultaneamente, podendo inclusive envolver fornecedores. O grupo
em conjunto avalia as especificagbes e os requisitos de fabricacéo do
produto, desenvolvendo assim um sistema mais eficiente, a0 mesmo

tempo em que leva o produto ao estagio de fabricacdo mais depressa.
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g) Testando o produto: até este estagio a organizacdo mantém em
segredo os conceitos de seus novos produtos, mas agora precisa
saber se os clientes de fato comprardo o produto, faz-se necessario
testes mercadologicos para obter esse conhecimento sem 0s custos
de uma introducdo em grande escala. Outros testes mercadoldgicos
poderdo ser realizados como o teste mercadoldgico padréo: préatica de
oferecer um novo produto pelos canais de distribuicdo normais em
uma area limitada. Teste mercadolédgico controlado: oferecer um novo
produto através de uma série de varejistas, que foram pagos para
destinar um espaco na prateleira para o produto numa &area bem
localizada na loja. Teste mercadoldgico simulado: experiéncia em que
uma amostra de consumidores tem a oportunidade de selecionar
produtos de prateleiras especialmente montadas para o teste. A seguir
inicia-se a producdo e o produto é langado.

4.10 SERVICOS NOS PRODUTOS

Nos bens ndo duraveis, no caso alimentos resfriados e congelados, 0s

principais servi¢os oferecidos identificados nas pesquisas de campo realizadas:

1.
2.
3.

5.
6.

Data de fabricacdo e validade bem legiveis, e a garantia do fabricante;
Servi¢o de atendimento ao consumidor (0800);

Orientagbes quanto ao uso do produto (modo de preparo, tempo e forma
de cocgdo — aquecimento, fritura; forma de descongelamento, outros);
Informacdes complementares e nutricionais;

Degustacao do produto em pontos de venda,;

Receitas e acompanhamentos recomendados.

Pensar na empresa, seus recursos humanos, fisicos, financeiros e

tecnolégicos € fundamental para manté-la sempre lancando novos produtos,

pois

contribuem com maior margem de receita, mantém uma permanente

relacdo com os clientes gerando confianga, protegendo-se contra 0s

concorrentes. As pequenas e médias empresas tém a condi¢des de atuar mais

diretamente na percepcao das necessidades de seus consumidores, ofertando

produtos com alto valor percebido pelo seu mercado.
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CAPITULO V

LOGISTICA, DISTRIBUICAO, SISTEMA DE INFORMACAO E PR ECO

5.1 INTRODUCAO

Este capitulo estuda as ferramentas empresariais que possibilitam a
uma empresa atingir seus mercados, 0s instrumentos disponiveis e acessiveis

a uma pequena e média empresa do setor alimenticio.

5.2 LOGISTICA

O conceito de logistica evoluiu nos ultimos anos, o CLM Council of
Logistics Management, no encontro de Toronto no Canadd, outubro de 1999
definiu “Logistica € parte o processo da cadeia de suprimento que planeja,
implementa e controla de forma eficiente e efetiva o fluxo e estocagem de
bens, servicos e informacdes relativas a estas atividades, desde o ponto de
origem até o ponto de consumo, com o propésito de atender aos requisitos do
cliente”, autores como Christopher (1999 p.2) definem logistica como “o
processo de gerenciar estrategicamente a aquisicdo, movimentacdo e
armazenagem de materiais, pecas e produtos acabados (e os fluxos de
informacdes correlatas) através da organizacdo de seus canais de marketing,
de modo a poder maximizar as lucratividades presente e futura através do
atendimento dos pedidos a baixo custo”, Ballou (1993 p.26) complementa
citando “...a concepc¢ao logistica de agrupar conjuntamente as atividades
relacionadas ao fluxo de produtos e servicos para administra-las de forma
coletiva, é uma evolugéo natural do pensamento administrativo. As atividades
de transporte, estoques, comunicacfes iniciaram-se antes mesmo da
existéncia de um comércio ativo entre regides vizinhas. Hoje, as empresas
devem realizar essas mesmas atividades como uma parte essencial de seus

negécios, a fim de prover seus clientes com bens e servicos que desejam.
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Os ganhos potenciais resultantes de se rever a administracdo das atividades
logisticas esté transformando a disciplina numa area de importancia vital para
uma grande variedade de empresas”.

Portanto a logistica compreende a integracdo do fluxo de informacdes e
materiais desde os fornecedores até o consumidor final, e tem por finalidade
permitir identificar necessidades junto ao mercado e entregar o produto, com o0s

materiais e nos prazos desejados pelo comprador.

5.2.1 Objetivos da Logistica

Diante de atuagao tao ampla e interrelacionada com outras atividades da
empresa, a Society of Logistics Engeneeres, as finalidades da logistica podem
ser compreendidas nos chamados 8 R’s: Right Material, Right Quantity, Right
Quality, Right Place, Right Time, Right Method, Right Cost, Right Impression,
ou seja, o material correto, na quantidade certa, na qualidade desejada,
entregue no lugar certo, no tempo determinado, utilizando o método adequado,
no custo justo e com boa impresséao.

Ndo basta apenas realizar os 8 R’s conforme descritos acima, é
fundamental as necessidades e desejos dos clientes sejam atendidas,
Christopher (1999) sugere que sejam fornecidos servigos aos clientes, sob a
Otica da logistica, que poder ser melhor dimensionados se 0s separarmos em
trés etapas: elementos pré-transacdo, elementos da transacdo e elementos
pés-transacao.

Os elementos logisticos de pré-transacdo estdo relacionados com as
politicas e programas corporativos, com a respectiva estruturacdo e
flexibilidade da organizacdo, ou seja, politica comercial, politica de precos,
politica de servicos e outros. Os elementos da transacéo sao aquelas variaveis
do servico ao cliente diretamente envolvidas no desempenho da distribuicdo
fisica, como a confiabilidade do produto e da entrega. Os elementos da pos-
transacdo sao aqueles que apoiam o produto enquanto estiver em uso, como
garantia, assisténcia técnica, pecas de reposicdo e manutencdo, politicas de
reposicéo de produto e outros.
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5.2.2 Atividades da Logistica

Ao observar as atividades que sdo executadas pela logistica, poder-se
ter melhor compreensao de seus conceitos. Balou (1993 p.23) classificou as
atividades como primarias e de apoio, nas primarias considerou transporte,
manutencdo de estoques e processamento de pedidos. As de apoio foram
classificadas como armazenagem, manutencdo de materiais, embalagem de
protecdo, obtencdo, programacao de produtos e manutencédo da informacéao.
No contexto de cadeia de valor, as atividades logisticas foram classificadas por
Ballou (1993 p.24) nas mesmas categorias numa Vvisdo mais organica como
apresentada abaixo:

5.2.2.1 Atividades Primérias

S&o0 as importantes para se atingir os objetivos logisticos de custo e

nivel de servico:

a) Logistica Interna: manejo de materiais, armazenamento, controle de
inventarios e pedidos a fornecedores;

b) Operacdes: atividades relacionadas com a transformacdo dos
produtos, manutengdo das maquinas e instalacoes;

c) Logistica Externa: atividades relacionadas com o controle dos
produtos acabados, armazenamento, programacdo dos pedidos e
entregas aos clientes;

d) Marketing e Vendas: publicidade, promocéo, vendas, distribuicdo
geografica;

e) Servico: instalacdo, pos-venda, orientacdes técnicas e assisténcia

técnica e outros.

5.2.2.2 Atividades de Apoio:
Séo atividades adicionais que apoiam as primarias:
a) Abastecimento: é a funcdo de comprar os materiais utilizados na

cadeia produtiva;



b)

d)
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Desenvolvimento de Tecnologia: se refere a cada atividade de valor
representada pela tecnologia, os conhecimentos desenvolvidos,
procedimentos, a tecnologia no equipamento de processo;
Administracdo dos recursos Humanos: selecdo, contratacao,
treinamento, desenvolvimento e beneficios dos profissionais da area,
voltados a produgéo;

Infra-estrutura da empresa: Compreende desde a direcdo geral,
gestdo de custos, controle de qualidade, sistema de informacoes,
sistema de planejamento e controle, e 0os demais sistemas de suporte
gue participam da cadeia produtiva.

5.2.3 Fungdes da Logistica

Um dos principais objetivos da logistica € aumentar o grau de satisfacdo

dos clientes. Para que tal ocorra é necessario que se desenvolva um conjunto

de tarefas, atividades e funcdes distintas, que segundo Kobayashi (2000 p.19)

classifica-se desta forma:

a.

Projetos e Tecnologias: projeto que visualize a unificagéo,
sincronizagao, seguranca, facilidade de manutencéo e otimizacéo
das matérias-primas;

Abastecimento de Materiais e Componentes: abastecimento com
materiais de qualidade elevada, a custos limitados e que responda
com flexibilidade as variacdes e sincronizado com a producdo, o
menor tempo de lead time;

Producao: producdo com um lead time breve, producdo que permita
atingir a qualidade desejada, otimizac&do dos estoques;

Distribuicdo Fisica: reduzir ao minimo o tempo entre o recebimento
dos pedidos e a expedicédo; distribuicAo sem erros, respeitando o
tempo de entrega determinados com o cliente, a custos reduzidos e
em condi¢cdes de responder aos piques de demanda,;

Marketing e Venda: reorganizacdo dos canais distributivos até o
cliente, servicos a serem prestados aos clientes, modalidade de

atendimento ap0s 0s servicos serem prestados, apoio na
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demonstracdo e promog¢ao dos produtos em pontos de venda e

outros.

5.3 CADEIA LOGISTICA INTEGRADA

A cadeia logistica integrada, segundo Ching (1999 p.67) “procura alinhar
0s processos-chave do negocio. Mercadorias e produtos fluem das fontes
supridoras e vao em direcdo aos consumidores. As informacdes e recursos
correm em direcdo oposta, saem dos consumidores e vdo até as fontes
supridoras”.

A ABML, Associacdo Brasileira de Movimentacdo e Logistica

(www.abml.com.br) define como o conjunto de organizacdes que se inter-
relacionam, criando valor na forma de produtos e servicos, desde os
fornecedores de matéria-prima até o consumidor final. O propdsito é
estabelecer uma cadeia produtiva que obtém informacdes do mercado,
processa-as, produz os bens e servi¢os, nas condicdes desejadas os distribui,
utilizando os canais mais adequados visando atender as necessidades do
consumidor, denominando-a de Cadeia de Abastecimento.

Figura 5.1 Universo da cadeia Logistica Integrada

FORNECE- DISTRI- CONSUMI-
ORES BUIDORES DORES
FONTES PROCES- Moayy
SADORES JISTAS
]
Mercadorias e ®tutos >
P
/|
< Informacéo
—
< Recursos
\I

Fonte: Ching (1999 p. 67)
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5.3.1 A Cadeia Produtiva dos Bens Nao Duraveis

A estrutura que € necessaria para que um empreendimento no
segmento industrial possa se fixar e crescer, depende de iniUmeros fatores,
principalmente do aspecto inercial do processo, se desejarmos comercializar
um produto a base de carne de avestruz, raca de bovino com baixo teor de
colesterol, chester e outros, de imediato sera necessario o desenvolvimento de
produtores rurais para a criagcdo desta espécie, orientacdo técnica,
reprodutores qualificados, o desenvolvimento de uma cadeia de suprimento de
racdes e complementos alimentares para esta espécie, e, o crescimento destas
criacoes é relativamente lento, o que cria o primeiro grande desafio, o estimulo
a criacdo é a rentabilidade pelo risco da criacdo, sem motivacao financeira ndo
€ possivel.

O segundo grande desafio € prever a aceitacdo do produto por parte dos
consumidores, a substituicdo por produtos similares ja conhecidos e qual sera
a demanda, para em seguida planejar e estruturar o processo de abate, desde
a concepcao fisica, suas instalagbes, regime de operacdo, sistema de
resfriamento e preparacéo para o beneficiamento. Para a localizacdo do abate
€ necessario prever as regides de producdo e de consumo, pois ha fatores
criticos neste processo, as carcacas, que sao 0s cortes brutos apdés o animal
ser abatido. Estas pecas quando mantidas e transportadas em ambiente de
temperatura controlada (refrigerado ou congelado) podem perder parte de seu
volume pela desidratacdo causada pela eliminacdo de umidade da superficie
do produto, através da sublimacéo do gelo, e, também constitui-se causa de
perda de qualidade.

Outros fatores a serem avaliados na distribuicdo, segundo Chetochine
(2000 p.4) “antes de definir a maneira de dispor os produtos para obter a
rentabilidade e provocar compras por impulso, é preciso determinar se 0 ponto
de venda ou a rede de pontos de venda sdo bons vendedores da gama de
produtos considerados. A experiéncia mostra, que um ponto de venda por

razdes historicas, auséncia de marcas, ma politica de precos ou de divulgacao
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pode ter vendas abaixo da média quanto a familia de produtos considerada.
Inversamente, constatamos que aqueles que ampliaram algumas sec¢bes
(colocar os produtos em mais de uma secdo) tém vendas acima da média
quanto a algumas familias”. E necessario portanto realizar estudo prévio para
o inicio de qualquer operacéo, identificar o perfil das lojas, seus consumidores
e a potencialidade de compra destes.

5.3.2 Etapas de uma Cadeia de Abastecimento de Alim  entos

Na cadeia de abastecimento dos alimentos como ja visto anteriormente,
h& necessidade da execucdo de diversas etapas integradas verticalmente,
desde a pesquisa genética na escolha das espécies ou racas mais indicadas

até a forma como sera consumido.

5.3.2.1 Do Matrizeiro ao Abate

Utilizando o modelo de verticalizacdo de producéo no segmento avicola, apés a
deciséo da raca a ser adotada, os matrizeiros dao desenvolvimento de matrizes
ambientadas localmente e voltadas para a reproducdo, incubatorios, no caso
de aves, granjas especializadas na producao de pintos de um dia producgéo de
racdo para o0s integrados, dentro dos padrbes nutricionais determinados,
vacinas e remédios, controle veterinario, os pintos de um dia ja saem
vacinados dos incubatorios para os aviarios, 0s medicamentos veterinarios sao
comprados em razdo das necessidades. Criagdo e engorda de aves, 0s
avicultores integrados com servigcos terceirizados, pequenos agricultores, com
a producao integralmente comprada. O abate das aves, em diversos casos, €
colocado em ponto central da cadeia produtiva, pode-se dizer que é o grande
gargalo deste processo, ou seja é ponto onde se ajusta a producdo com a
demanda, pois se nao houver demanda o0s custos se elevarédo
consideravelmente partir dele para frente e para traz € que se organiza o

sistema de produtivo integrado.

5.3.2.2 Corte, Industrializacdo, Armazenagem, Trans porte e Venda
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Na maioria dos casos os cortes sdo efetuados em unidade anexa ao
abatedouro, e também a producdo dos produtos industrializados séo realizadas
em unidades contiguas aos abatedouros e as unidades de cortes,
principalmente pelo fato de otimizar a estrutura de frio, ou seja, a climatizacéo
do ambiente, armazenando os produtos em suas diversas fases de elaboragéo
em armazéns com temperaturas controladas contiguas.

Transporte, inicialmente todo o transporte era proprio dos grandes
frigorificos, gradativamente foram terceirizando e, hoje conta com cooperativa
de transportadores exclusivamente para deslocar a producéo do frigorifico aos
centros de beneficiamento e/ou consumo.

Comercializacdo, a maioria das empresas do setor trabalham com
unidades ou filiais proprias para comercializar os produtos, principalmente para
otimizar as cargas e entregas, pois neste caso, por serem produtos que
necessitam temperatura controlada, pereciveis, ha pouca possibilidade de
combinar cargas entre varias empresas, apesar do surgimento de operadores

logisticos especializados no setor, mas ainda com coberturas regionais.

5.4. Distribuigéo de Produtos Resfriados e Congelad  os

Diante destes fatos € que foi constatada que a distribuicdo destes
produtos é critica, sdo pereciveis, ou seja, vida de prateleira curta, exigem o
que se chama de cadeia do frio, em todo o processo, desde a producéo até o
refrigerador ou congelador do consumidor, o produto devera sofrer variacdes
minimas de temperatura, custos mais elevados, havendo ainda a dificuldade
gue ndo se pode compor numa carga todo tipo de congelados juntos. Em
funcdo das especificidades de cada tipo de produto base, havera um tipo
especifico de embalagem, temperaturas especificadas, portanto tornam menos
flexiveis de composi¢des quanto alimentos secos ou ndo congelados, além de

serem menos pereciveis.

5.4.1 O Caso Referéncia - Sadia
Desde sua fundacdo a Sadia, empresa fundada em 1944, Concordia
Alimentos S. A., cujo nome atual foi a composicdo de S. A. e as trés ultimas

letras da cidade de origem, cuja sigla lembra alimento saudavel. Empresa
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composta inicialmente por um moinho de trigo e um abatedouro de suinos. Os
principais produtos na época eram a farinha de trigo e a banha de porco,
produto utilizado na culinaria e principalmente em frituras. Os 0leos vegetais da
época eram de oliva puro, importados principalmente da Europa, os Oleos de
cereais pouco utilizados naquele tempo, e a producdo de soja quase
inexistente. Com as sobras das carnes de porco, a Sadia passou a produzir
embutidos, principalmente salames e linglicas. Mas os embutidos sé&o
pereciveis, como o grande mercado consumidor era Sdo Paulo, inexistindo
equipamentos frigorificados para caminhdes, na época, e o estado precario das
rodovias, a Sadia viu-se obrigada a locar avibes, DC3 na época para
transportar os embutidos para atingir o mercado de Sdo Paulo. Como o
sistema foi se solidificando, havendo necessidade de comercializar assentos e
0 transporte outras cargas no sentido inverso, foi constituida uma empresa de
transportes a Sadia Transportes Aéreos, que mais tarde teve seu nome
alterado para Transbrasil, e ainda hoje ha participacdo acionaria de parte da
familia na empresa. A Perdigdo, seguidora contumaz desde o0s primeiros
tempos, também fretou véos para transportar produtos pereciveis de Videira,
Santa Catarina ao mercado consumidor. (Dalla Costa 99-1)

Hoje, estas empresas utilizam frotas de caminhdes frigorificados,
proprios e de cooperativas de transportadores, criaram ou contrataram centros
de distribuicdo junto aos maiores centros consumidores do pais, e, em cada
localidade uma estrutura de abastecimento local, tudo com temperaturas

controladas, atendendo as exigéncias dos consumidores e distribuidores.

5.4.2 O Sistema de Distribuicdo das Grandes Empresa s do Setor

A distribuicdo da Sadia e suas principais seguidoras nacionais tem se
concentrado numa estrutura propria pouco terceirizada, principalmente pela
falta de operadoras logisticas locais, a estrutura de transporte é concentrada
em veiculos de grande porte entre as unidades produtoras e os centros de
distribuicdo regionais, que sao depdsitos frigorificados, nestes depoésitos as
mercadorias sdo separadas, e entregues em veiculos menores nos pontos de

distribuicdo, a partir de encomendas através dos vendedores ou via sistemas
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de compras interligadas. Esta realidade comeca a mudar com o surgimento
de estruturas especializadas de operacdo logistica, em todos os segmentos,
inclusive para produtos com temperaturas controladas, em algumas grandes
cidades brasileiras ja existe este prestador de servicos especializados, que
atuam isoladamente ou integralmente em varias agdes como: armazenamento,
movimentacgao, separacao, montagem de lotes a distribuir e transporte, entrega

aos varejistas e reposicao de mercadorias, quando for o caso.

5.4.3 Sistemas Logisticos Utilizados

Os pequenos produtores acompanhados informaram néo ter este servigo
a sua disposicéo, desconhecem ou desacreditam de seus servicos, imaginando
que um de seus grandes diferenciais € o fato da producéo estar préximo do
consumo, como o0 caso dos laticinios, que originariamente eram um conjunto de
produtores que cooperados que realizavam a ordenha na madrugada, o leite
coletado nas fazendas, processado, embalado, pasteurizado e entregue ainda

pela manha.

5.4.4 O Diferencial da Embalagem

Com o desenvolvimento das embalagens, no caso do leite, as primeiras
eram garrafas de vidro vedadas com um lacre de aluminio, com prazo
recomendado para consumo de até 30 horas, a embalagem de plastico flexivel
opaca, permitiu alongar este periodo para 3 dias desde que conservada em
ambiente refrigerado.

A embalagem Tetrapack revolucionou o segmento, além da durabilidade
inicial ser alongada para 30 dias, ndo exigia ambiente climatizado, nem
transporte especial, com isto permitiu o ingresso nos supermercados, 0S
consumidores passaram a comprar estogues semanais e nao mais
diariamente, o transporte passou a ser compartilhado com outros alimentos
secos, com isto o custo de operacdo no segmento caiu significativamente,
permitiu o surgimento de empresas com &rea de atuacdo geografica, muito
maior transferindo a competicdo para outros campos de disputa de mercado,

produto, preco e outros.
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5.4.5 O Custo Logistico do Segmento

As grandes preocupacOes deste segmento sdo os elevados custos
logisticos, e a necessidade de uma cadeia logistica apropriada e adequada
pelas caracteristicas especiais que sao exigidas para a manutencdo da
integridade destes produtos. As empresas deixaram de ver a logistica como
ferramenta de reducdo de custo, e comegcam a encara-la como atividade
estratégica, observa-se no relato de José Geraldo, da Vantine, consultoria
especializada “quando a logistica surgiu ha mais de 50 anos, era um termo,
uma aplicacdo militar e servia para apoiar as estratégias de abastecimento de
exércitos em suas frentes de guerra. Nao podia faltar nada aos soldados em
luta nos campos de batalha. Do alimento ao armazenamento, tudo tinha que
estar disponivel na quantidade e no momento certos. Em tempo de
globalizagdo e internet formam uma dupla inseparavel quando o assunto é
comeércio eletrdnico. Logistica € um tripé formado por planejamento, operacao
e controle. E responsavel por administrar todo o fluxo de produtos e
informacéo. A logistica ndo cria informacdao, transforma. Tem um lado voltado
para o suprimento e outro para a distribuicao”.

A estratégia empresarial a ser determinada é fundamental para que se
estabeleca um planejamento e uma operagdo logistica adequada, com o0s
menores custos possiveis, sem deixar de abastecer os pontos de venda e
oferecer servicos aos clientes e consumidores.

Para oferecer um sistema logistico adequado, é fundamental estabelecer
um sistema de informacgéo eficiente, tanto para que nada falte nos pontos de
venda, quanto ao desenvolvimento do produto, identificacdo de novas
oportunidades e outros produtos e servicos que possam ser adicionados ou

retirados.

5.5DISTRIBUICAO

Distribuicdo, segundo McCarthy (1997 p.181) “A distribuicdo envolve as
tarefas de levar o produto certo ao local onde est4 o consumidor. Um produto



84

nao € muito bom para o consumidor se ndo estiver disponivel quando e onde
for desejado.

Um produto chega aos consumidores através de um canal de
distribuicdo. Canal de distribuicdo € qualquer conjunto de empresas ou
individuos situados entre o produtor e o consumidor final”.

Distribuicdo vem a ser todo o esfor¢o e canais utilizados que aproximam

0s produtos e o consumidor final.

5.5.1 Canais de Distribuicdo

Os canais podem ser diretos ou indiretos. Canal direto é quando o
produtor vende diretamente ao consumidor final e, canal indireto quando utiliza
estruturas de terceiros como lojas de varejo, atacadistas e outros para se

aproximar dos consumidores ou novos mercados.

5.5.2 Estratégias de Distribuicédo

Segundo Boone (1998 p.323) encontra-se as seguintes estratégias de

distribuicdo: Intensiva, Seletiva e Exclusiva.

a. A Intensiva é recomendada principalmente para bens ndo duraveis,
de alto giro e grandes volumes de produgéo, necessitando ganhos de
escala, Como o caso de refrigerantes, e outros produtos de grande
consumo, distribui-los no maior numero de pontos de venda possivel.

b. A distribuicdo seletiva é recomendada para manter um
posicionamento, principalmente para bens duraveis, mais
segmentados, onde o local aonde o produto € vendido auxilia na
formacao da imagem.

c. A distribuicdo exclusiva é aquela realizada em estabelecimentos que
comercializam  unicamente aquele produto, oferece um
posicionamento mais elevado, normalmente encontraremos as

franquias, de hamburgueres, chocolates e outras.

5.5.3 Funcéo da Distribuicéo



85

A funcao da distribuicdo exige a realizagao de muitas tarefas ou fungoes,
que podem ser divididas em trés categorias: transacionais, logisticas e de
facilitacéo.

a. Transacionais sao as funcdes de compra e venda de produtos de varios
fabricantes para criar trocas, os intermediarios (atacadistas e varejistas)
dependendo da estratégia do canal. Estes intermediarios compram
produtos com a finalidade de revendé-los, promovem produtos para clientes
potenciais, solicitam pedidos e assumem riscos comerciais da propriedade
de bens que podem se deteriorar, ser danificados ou tornar-se obsoletos.

b. As func¢des logisticas sdo compreendidas pela concentragdo: trazer bens de
varios lugares e produtores para um Unico ponto de venda.
Armazenamento: manter estoques e proteger os bens de maneira que
satisfaca as necessidades dos clientes. Organizagdo: comprar bens em
guantidade e dividi-los em volumes desejados pelos clientes, o que inclui:
acumular bens similares de multiplas fontes num estoque maior e mais
homogéneo; distribuir: dividir um estoque homogéneo em lotes menores,
combinar: construir um sortimento de produtos a partir de diversas fontes,
classificar: dividir um estoque heterogéneo em estoques separados,
relativamente homogéneos. Distribuicdo Fisica: mover fisicamente de onde
eles foram fabricados para onde eles sdo comprados ou usados, inclui
transporte, armazenamento, administracdo de estoques e processamento
de pedidos.

c. Funcdes de Facilitagdo ou Financiamento: proporcionar crédito ou fundos
para facilitar a transacdo. Graduacao: inspecionar os produtos e classifica-
los em categorias com base na qualidade. Pesquisa: reunir e transmitir
informagdes sobre condigdes do mercado, vendas esperadas, tendéncias

dos consumidores e forgas competitivas.

5.5.4 Canais de Distribuicdo

Neste prisma, pode-se observar na figura 5.2 as diversas opcdes de canais
de distribuicdo que podem ser utilizados de forma isolada ou integrados.Canais
de distribuicdo, vem a ser a escolha, o atendimento e o controle dos
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intermediarios que conduzem os produtos do produtor ao consumidor. (Richers,
2000 — p. 250).

Analisando as fun¢des que cada elemento desempenha, segundo Kotler
(2000 p.515) :

5.54.1

Figura 5.2 Canais de Distribuicao
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Varejo:

Inclui todas as atividades relativas & venda de produtos ou servicos

diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo comercial. Um

varejista ou uma loja de varejo € qualquer empreendimento comercial cujo

faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes de produtos.

Ha varios tipos de servi¢os oferecidos pelos varejistas:

Auto-servico, os clientes vao diretamente as goéndolas para
escolherem os produtos desejados;

Selecdo: os proprios clientes encontram os produtos que
desejam, embora possam pedir ajuda;

Servigo Limitado: as mercadorias ficam expostas e necessitam de
mais informacdo e ajuda, estas lojas oferecem servicos como
crediario e outros.

Servico Completo: vendedores prontos para auxiliar, atendimento
personalizado, produtos especializados, muitos servicos ao

cliente.

5.5.4.2 Classificacédo das Lojas de Varejo

As lojas de varejo sao classificadas por Kotler (2000 p.540), da seguinte forma:



87

a. loja de especialidade: linha restrita de produtos, com grande
variedade, vestuario, cal¢cados, artigos esportivos;

b. loja de departamentos: varias linhas de produtos, roupas,
eletrodomésticos, utensilios, onde cada linha € operada num
departamento, separado, gerenciado e com compradores
especificos para cada departamento;

c. super e hipermercado: operacdes de auto servico relativamente
grandes, de baixo custo, baixa margem de lucro, alto giro, alto
volume, projetados para atender as necessidades de alimentacéo,
higiene e limpeza doméstica. Os hipermercados sdo maiores e
também oferecem mais linhas de produtos;

d. lojas de conveniéncia: lojas pequenas, localizadas proximas das
residéncias das pessoas, horarios mais prolongados, linha limitada
de produtos, precos mais altos que nos supermercados, exemplo
comum panificadoras;

e. loja de descontos: mercadorias - padrdo, vendidas a preco mais
baixo e volume maior, decoracéo e iluminagédo despojada;

f. varejista de liquidag&o: é um tipo de varejo que compra mercadorias
a precos inferiores aos normais de atacado e vendidas a pregos
inferiores ao varejo, frequientemente sobras de mercadorias, pontas
de estoque e produtos com defeito, também conhecidas por lojas de

fabrica, clubes de atacadistas.

5.5.4.3 Atacado

Séo as atividades relacionadas com a venda de bens ou servicos para
aqueles que compram para revenda ou para uso comercial. O atacado exclui
os fabricantes e os agricultores, que lidam basicamente com a producéo, e 0s
varejistas. As principais funcbes dos atacadistas: vendas e promocao de
produtos, possuem uma forca de vendas atuante, ajudam a colocar e promover
0s produtos na regides em que atuam.

Compras e formacédo de sortimento que os clientes necessitam. Quebra

de lotes de compra, reduzem as quantidades para as desejadas pelos clientes.
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Armazenagem: mantém grandes quantidades em estoque, reduzindo custos
pela compra de grandes volumes; Transporte: os atacadistas sempre oferecem
uma entrega mais rapida aos clientes, por estarem mais perto deles que os
fabricantes; Financiamento: o0s atacadistas financiam seus clientes,
concedendo-lhes crédito, fazendo pedidos antecipadamente e pagando faturas
a prazo; Administragao de riscos: os atacadistas absorvem parte do risco ao
assumir a posse dos produtos e arcar com 0s custos de roubo, danos, avaria e
obsolescéncia; Informacdes de Mercado: fornecem informacbes de
fornecedores, clientes e com relagdo as atividades de seus concorrentes,
novos produtos, alteragbes de precos e outros; Servicos de Gerenciamento e
Consultoria: os atacadistas ajudam os varejistas a melhorar suas operacoes,
treinando funcionarios de vendas, ajudando na distribuicao fisica e a exposicao
das mercadorias nas lojas e estabelecendo sistemas de contabilidade e

controle de estoques, oferecendo servigos técnicos a empresas.

5.5.4.4 Classificacao de Atacado
Diversos autores e entidades apresentam classificagbes de atacadistas,

conforme a aplicagao, recursos ou outro, entre elas destaca-se:

Classificacdo segundo Boone (1998 p.327):

a) Baseada na propriedade das instalagdes:
Instalacdes de propriedade do fabricante;
Instalacdes de propriedade dos atacadistas, chamados independentes;
Cooperativas e escritérios de compra de propriedade dos varejistas.

b) Baseada nos fluxos de direito de propriedade dos estoques:
Atacadistas e comerciantes assumem o direito e 0s riscos;
Agentes de corretagem ndo assumem o risco (representantes).

Todo este esfor¢co para colocar os produtos & disposicéao dos consumidores,
torna-se mais complexo quando se trata de produtos resfriados e congelados,
que exigem tantas condi¢cdes especiais de manuseio, de conservagao e
transporte, curta vida de prateleira, exigindo embalagens especiais, e todas

estas condicbes tém que ser transmitidas ao consumidor como qualidade,
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integridade dos produtos, manutencdo das caracteristicas de sabor, condicdes
proteicas, higiene e condi¢cBes sanitarias, para que uma marca se consolide
num mercado exigente, pois contém elevado valor agregado. De nada adianta
desenvolver produtos com caracteristicas especiais, embalagens diferenciadas,
praticidade e n&do ter uma cadeia de suprimento e de distribuicdo adequadas e
competitivas, neste caso 0s custos de armazenagem e transporte sao
substancialmente mais elevados em relacdo a outras mercadorias, chamadas

cargas secas.

A ADAB, Associacao Brasileira de Atacadistas e Distribuidores, adotou no
Brasil as seguintes modalidades de operacdo: Balcdo, Transporte e Auto-

servico.

5.6 SISTEMA DE INFORMACAO

Sistema de informacdo, segundo Laudon (1999) deve interligar diversas
atividades, (ESS) Executive Support System, (MIS) Management Information
System, (DSS) Decision Support System (KWS e OAS) Knowledge System e
Office Automation System, e (TPS) Transaction Processing System:

Na figura 5.4 percebe-se as diversas inter-relacdes para desenvolver um
sistema de informacéo, onde percebe-se que a fonte das informacdes é a TPS
(Sistema de Processamento de Transacfes), que sd0 0s sistemas basicos de
negdécios, pois € a partir da intencdo de compra ou o pedido, nas vendas,
marketing, producdo, financas, recursos humanos e outros, a partir destas
sistemas tém-se as funcdes e aplicacdes. KWS ( Sistema de Conhecimento) e
OAS (Sistema de Automacdo) vem a ser especificamente a gestdo dos
sistemas que alimentam o conhecimento da organizacdo, a partir de dados
primérios geram informacdes e a integracdo destas para possibilitar a gestdo
de algumas decisdes operacionais, producéo, estoque, sistemas de entregas e
outros. MIS (Sistema de Gestdo da Informacdo) sdo voltados a niveis
decisorios, onde as informacdes s&o consolidadas, resenhas historicas,
voltadas a atender necessidades de planejamento e controle dos negdcios.

DSS (Sistemas de Suporte a Decisdo) sdo sistemas voltados a um nivel da
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organizagdo, combinando dados e modelos sofisticados de analises para
suporte semi estruturado e desestruturado de decisdo do negdcio e ESS
(Sistema de Suporte Executivo), sistema de informacao voltado aos niveis de

decisOes estratégicas e todas as inter-relacdes necessarias.

Figura 5.3 Fluxo do Sistema de Informagé&o

ESS

Fonte: Laudon & Laudon (1999)

O Sistema de Informagcdo como recurso estratégico, € quando um
sistema de uma organizacdo esti voltado a fornecer resultados obtidos, os
processos internos, produtos, servicos e os relacionamentos que permitirdo as
empresas identificar suas vantagens competitivas.

A informacgdo aqui abordada, sera principalmente no que se refere ao
relacionamento entre a demanda e 0 suprimento desta, ou seja, programas
para atendimento dos pedidos efetuados, para que as entregas sejam
efetuadas na quantidade, qualidade e prazos desejados pelos clientes, dentro
da modelagem mais racional e com 0s menores custos possiveis.

Atualmente existem diversas tendéncias para analises destes modelos.
Os sistemas mais em uso no momento sdo o EDI (Eletronic Data Interchange)
Troca Eletrénica de Dados e o ECR (Efficient Consomer Response) Resposta
Eficiente ao Consumidor.

De modo geral o EDI vem a ser uma interligagdo entre o estoque, 0s
varejistas ou compradores e a industria, agilizando os pedidos, reduzindo o

volume de estoques no varejo, permite ao produtor evitar que falte mercadoria
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nas gondolas dos seus distribuidores, este instrumento permite que o
fabricante administre o volume de produtos disponiveis em cada ponto de
venda, o funcionamento deste processo ocorre a partir dos caixas dos
supermercados (check-outs), quando o operador passa o codigo de barras pela
leitora, esta além de registrar a compra do consumidor, alimenta o sistema de
estoques reduzindo em uma unidade o produto nos estoques, 0 sistema
baseado em relatorios histéricos identifica 0 ponto que cada produto entra em
estoque minimo e autoriza a reposicao.

Em determinadas épocas, principalmente nos finais de ano, onde o
consumo se acentua, obriga aos fabricantes um monitoramento mais intenso,
pois as vendas aumentam, exigindo maior reposicdo a todos os clientes, ha
congestionamento nas retirada das mercadorias dos caminhdes, podendo
exigir aumento da frota temporariamente, ou o aumento do volume a ser
entregue. Se todos os fornecedores aumentarem os volumes, provavelmente
0s varejistas nao terao espacos de almoxarifado suficiente. Diversas empresas
utilizam uma sisteméatica de encomendas via microprocessadores portateis,
para consolidar compras efetuadas, varejistas que néo dispdes ou ndo querem
interligar seu sistema de gestdo de estoques ao sistema dos fabricantes, ou
limitam a alguns poucos fornecedores, assim este sistema sera
complementado via equipamento do vendedor, ou de forma remota pelo préprio
varejista.

A necessidade de melhor conhecer os clientes, poder oferecer o que
realmente desejam, na velocidade desejada, fez evoluir para o ECR. O Brasil
possui uma associagcao com mais de 70 empresas associadas ECR Brasil, que
tem como principal objetivo a aproximacao entre as partes envolvidas, visando
definir e otimizar os mecanismos de inter-conexao, permitindo maior agilidade
da comunicacéo, reducao de custos, reducdo dos estoques em diversos niveis,
por parte do fabricante, no dimensionamento da producdo, estoques pré-
producdo, estoques de produto acabado centralizado e distribuido, otimizacéo
do sistema de transporte, sistemas descentralizados de armazenagem e

distribuicdo e estoques nos varejistas.
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7

Outra importante caracteristica do ECR é o acompanhamento do
processo apds a comercializacdo dos produtos. Diversas empresas iniciaram
seus processos a partir de um servico de atendimento ao consumidor, onde
pode ser contatada por diversos meios, principalmente o telefone, onde
reclamacgdes, solicitagdo de informacOes adicionais, receitas e outras
informagdes podem ser obtidas. O servico mais antigo instalado no Brasil foi
da Nestlé em 1960.

Para que todo este processo funcione, € fundamental adequar a

automacao comercial, o sistema mais utilizado € o de codigos de barra,

sistema EAN/UCC (European Article Numbering — europeu / Uniform Code
Council) A utilizacdo deste sistema vem crescendo a razdo de 4.000
associados ao ano, a EAN Brasil € a quarta maior associacdo mundial e,
seguindo este ritmo alcancaré niveis mais elevados, € o comentério de Roberto
Demeterco, presidente da EAN Brasil, para tanto realiza peribdicamente
seminarios regionais para informacdo e adesdo de mais associados. Os
codigos de barra, ndo apenas aplicados aos produtos, mas nos paletes ou nas
caixas de transporte, melhora processos logisticos nas empresas e torna-se
mais capacitadas a conquistar clientes. Para o EDI poder operar é inevitavel o
uso de codigo de barra. Em muitos casos, somente o uso de paletes é
suficiente para reduzir de trés horas para quarenta e cinco minutos o tempo de

descarga dos caminhdes.

5.7 PRECOS

O preco, na visao de Richers (2000 p.230) parece ser algo lapidar e
inconfundivel: “resulta da somatéria dos custos de produgdo e de uma margem
razoavel de lucro que, multiplicado pelo volume de vendas, oferece o resultado
de uma transacdo ou sua receita bruta. Acontece, porém, que essa
interpretacdo sumaria da funcéo preco ilude, e bastante. Para poder usar o
preco como um elemento de incentivo as vendas, o empresério precisa ndo sé
conhecer seus aspectos mais aparentes — que chamamos de tracos
observaveis — em contraposi¢cdo aos tracos intuidos pelo consumidor e que o

norteiam para comprar ou ndo determinado produto.
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Raras vezes o consumidor tem condi¢cfes de avaliar se est4 pagando o
preco justo pelo produto, na auséncia de informacdes precisas, ele se norteia
pelos precos de produtos competitivos. Um exemplo sdo os iogurtes, que
sofreram substancial reducdo de precos ao longo de 1997, quando os dois
principais detentores do mercado, Danone e Nestlé, entraram numa luta
ferrenha para aumentar a sua respectiva participacdo, O consumidor,
evidentemente, notou as quedas de preco e se beneficiou disso.

Do ponto de vista das empresas, talvez tivesse sido melhor que uma
delas tivesse se negado a entrar nessa guerra de precos: poderia Ter-se
beneficiado mais ao atender os niveis de precos de seus iogurtes e defender a
sua participacdo de mercado por outros meios, como a tentativa de adaptar o
produto ao gosto do comprador, concentracdo em alguns segmentos de
mercado, pela publicidade e pela promoc¢do. O valor que um consumidor
atribui a um produto é muito mais uma fung¢édo da sua imagem de marca e dos
beneficios que derivam do consumo do que do preco do produto em si”.

As decisdes de preco sédo importantes pois afetam o volume de vendas e
quanto dinheiro ela ganha.

Na figura abaixo passos para o estabelecimento de pregos:

Figura 5.4 Estabelecimento de Precos

Objetivo Detggmi“a@’?‘o- Estimat | | Analise geéf;ggqg,g prSee;cfﬁl% |
determin || qonara || Wade || de || i

A/

Fonte: Adaptado de Churchil, Jr (2000)

Importante verificar se o produto em questdo tem uma demanda elastica
ou inelastica, ou seja, se a demanda reage diretamente proporcional ao
estimulo de precos. Por exemplo o iogurte como citado anteriormente o
consumo se leva quando se reduz o preco, ja no caso do leite in natura
convencional, o incremento de vendas € muito pequeno em se comparando ao

desconto, ou perda de receita oferecida.

5.7.1 Estratégias de Definicdo de Preco
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Existem algumas estratégias de precos praticadas no mercado,
apresentadas por diversos autores como Hooley (2001 p.322), Churchil Jr.
(2000 p.341), McCarthy (1997 p.279) que podemos definir como: em funcao do
estagio do ciclo de vida do produto e em funcdo do posicionamento adotado
pela empresa para o produto.
5.7.1.1 Preco em Relacéo ao Estagio do Ciclo de Vid a do Produto

Quando do lancamento de um produto no mercado, neste caso inovador,
poucos sdo 0s consumidores que experimentardo de imediato tal produto,
portanto as vendas por si s6 sdo previsivelmente pequenas, por outro lado, os
distribuidores ndo se arriscam ou se arriscam menos adquirindo poucas
unidades. Para poder remunerar o investimento efetuado no processo de
desenvolvimento do produto, desde a pesquisa, ajustes e outros detalhes até a
colocacdo no mercado, e ainda com campanhas publicitarias intensas, lanca-se
0 produto com precos acima do previsto no projeto inicial, para quando da
entrada de concorrentes ir desnatizando, ou reduzindo gradualmente o preco,
enguanto os volumes de venda crescem.

Seguindo este estagio percebemos um ciclo de crescimento, surgem
varios concorrentes, os produtos comecam a diferenciar-se, e, de forma geral
0S precos continuam a reduzir-se, mas a rentabilidade é assegurada pelo
aumento da producéo, a escala das compras reduz os custos, assim como a
queda na intensidade da comunicacao, além do fato do incremento no nimero
de distribuidores e a quantidade de produtos adquiridos aumenta, reduzindo
custos de distribuicéo.

Quando chega-se ao estagio de maturidade, o mercado esta na
plenitude, ha poucos investimentos em comunicagao, 0s precos se estabilizam
num patamar aceitdvel por todos os competidores, os distribuidores em plena
relacdo com fornecedores e clientes, nesta fase é importante acumular
recursos e investir no desenvolvimento de novos produtos, para gerar um novo
ciclo de negadcios.

O estagio de declinio, também conhecido por abacaxi, € um estagio
complexo, as vendas diminuem, alguns concorrentes saem do mercado, 0S

consumidores reagem ao aumento de precos, os distribuidores reduzem ou
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cancelam as compras deste produto. Aos que se mantém no segmento o
desafio de manter alguma rentabilidade e a capacidade de investimentos em

novos produtos quase inexiste.

5.7.1.2 Preco no Posicionamento do Produto
Visando dar melhor visdo das alternativas estratégicas que podemos
definir com relacdo aos precos a serem praticados, o diagrama abaixo, de

Kotler (2000) compara duas variaveis Preco e Qualidade do Produto (qualidade

percebida):
Quadro 5.1 Estratégias de Preco
Pre co
Alto Médio Baixo
Q| Alto Preco Premium Alto valor Supervalor
Médio | Preco Excessivo Valor Médio Valor Bom
Baixo | Assalto ao Cliente | Falsa Economia Economia

Q = Qualidade Percebida do Produto
Fonte: Kotler (2000 p.477)

Desta forma podemos perceber que o0 preco € um instrumento auxiliar no
posicionamento do produto junto ao consumidor, produtos premium s&o
aqueles especiais e que custam mais, quando o fabricante decide utilizar a
estratégia supervalor, um produto reconhecidamente de qualidade, com preco
muito abaixo, o consumidor podera reduzir a qualidade percebida. No caso dos
bens ndo duraveis esta percepcdo ndo € tao direta, portanto, em ndo sendo um
produto inel4stico, vendera mais quanto maior for o desconto.

O preco de um produto, quando determinado, observado o ponto de
vista do fabricante, deve considerar outros fatores que influenciam a
composicao final, entre eles adequacédo do preco pelos critérios: geografico,
promocional, descontos e concessdes e por pacote de produtos. Caso o
empreséario ndo considere estes fatores podera, no curso de negociagées, ter
que fazer concessdes que podem ir aléem da sua capacidade de obter um

negocio rentavel.

5.7.2 Componentes na Formagao do Preco
5.7.2.1 Geografico



96

O prec¢o pode variar conforme a regido geogréfica que atua, se deseja
ingressar num novo mercado pode utilizar uma estratégia para penetracao,
oferecendo um preco inferior aos dos concorrentes visando conquistar o
consumidor, que apdés o consumo pode permanecer utilizando esta marca,
estratégia comum em empresas de laticinio.
5.7.2.2 Promocional

Havendo necessidade de implementar alguma acdo especial em um ou
outro mercado, por defesa de ataque de concorrente, para acelerar a
colocacdo de um lote de produtos com vida de prateleira restante pequena, é
comum realizar a¢cbes desta modalidade, principalmente em parceria com

algumas cadeias de distribuidores.

5.7.2.3 Descontos e Concessoes
Os descontos podem ser aplicados em conformidade das circunstancias,

pode ser classificado como sendo:

- Quanto ao prazo de pagamentos, se a vista, 30 dias fora o0 més, ou outro;

- Por volume de produtos, quanto maior o volume comprado, maior € o
desconto esperado pelo comprador;

- Sazonais, nos periodos sazonais de menor consumo € oferecido desconto
visando incrementar o consumo, muito comum em sorvetes na regiao
sul/sudeste do Brasil, durante o inverno;

- Concessoes, sdo condicoes diferenciadas que visam estabelecer uma
remuneracao adicional ao distribuidor na ocupacéo de maior participacao de
mercado, podem ser de troca de mercadoria em vias de vencer a validade
por outra com prazo maior, na participacdo de encartes, na participacdes

especiais de alguns distribuidores.

5.7.2.4 Por pacote de produtos

Oferece-se condicdes diferenciadas para quando a venda é efetuada
através de um conjunto de produtos a um distribuidor.

As estratégias de precos devem ser adotadas em conjunto,
considerando o posicionamento do produto, o ingresso em novos mercados e 0

fator do estagio do ciclo de vida do produto.
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ApoOs estudar os fatores que compde um produto, ha necessidade de
uma pesquisa de campo para identificar as relacdes entre os produtores e o0s

varejistas e as estratégias adotadas por estes empresarios.
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CAPITULO VI

METODOLOGIA E PESQUISA DE CAMPO

6.1 INTRODUCAO

Concluida a revisdo bibliografica sobre alguns fatores que
influenciam uma organizacdo como: a estratégia empresarial, segmentacao,
composto de produto e a logistica e distribuicdo necessarias aplicadas no
segmento de produtos congelados e resfriados, € importante comprovar asa
relacbes entre produtores de alimentos e o0s varejistas, principais canais de

distribuicdo para este tipo de produto, através de pesquisas de campo.

6.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Método vem da palavra grega methodos que significa “caminho para
chegar a um fim”, O filblogo Antenor Nascentes define método como um
“conjunto de meios dispostos convenientemente para chegar ao fim que se
deseja”, Galliano define como “um conjunto de etapas, ordenadamente
dispostas, a serem vencidas na investigacao da verdade, no estudo de uma
ciéncia ou para alcangar um determinado fim”.

Figura 6.1 Fluxo da Pesquisa
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Fonte: Oliveira (2000 p.50)
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6.3 METODOS DE PESQUISA

Para a realizacdo de uma pesquisa existem varios métodos a serem
considerados, seja de forma individual ou combinada, em relacdo ao uso de
fontes primérias ou secundéarias de dados. Os dados secundérios j4 estdo
disponiveis, uma vez que ja foram coletados para algum outro propdsito além
da solucéo do presente problema. Nestas fontes incluem-se bancos de dados
de organizacdes, governos, associacdes profissionais e comerciais, agéncias
de dados, que se obtém razoavelmente padronizadas e confiaveis para uso.

A classificagdo dos tipos de pesquisa tem variado de acordo com seus
autores, neste trabalho foi adotado o critério de Mattar (1992), Aaker, Kumar e
Day (2001), Malhotra (2001) e Samara e Barros (1997).

Figura 6.2Sintese das finalidades dos tipos de pesquisa

Pesquisa * Demonstra a natureza do problemay;
Exnloradria p— «  Sugere solucdes ou novas idéias.

Pesquisa DESCtiVA  fm——) = Determina dimensoes

Pesquisa Causal |j——————) ® Testa as relagoes de causa e efgito
= Testa as hipoteses a respeito das

relacdes de causa e efeito

Fonte: Kotler (2000 p.127)

6.3.1 Pesquisa Exploratoria

O principal objetivo da pesquisa exploratéria € prover o pesquisador de
maior conhecimento sobre um tema ou problema em perspectiva. Os
levantamentos de dados em fontes secundarias que séo levantamentos
bibliograficos, documentais, de estatisticas e pesquisas realizadas.

6.3.2 Pesquisa Descritiva
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A pesquisa descritiva, segundo Aaker (2001 p.94) é um dos tipos mais
utilizados, principalmente em mercadologia. Seu propdsito € obter um
instantaneo preciso de alguns aspectos do ambiente do mercado, tais como:

» Parcela da populacéo adulta que apodia determinada instituicao;

» Avaliacdo dos atributos de um produto em comparacéo aos concorrentes;

= Caracteristicas socioecondmicas e demograficas dos consumidores de um
produto;

*» Proporcdo de todos os possiveis pontos-de-venda que compram, expde e

comercializam determinados produtos.

As hipoteses, quando existem, nas pesquisas descritivas sdo especulativas.
Geralmente as relacdes estudadas ndo sdo de natureza causal. Entretanto,

elas podem ser Uteis para as previsoes.

6.3.3 Pesquisa Causal

Quando é necessario mostrar que uma variavel causa ou determina o
valor de outras variaveis, é preciso fazer uma pesquisa causal. A pesquisa
descrita ndo é suficiente, ja que tudo que pode provar € que duas variaveis
estdo relacionadas ou associadas. Obviamente, a evidéncia de uma relacéo
ou associacao é bastante util, sem ela ndo teriamos base sequer para inferir a
existéncia de causalidade. Para ir além desta inferéncia, precisamos de provas
razoaveis de que uma variavel precede a outra e de que ndo existem outros

fatores causais que possam ser responsaveis por esta relacao.

6.4 TIPOS DE PESQUISA UTILIZADOS

Como o objetivo deste trabalho € identificar relagcbes negociais, e estas
nao sdo fornecidas em respostas em questionarios é que foram realizadas

pesquisas exploratdrias e causais.
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Exploratorias para demonstrar a tendéncia de crescimento do segmento
de alimentos resfriados e congelados, geracdo de valor agregado e as
alternativas de distribuicAo compostas com as receitas e a logistica necessaria
para atender a demanda, comprovar 0 crescimento e a ameacga das marcas
préprias dos varejistas as pequenas e médias empresas.

Causal para comprovar as relacbes negociais que estdo sendo
exercidas pelos varejistas, principalmente os grandes sobre os produtores de

menor porte, quanto a pregos e prazo de pagamentos.

6.5 AMOSTRA

Para determinar amostras da pesquisa, foram utilizadas como fontes de
dados secundarios: o relatério do Censo da Associacdo Brasileira de
Supermercados (Abras) realizado pela empresa A. C. Nielsen e as bases de
dados da Secretaria de Estado de Industria e Comércio do Parana e ABRAS
Associacao Brasileira de Supermercados.

Por ser pesquisa exploratoria e causal a técnica de amostragem
escolhida foi Nao Aleatodria, ou intencional que segundo definicdo de Barbetta
(1999 p.35) “sdo aquelas que procurar gerar amostras que, de alguma forma,
representem razoavelmente bem a populacdo de onde foram extraidas”,
Barbetta classifica em duas: por cotas e por julgamento, neste caso utilizou-se
por julgamento, que vem a ser uma amostra ndo aleatoria “cujos elementos
escolhidos sdo aqueles julgados como tipicos da populagdo que se deseja
estudar” ou N&o Probabilistica segundo Aaker, Kuman e Day (2001 p.377), de
Amostragem Intencional “identifica elementos que representem 0 grupo a ser

pesquisado”.

6.5.1 Amostra dos varejistas

No Censo da Abras / Nielsen constata-se que o volume representativo
de vendas do varejo brasileiro esta concentrado nas cinco maiores redes de
supermercado do Brasil As 20 maiores redes de supermercado juntas chegam

a representar, segundo o censo, mais de 60% do volume total de vendas de
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auto-servico e as demais organizagdes representam uma parcela menor do
total do faturamento do setor.
Para identificar as relacbes no segmento foram realizadas 20

entrevistas, cujos representantes foram escolhidos da seguinte forma:

a) Dois representantes das 5 maiores redes de supermercados do pais,
que possuem hipermercados, atuam nas principais pracas do pais, a
entrevista e a observacdao realizada também sobre supermercado;

b) Dois representantes com faturamento entre a 62 e 202 posicéo,
segundo a Abras, um de ambito nacional e outro de atuag&o regional;

c) Quatro representantes de empresas varejistas situadas entre a 212 e
a 1002 posicao, um com atuacgéao regional e outro com atuacao local;

d) Quatro representantes de pequenos supermercados, um em area
central, um em bairro populoso e dois periféricos;

e) Quatro representantes de lojas de conveniéncia, um central, dois em
bairros populosos e um em periferia;

f) Quatro representantes de panificadoras, uma central, uma em bairro
de posicionamento alto, uma em bairro populoso e uma na periferia.

Obs. Os locais escolhidos foram bairros distintos, para permitir identificar

eventuais diferencas de posicionamento, forma de gestdo e dos consumidores.

6.5.2 Amostras dos Produtores de Alimentos

Visando comprovar as hipoteses determinadas quanto aos produtores
de alimentos resfriados e congelados, obteve-se do cadastro da secretaria
Estadual da Industria e do Comércio, a partir do cadastro central a base de
27.033 industrias de alimentos no Parand, divididas em 40 categorias, das
quais 4420 empresas estao incluidas como estabelecimentos do género 26 —
Alimentos, por faixa de faturamento.

Ao identificarmos esta quantidade de industrias alimenticias, apenas
uma pequena parte sado as classificadas como grupos de atividades de

industrias de alimentos que pertencem ao objeto desta pesquisa, industria de
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pequeno e médio porte de alimentos resfriados e congelados, sdo os

seguintes:

6.5.3 Classificacdo das Empresas de Alimentos por C  ategoria

Segundo a Secretaria de Estado da Industria e do Comércio, do Parana,
as empresas sao classificadas conforme o segmento de atuacao, na figura 6.3
estdo aquelas que estdo dentro do objeto deste estudo.

Quadro 6.1 Classificacdo das Empresas por categoria

cédigo Objeto

2611 |Fabricagéo de refeicbes conservadas

2619 |Preparo de Refeicdes Conservadas

2621 |Abate de animais e preparacdo de conservas de carne

2622 |Preparacao de Conservas de Carne

2642 |Preparacao do Leite

2643 |Preparacao de Produtos de Laticinio

2644 | Preparacgdo do Leite e Fabricacdo de Produtos de Laticinio

Fonte: Secretaria de Estado da Industria e Comércio - Pr

Para estabelecer melhor percepcao deste segmento, foram escolhidas
dez empresas de micro, pequeno e medio porte, dos seguintes produtos:
Laticinios, Massas Frescas, Vegetais Hidropbnicos, Refeicbes Congeladas,
Massas Congeladas e Embutidos, sdo os representam a grande maioria dos
produtos resfriados e congelados distribuidos no varejo.

Depois de definidos os questionarios foram realizadas duas aplicactes
dos questionarios em pequenas lojas de conveniéncia e uma entrevista
utilizando o roteiro com um produtor de alimentos resfriados e congelados, com
0 objetivo de identificar as necessidades de ajustes e se a questdo foi

interpretada no contexto que foi desenvolvida.

6.6 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
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Os instrumentos utilizados para a coleta dos dados junto aos
supermercadistas e produtores, escolhidos conforme os critérios anteriormente
apresentados, foram: questionario, o roteiro que se encontram nos anexos, e a
observacdo, onde foi possivel obter as informacdes necesséarias para a

obtencao dos dados a seguir apresentados e abaixo detalhados.

6.7 COLETA DE DADOS

Apés a definicdo do tipo de amostra, escolhidos os representantes e
identificados os pontos a serem pesquisados, aplicou-se aos varejistas
escolhidos, que atuam no mercado de Curitiba, através de seus
representantes, gerentes ou responsaveis por compras, um questionario e itens
a serem observados nas lojas. Junto aos produtores de alimentos resfriados e
congelados dos segmentos determinados, um roteiro que serviu de base para
as entrevistas e observacoes realizadas.

A maior parte das entrevistas foram gravadas e as observacfes
registradas, visando reter as informacgdes prestadas. Estas informacdes foram
classificadas para estabelecer parametros de analise causal.

6.8 INFORMAQ@ES DOS VAREJISTAS

Por ser entrevista dirigida e exploratoria, foram registrados todos os
pontos relevantes, apresentados em ordem de preferéncia das respostas, em
algumas questbes foram anotadas as informacdes importantes para permitir
uma analise mais criteriosa e ainda poder estabelecer uma relacdo causal
guando comparada com as entrevistas dos produtores e o0s registros das
publicacdes citadas. Os meios de coleta de dados deste grupo pesquisado

foram:

. Observacgéao estruturada. Observacdo segundo Mattar “consiste no
registro de comportamentos, fatos e acdes relacionados com o objetivo da
pesquisa, sem que haja comunicagcdo com os pesquisados, e nao envolve
guestionamento e respostas, verbais ou escritas” , estruturada quando os
objetivos sdo claramente definidos, neste caso a éarea ocupada, a

quantidade de itens, marcas e a presenca das marcas proprias.
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. Entrevista pessoal quantitativa, entrevistador e entrevistado
estarem em contato pessoal, onde o entrevistador anota as respostas de

um guestionario, onde as perguntas séo pré-determinadas.

A seguir a sintese das respostas obtidas nas entrevistas pessoais atraves da

aplicacao dos questionarios:

A dimenséao das lojas em funcdo do numero médiode i  tens:

- Lojas de conveniéncia e panificadoras: entre 120 e 3.000

- Supermercados de Pequeno Porte: 8.000

- Supermercados de Médio Porte: 14.000

- Supermercados de Grande Porte: 28.000

- Hipermercado: 60.000

A grande maioria se referiu aos critérios da ABRAS, poucos foram pontuais na
identificacdo exata do numero de itens e se encontravam dentro dos intervalos
da classificacdo ABRAS / AC NIELSEN. Valores médios.

Os critérios na definicdo de um item.  (ordem de importancia)

- Preco e prazo de pagamentos;

- Logistica e suporte do fornecedor;

- Potencial de giro;

- Produto (tradicdo, conhecimento, aceitacdo pelo consumidor, fabricante,

propaganda, marca e caracteristicas).

Os critérios avaliados num item para compor o mix da loja.

- Preco compativel com a categoria;
- Abertura para negociagcdes e promocdes;

- Procura pelo consumidor.

Os sistemas e o fluxo de informacdes existentes na reposicao de

estoques.
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Sistema interligado em rede, o registro da saida da mercadoria através do

check-out, geram relatérios consolidados, conforme o porte o tramite difere:

Hipermercados informa depdsito que consolida as saidas de todos os
caixas, comparando com o volume disponivel, efetua automaticamente uma
projecéo de vendas, quando atinge o ponto de pedido, aciona via eletronica
de dados a solicitacdo aos grandes fornecedores, a reposicdo de estoque
dos médios e pequenos fornecedores, com produtos de menor giro, tém a
solicitagdo realizada através dos compradores ou através dos atacadistas.
As redes de supermercados enviam as informacdes aos centros de
distribuicdo, que consolidam os volumes em estoque e solicitam a reposi¢cao
via eletrbnica de dados, nem sempre automatica. Os produtos de alto giro,
sado entregues nas lojas, os demais sdo entregues nos centros de
distribuicéo.

As lojas pequenas e de conveniéncia adotam os seguintes procedimentos:

- Algumas a partir da informacao de saida do caixa, que emitem relatorios
de mercadorias a adquirir;

- Outras pela constatacéo através de registros manuais, ha varejistas que
percebem a falta da mercadoria quando ndo mais a encontram na loja;

- Ha ainda aqueles que sdo monitorados pelos fornecedores, atacadistas.

O abastecimento é realizado a partir de algum destes procedimentos por

atacadistas ou diretamente pelos fabricantes dos produtos de alto giro, quando

tém um volume de vendas razoavel para o item.

Outro fator observado nas grandes redes de supermercados na questdo da

movimentagcdo de estoques, € que apenas 20% dos produtos sdo entregues

diretamente nas lojas, normalmente os produtos de alto giro e grande volume.

Uma grande rede de hipermercados esta testando numa de suas lojas de

Curitiba, um sistema de abastecimento via um centro de distribuicdo em S&o

Paulo, com abastecimento diario para a loja, os resultados obtidos até o

momento ndo permitiram avaliacdo exata sobre quais e quantos itens podem

ser administrados desta forma. Conforme publicado na revista Negocio, de

novembro/2001, a rede Wal Mart. Maior rede varejista do mundo e 62 maior no
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Brasil, concentra todos os dados em sua sede em Bentonville nos Estados
Unidos e no Brasil j& construiu em Barueri, Sd&o Paulo seu centro de
abastecimento para todas as suas lojas no pais, onde fraciona determinadas

mercadorias com baixa taxa de giro, mas boa rentabilidade.

Os critérios de selecao e avaliacao de fornecedores

Aceitacdo das condi¢cdes pre-estabelecidas, a avaliacéo é feita medindo

o nivel de prestacdo de servico, potencial de giro do produto;

- No caso de hipermercados e redes de maior porte, nivel de servi¢co significa
cumprimento do prazo de entrega, prazo elastico para pagamentos,
parceria (promocoes, condigdes especiais, verba de propaganda e outros);

- Para os varejistas de menor porte a pontualidade e a entrega do que foi
solicitado, se possivel algum prazo para pagamentos, aceitacdo de cheques

pré-datados e outros.

Utilizacdo de itens com marca propria

As redes médias e algumas lojas de conveniéncia arriscam-se com
alguns produtos secundarios, mas em geral ndo, pois comercializam volumes
em menor quantidade e ndo tado representativos para ser comercialmente
vantajosa tal pratica.

Em outros casos a marca do estabelecimento nao representam um valor
representativo ao consumidor que justifigue a escolha do comprador, e
receberiam pressdes dos grandes fabricantes.

As grandes redes e o0s hipermercados entrevistados adotaram a
implantacdo de marcas proprias, algumas utilizando uma marca propria com
outra denominacdo, ou seja uma marca que pode ser encontrada em mais de
uma rede de distribuicdo da mesma corporagéao.

Das grandes redes entrevistadas todas tém marcas proprias e algemas
redes meédias e pequenas, foram encontradas marcas proprias de atacadistas.

As lojas de conveniéncia, em sua grande maioria, utilizam marcas dos

fabricantes e, as com posicionamento voltado a publico com maior poder
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aguisitivo se preocupam em manter as principais marcas lideres e as marcas

mais relevantes aos clientes.

A percepcédo da Aceitacdo dos Produtos com Marca Pr6  pria

Tem boa aceitacdo, pois quase a totalidade das marcas proprias 0s
precos dos produtos ofertados ao consumidor sdo inferiores aos das marcas
dos fabricantes, e o consumidor Vvé na marca prépria do estabelecimento
gualidade do produto, percebe um valor agregado. Confirmado pela pesquisa
de satisfacdo com clientes, realizada pela A. C. Nielsen, realizada em 2001 o
volume de consumidores que conhecem e compram estes produtos, em Porto
Alegre o percentual é de 68%, Salvador 66%, Recife 63%, Curitiba 58%, Rio de
Janeiro 49%, Sao Paulo 45%, Florianépolis 43% e Belo Horizonte 42%.

Fatores Importantes na Escolha e Definicdo de um Pr  oduto com Marca

Prépria em seu Estabelecimento

Identificar produtos de alto giro e rentabilidade, que ndo coloquem em
risco a marca e a imagem da rede;
O fator preco de compra e prazo de pagamentos é fundamental. Na pesquisa
realizada pala A. C. Nielsen junto a consumidores confirma-se a percep¢ao dos
supermercadistas sobre os motivos decisivos na escolha de produtos de marca
propria: preco 73%, qualidade 61%, curiosidade 29%, credibilidade da rede

varejista 7% e outros 3%.

A Evolucédo do Numero de Itens com Marca Propria

O nuamero de itens e estabelecimentos utilizando o uso da marca propria é
crescente, bem como novos segmentos estdo sendo adicionados, hoje
encontra-se quase tudo com marca propria, desde laticinios, cremes dentais,

desodorantes, biscoitos inclusive eletro-eletronicos.

A Marca Propria e a Substituicdo dos Produtos Conco  rrentes
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Dependendo do nivel da clientela a loja substitui quase que totalmente, ja
para as lojas que atendem o0s segmentos de maior poder aquisitivo a
substituicdo € parcial, para ndo correr o risco de perder a preferéncia deste
consumidor em comprar em sua loja, pelo fato de ndo encontrar seu produto

predileto na loja e possuir forte relacdo com a marca do fabricante.

A Evolucdo da Area Destinada a Alimentos Resfriados / Congelados nos

Ultimos Anos

De modo geral a area aumentou, principalmente nas lojas cujo
consumidor tem o perfil destes produtos, em algumas lojas mais populares
chegou a diminuir pelo elevado custo da manutencdo destes estoques, néo

compensando pelo baixo giro destes produtos.

A Representatividade dos Alimentos Resfriados / Con  gelados Sobre o

Faturamento

O peso destes produtos sobre o faturamento das lojas € grande, esta em
franco crescimento, principalmente nas lojas cujos clientes tém poder aquisitivo

elevado. Representa em varios casos 43% do faturamento total de uma loja.

A Influéncia da Marca na Decisdo de Compra destes P rodutos

Para os clientes classe A e B a marca € de elevada importancia, mas
para uma parcela dos consumidores a promoc¢ao e os descontos tém grande
influéncia e apelo.

Outro fator relevante observado é que nas lojas médias e pequenas a
influéncia das marcas regionais € alta, por dois fatores: pela proximidade do
produtor que oferece servico de distribuicdo, apoio comercial e pelo
consumidor que tem relagcdo com estas marcas, independente do poder
aquisitivo. O exemplo mais citado foi o caso da Batavo, cuja marca para
alimentos foi adquirida pela Perdigdo e lancou uma linha de alimentos
congelados, sem propaganda e pouca acdo comercial no ponto de venda
obteve bons resultados comerciais, fato citado por mais da metade dos

entrevistados.
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Nas pesquisas de preferéncia de marcas (top of mind) realizadas na
regido sul do Brasil, demonstram a presenca de marcas regionais, em todos os

segmentos, inclusive no de alimentos resfriados e congelados.

6.9 INFORMACOES DOS PRODUTORES DE ALIMENTOS RESFRIADOS
E CONGELADOS

Por serem entrevistas exploratérias e qualitativas, foram registrados
todos os pontos relevantes, os meios de coleta de dados com os produtores de

alimentos foram:

. Observacgao estruturada. objetivos sao claramente definidos, neste
caso a industria, processo produtivo, controles, sistemas de vendas.
. Entrevista pessoal qualitativa, entrevistador e entrevistado estarem
em contato pessoal, onde questdes abordadas atraves de um roteiro.
Segundo Malhotra (2001) “Ha varias razdes para se usar pesquisa
qualitativa. Nem sempre € possivel, ou conveniente, utilizar métodos
plenamente estruturados ou formais para obter informacdes dos respondentes.
Pode ser que as pessoas ndo queiram responder a certas perguntas, ou
mesmo sejam incapazes disso. Elas ndo desejam dar respostas verdadeiras a
perguntas que invadam sua privacidade, causem desconforto, ou tenham
impacto negativo sobre seu ego”. A seguir relato do observado e registrado
nas entrevistas e visitas aos produtores de alimentos resfriados e congelados,
onde a escolha da pesquisa qualitativa foi o de obter informacdes sobre as

alternativas utilizadas.

Relacionamento com as Redes de Supermercados
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Nesta questdo todos foram objetivos em afirmar que estdo sendo
massacrados pelos compradores das grandes redes, mas ap6s melhor
investigacdo percebe-se que parte do problema também é interno, pois poucas
destas empresas possuem andlise de custos para formularem adequadamente
seus precos, quando hd a possibilidade de um incremento nas vendas, por
fragilidade ou inocéncia, aceitam as propostas formuladas pelos varejistas, com
receio de serem substituidos por outro fornecedor, fato que muitas vezes é pouco
provavel, por falta de fornecedores, mas a auséncia de um sistema de informacéo

adequado, cria esta circunstancia, muitas vezes psicologica.

Sistema de Distribuicdo de Produtos ao Consumidor F inal

Nas empresas entrevistadas e observadas encontradas trés

modalidades distintas de distribuicdo de produtos ao consumidor final:
a) Direta

Algumas empresas observadas utilizam um sistema de distribuicdo direta ao
consumidor final, uma delas possui um sistema de assinatura, em areas pre-
determinadas, para possibilitar uma rota econdmica de distribuicdo, pois é diaria,
outra é acionada atraveés de telefone e programa a entrega, terceirizada, para o dia
seguinte, cobrando uma taxa de entrega.
b) Redes de Varejo

A maioria das empresas utiliza as redes de varejo como canal de distribuicéo,
pelo grande volume de compras, facilidade de entrega, em diversos casos entrega-
se em uma central de distribuicéo.
c) Grandes Redes Exclusivamente

Somente uma empresa manifestou-se possuir um canal de distribuicao
exclusivamente a poucas grandes redes distribuidoras, principalmente por haver
realizado contrato de venda de produtos com marcas préprias por um determinado
periodo (dois anos).

Outras duas empresas informaram que em passado recente ja utilizaram este
sistema, e se reestruturaram para ndo mais ficar reféns destas distribuidoras que,
guando sentem seu poderio exigem além do possivel.

Alteracdo nos canais de distribuicdo e os Motivos
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Das empresas entrevistadas, quatro alteraram o seu modelo de canais de
distribuicdo. O principal motivo foi o de alterar a concentracdo de negocios e a
consequente dependéncia de poucos compradores. Dois por desejarem
ampliar seus mercados e necessitaram aumentar a abrangéncia geografica de

atuacao, necessitando ampliar o nimero de novos pontos de venda.

De forma geral, as relagdes com as grandes redes e hipermercados é
dificil, pautada por fatores técnicos, como taxa de giro, reconhecimento por

parte do mercado e taxa de rentabilidade.

Critérios de Selecdo de Produtos e Fornecedores po r parte dos

Varejistas, segundo a visao dos produtores.

De modo geral os critérios sdo 0s mesmos, porém, neste segmento ha
algumas condi¢cbes diferenciadas, principalmente quanto aos produtos mais
pereciveis, como carnes nao beneficiadas, verduras e frutas, alguns laticinios,
que pelas caracteristicas especiais destes produtos impedem que fornecedores
de outras localidades os atendam, portanto ha condicdes menos agressivas a
estes casos, mas naqueles mais concorridos as pressoes por impor condi¢cdes

sdo elevadas.

Sistemas de Informacdo Adotados para a Reposicdo d e Estoques nas

Gobndolas de Supermercados

Com excecdo de duas empresas que desenvolveram parceria com
fornecedores de maior porte que tém sistemas de controle de estoques de seus
varejistas, a grande maioria fica na dependéncia de cooperativas de pequenas
empresas que subcontratam repositores. Na grande maioria dos casos apoés a
observacdo que o espaco na gondola esta vazio ou através de reclamacédo de

cliente ou responsavel pelo setor na loja a reposi¢éo é efetuada.

Em geral o controle de estoque é primario e ndo muito eficiente, chegando a
nao identificar a falta do produto nos estoques das lojas ou das centrais de
distribuicdo. Para evitar estes transtornos algumas empresas disponibilizam as
lojas volumes maiores do que o planejado, como s&o produtos de curta vida de

prateleira, ficam impréprios ao uso nas lojas, principalmente por utilizarem um
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sistema de gestdo de estoque inadequado. Segundo varios relatos, por
comodidade os repositores alocam os suprimentos de estoque na camara fria,
normalmente na entrada, os produtos ja estocados ficam ao final, ndo seguem
a relacdo primeiro que entra primeiro que sai, gerando casos, nao raros, de
produtos recém chegados irem as prateleiras, enquanto, produtos estocados
h& mais tempo, préximos ao vencimento do prazo de validade ficam estocados

até se tornarem impréprios ao uso. O prejuizo neste caso € dos produtores.

Crescimento do Segmento de Produtos Resfriados e C  ongelados

Todos foram uné&nimes em citar o crescimento deste mercado, poucos
ofereceram dados substanciais do crescimento do mercado como um todo,
principalmente por ndo haver uma associacdo que congregue estes produtores, e
quase a totalidade destes empresarios ter sistemas de informacdo acanhados.
Diversas publicacbes e o0 censo realizado pala A. C. Nielsen comprovam o
crescimento deste segmento, que chega a ser mais de um terco do faturamento

global de uma rede de varejo.

A Influéncia da Marca na Decisdo de Compra dos Con sumidores e dos

Varejistas.

Outro ponto polémico, quase setenta por cento dos entrevistados citam ser a
marca fator determinante na decisdo de compra. Comentério do proprietario da
empresa beneficiadora de embutidos reforca esta percepcdo, chegou a receber
ligacOes de algumas redes de varejo solicitando a aquisicdo de seus produtos por
insistentes solicitacdes de clientes, outra que citou ser definitivamente a favor de
manter e desenvolver sua marca foi a de massas congeladas, que investiu no
segmento de marcas proprias de varejistas, aumentou consideravelmente o volume de
vendas, mas o faturamento ndo cresceu tanto e acabou perdendo espaco no mercado
pelo desaparecimento de seus produtos em algumas redes. As empresas que
informaram que a marca nédo era relevante foram as de vegetais hidropdnicos, comida
congelada, por reforcar mais o produto que a marca, mesma posi¢cao adotada por seus
concorrentes diretos. Outra empresa que nao favoravel citou apenas que ndo vé
como promover a sua marca e 0s consumidores preferirem seu produto em relacdo
aos demais e nao encontra dificuldade para a colocacdo de seus produtos no
mercado.

A Embalagem
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Todos citaram que a embalagem é muito importante na decisdo de compra por
parte do consumidor, mas todos alegam que as embalagens custam caro, em
alguns tipos de materiais a exigéncia € que sejam confeccionados grandes

volumes de embalagens, pedido minimo.

Segundo pbdde ser constatado nas observagbes, com excecdo dos
laticinios e o0s vegetais, os demais produtos utilizam dois niveis de embalagens,
um primeiro nivel que acondiciona o produto, a base de aluminio ou papel
especial ( para ir direto ao forno ) e uma embalagem de segundo nivel,
normalmente de papel plastificado, onde € a embalagem que € vista pelo
consumidor. Neste caso utilizam as embalagens de primeiro nivel nos
formatos padrao (standard) fornecidas pelas grandes industrias de embalagem,
adquiridas em atacadistas ou distribuidores, ficando a embalagem de segundo
nivel com papel ou papeldo que é impressa em escalas menores por serem
produzidas por empresas fabricantes de embalagens de menor porte, e, em

alguns casos produzidas em graficas.

Novos Produtos

A grande maioria tem interesse em lancar mais e novos produtos, mas
identifica-se que nem todas tém este aspecto como fundamental para seu
crescimento ou sobrevivéncia. A maioria entende que se ficarem muito
preocupados no langamento de novos produtos, correm o risco de deixarem
em plano secundario os atuais e colocam a empresa em risco. Os que
expressaram a intencdo ou a necessidade de lancar mais produtos, sentem
dificuldade de desenvolver novos produtos pelo fato da limitagcdo de recursos
financeiros para investimentos e langcamento deste produto no mercado, outra
observacédo importante é que muitas destas empresas ndo sabe exatamente
como desenvolver um novo produto, sdo carentes de técnicas de identificacédo

de necessidades, desenvolvimento de produtos, embalagem.

Um grande obstaculo citado por quase todos é a burocracia para o

registro e liberacdo da autorizacdo para a producéo de produtos alimenticios no
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mercado, até a substituicdo de uma embalagem ou o rétulo tém que ser
protocolados e aprovados pelos 6rgdos competentes.

Das empresas entrevistadas duas possuem programas de lancamento
de produtos com frequéncia. Uma delas tem como objetivo estar sempre
lancando novos produtos e usa como método a tentativa e erro. O proprietério
identifica algum produto no segmento, juntamente com o chefe da producéo
desenvolvem o novo produto, uma agéncia de propaganda desenha a
embalagem, mandam produzir e colocam no mercado, se ndo for muito aceita,
retiram o produto de linha. Segundo um diretor da empresa, esta pratica fez
com esta empresa descobrisse alguns nichos interessantes de mercado, onde
muitas vezes ndo cabe concorrente, e segundo filosofia interna, quem entra

primeiro fica com o mercado.

O Futuro do Segmento

Quase todos sentem-se confortaveis por identificar que o segmento vai
crescer muito, segundo eles hoje os grandes centros consomem a grande parte de
seus produtos, mas esta onda devera chegar as cidades de médio porte muito em
breve, e, na seqiéncia as cidades menores. Quase todos informam que em
algumas ocasides nao conseguem atender a todos os pedidos, perceberam que h&
alguma sazonalidade no periodo de férias, principalmente as de verdo, onde as
familias que fazem veraneio nas praias procuram comodidade e este produto &
ideal. Um dos entrevistados ja estd desenvolvendo um produto especifico para tal
finalidade, um conjunto de refeicbes para uma semana numa embalagem gigante,
e iniciard a producdo um pouco antes do periodo de férias para armazenar e poder

atender aos pedidos.

A grande maioria esta otimista com o segmento, mas apenas uma ou
duas destas empresas tem um planejamento com prazo superior a dois ou trés
anos, 0s conceitos de cadeia de suprimentos como uma estrutura que busca
resultados em conjunto, a implantacdo de outras tecnologias como a troca
eletrbnica de dados, servicos aos clientes, ainda estdo em fase inicial, mas

todos se atentos com isto.

6.10 PESQUISA CAUSAL
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Como principais resultados da pesquisa causal, neste trabalho
representada pelo cruzamento das respostas obtidas nas entrevistas dos
varejistas e dos produtores, juntamente com o que foi publicado em revistas
especializadas, nas duas o6ticas e o censo da A. C. Nielsen, que sdo os

seguintes:

Concentracao do Varejo

O varejo estd se concentrando em grandes redes, mas a disputa de
mercado entre estas organizacfes também abre espacos para as pequenas
redes ou lojas isoladas, pois conseguem grande identidade com se publico,

alguns entrevistados de pequeno porte ndo se sentem ameacados.

Dificuldade para Ingressar nas Grandes Redes

As grandes redes, que buscam eficiéncia total, criam obstaculos para
novos fornecedores, por dois grandes motivos, a dificuldade de manter um
namero excessivo de fornecedores, o foco em produtos mais rentaveis, de
baixo preco, com alto giro, o que normalmente os pequenos ndao podem

oferecer.

Negociacao entre os Varejistas e Produtores

Para ingressar em varejistas de grande porte, que compram grandes
volumes, exigem condi¢des que de um lado afugentem os pequenos e de outro
remunerem de forma indireta o rompimento inercial que uma nova marca ou

novo produto tém até as vendas crescerem naturalmente.

Espaco no Mercado para as Pequenas e Médias Empres  as

Em todas as respostas e publicacfes constata-se a existéncia de muitos
espacos ou oportunidades para que as pequenas e médias empresas atuem
neste segmento se grande acdo de concorrentes de porte, principalmente em

produtos regionais.
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Necessidade de Lancar Novos Produtos com Valor Agr  egado

Novos produtos permitem obter maior lucratividade, diferenciar da
concorréncia e permite ser melhor percebido pelos consumidores.

Na comparacdo entre as pesquisas mostra que novos produtos
oferecem exclusividade de fabricante e maior rentabilidade e quanto mais

tradicional o produto maior € o nUmero de concorrentes.

Marcas Proprias Estdo em Crescimento

As marcas proprias do varejo cresceram de 3 para 4,5% sobre o
faturamento entre 1999 e 2000, espera-se um crescimento mais acentuado em
2001, pois mais empresa varejistas adotaram 0 sistema e as empresas

estrangeiras estdo trazendo mais produtos com suas marcas do exterior.

Necessidade de Planejar um Sistema de Distribuicéo

Diante do verificado é necessario que cada empresa, analisando seu
produto, a cadeia de abastecimento, principalmente para ampliar o tempo de
vida de prateleira util (em frente ao consumidor), possibilitando atingir locais um
pouco mais distantes, e, mantendo um conjunto de estruturas que permita
manter um elevado nivel de producdo, com lucratividade média elevada e

prazos de recebimento saudaveis.

As observacOes registradas neste segmento, pesquisa causal, foram
realizadas pela comparacao entre as respostas dos produtores de alimentos
resfriados e congelados e os varejistas, visando comprovar a hipotese central

e atender aos objetivos propostos.
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CAPITULO VII

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo desta pesquisa foi identificar as relacdes entre os fabricantes
e 0s varejistas e propor alternativas para as pequenas e médias empresas
produtoras de alimentos resfriados e congelados, através de revisdo
bibliografica sobre a atividade, estratégias empresariais, segmentacao,
posicionamento, diferenciacdo de produtos. Conhecer os principais canais de
distribuicdo utilizados.

Pesquisar as estratégias de distribuicdo adequados ao segmento de
alimentos resfriados e congelados, a cadeia de abastecimento. Compreender
a relacdo entre os produtores e varejistas e propor alternativas de
procedimentos e servigos que possibilitem viabilizar um empreendimento deste
segmento de pequeno e médio porte.

Esta pesquisa foi limitada a empresas situadas a empresas produtoras

de alimentos resfriados e congelados, da regido de Curitiba, estado do Parana,

7.1 CONCLUSOES

Este estudo teve como fato motivador responder a inquietacdo de um
empresario que viu seu negocio correr sérios riscos, quando o modelo da
relacdo comercial foi alterado por uma inesperada mudanca de controle
acionario de uma rede varejista, sua principal distribuidora, sendo forcado a
optar entre manter a distribuicdo em condi¢cdes negociais adversas ou tomar
outra atitude. Procurou abordar pontos relevantes que um empreendedor deva

considerar para manter prospero seu negocio e sua organizacdo competitiva.
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A industria de alimentos é responsavel pelo emprego de 17% de toda a
industria de transformacéo no Brasil, tem a participacdo de 9% do PIB e 15%
sobre as exportacbes, o segmento de alimentos de pratos prontos e
congelados no contexto da industria de produtos alimentares é de 2,33%, com
faturamento anual de US$ 2,256 milhdes em 1997.

A distribuicdo de alimentos no Brasil € realizada através dos
supermercados, compostos por mais de 70.000 lojas, com faturamento anual
de R$ 72 bilhdes e uma participacdo de 6,2% do PIB, empregando 710.000
pessoas.

Com a evolugdo dos negoécios desenvolveram-se redes de distribuicéo,
onde as cinco maiores, com pouco mais de 1.000 lojas, tém mais de 39% da
receita do setor com um faturamento anual préximo a R$ 30 bilhdes em 2001.

A primeira impressdo é que as grandes redes de varejo estdo
massacrando os industriais com objetivo de lucro, mas o que se percebe, € que
também o varejo é vitima de um processo de intensas disputas comerciais
entre as redes de supermercados, fazendo com que sejam obrigados a
oferecer mais e melhores condi¢des para manter seus clientes.

Outro importante canal de distribuicdo € o atacado, € responsavel pela
colocacdo de produtos nos mais longinquos pontos de venda, assumindo
também as tarefas de armazenamento e transporte. Setor com faturamento
anual de R$ 43 bilhdes em 2001.

Como o segmento de producdo alimentos é pulverizado, a grande
maioria das empresas e do faturamento esta entre as médias e pequenas
empresas, principalmente regionais, nota-se o confronto de interesses na
negociacdo, onde de um lado os varejistas necessitam de produtos atraentes
com precos baixos para vencerem a disputa com seus concorrentes diretos e
de outro dos produtores necessitando uma remuneragao para desenvolver seu
negocio.

Poucos varejistas a comprar e muitos produtores a vender, com isto
forca-se a queda nos precos e 0 aumento no prazo de pagamentos. Desta
forma os pequenos tém cada vez menores possibilidades de sucesso, pois ndo

ha condicbes de investir em negaocios futuros.
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Os alimentos resfriados e congelados, sdo bens nao duraveis, custam
pouco, oferecendo pouco risco a compra ao consumidor, pouco receio em
comprar um produto que ndo o satisfaca. Tem como caracteristicas basicas:
compras por impulso, decididas no momento da compra ou freqiiente, quando
necessitam de algo o fator conveniéncia é fundamental.

Em geral o comportamento do consumidor na compra de bens ndo duraveis
€ receptivo a novos produtos, percebe o0 novo, aceita experimentar, a
praticidade na utilizacdo dos produtos, € muito importante na decisdo de
compra, os alimentos congelados e resfriados se incluem nesta categoria, a
forca da marca, a tradicao e a experimentacdo também influenciam.

A grande maioria dos empreendimentos vencedores é um ato criativo,
inovador, ocupa espacos ainda nao preenchidos, gerando oportunidade e
sucesso.

Conforme analisado, no ciclo de vida das organizac¢des, no ciclo de vida dos
produtos, na matriz BCG e na pesquisa € comum empresas de sucesso
acomodarem-se com produtos no estagio de maturidade e num repente, pelo
ingresso de produtos substitutos ou novos entrantes, ou um declinio ndo
claramente identificado, perderem seus mercados e sua identidade, tornando
mais dificil sua recuperacdo, fato que faz empresas desaparecerem ou
perderem seus objetivos.

Em mercados em alta taxa de crescimento, a tendéncia € o crescimento do
namero de concorrentes, com a concentracdo do varejo, € provavel que haja
fortes restricbes ao ingresso de novos atores de menor porte, que se
apresentem com produtos nao diferenciados.

Para manter qualquer empreendimento com sucesso € fundamental
definir uma estratégia empresarial dentro das possibilidades da organizacgéo,
gue contemple a visdo do negécio, estar sempre junto ao mercado consumidor,
para identificar suas necessidades, desenvolver produtos que as satisfacam,
esta relacdo associada a uma marca que identifique e seja valorizada pelo
mercado é muito importante para alavancar o langcamento de novos produtos,

possibilita maior rentabilidade, gerando um ciclo que arrecada mais, investe-se
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em novos produtos, obtém-se maior receita, ciclo este conhecido como ciclo
Vvirtuoso.

A clara definichio de um publico alvo, os diferenciais que serao
percebidos pelos consumidores e serdo fundamentais, complementado-se pela
embalagem atraindo a atencédo e oferecendo servicos e comodidades.

Observa-se que as empresas produtoras pesquisadas, que alteraram
seus canais de distribuicdo, pesquisaram e desenvolveram produtos projetados
de acordo com o mercado consumidor, aumentaram a receita e a lucratividade,
reinvestiram em seu negoécio, desta forma se fortaleceram e estéo
estabelecendo relagbes mais estreitas com seus fornecedores. Assim,
consciente ou intuitivamente estes empreendedores estdo desenvolvendo sua
cadeia produtiva, que certamente os alavancara ainda mais.

A empresa deve estar sempre concentrada em seu negocio principal e
estabelecer estratégias que lhe permitam sobreviver e crescer, mantendo total
sintonia com o consumidor e seus habitos.

Estar atento ao mercado, avaliando as tendéncias e desenvolver os
produtos e 0s seus compostos principais: necessidade do consumidor a ser
atendida, marca e embalagem.

Torna-se de fundamental importancia desenvolver uma estratégia de valor
percebido pelo consumidor, permitindo a empresa operar com produtos mais
rentaveis e ser mais competitiva e reconhecida pelo mercado.

A marca é um dos grandes elos de relacionamento entre o produto e o
cliente, estar sempre presente, criar uma imagem, pode gerar importante valor
percebido, na pesquisa de lembranca de marca, os consumidores identificam
valores e pagam mais pelos produtos que sédo percebidos como superiores e o
preco tem menor influéncia.

As embalagens que permitem ao produto estar protegido, aumentar a vida
atil, tornar-se mais atraente e sedutor ao consumidor, e oferecendo mais
utilidades ou servicos adicionais, como simplicidade de manuseio ou uso e
outros.

Como as compras, em sua grande maioria sao realizadas em lojas de auto-

servico, marca e a embalagem tém fundamental importancia no processo de
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decisdo de compra, como destaque em relagdo aos demais produtos, como
geradora de valor agregado pelas facilidades que cria.

Os alimentos dependem muito de sua cadeia produtiva, que em muitos
casos esta proximo da base da producdo, em alguns tém um prazo inercial
relativamente longo, pois para desenvolver uma nova cultura ou espécie animal
h& um tempo vegetativo relativamente longo até se atingir escalas industriais.

Os alimentos resfriados e congelados tém uma vida de prateleira reduzida,
exigindo uma estrutura logistica eficiente, ndo possibilita manter estoques por
prazos elevados, ndo somente para o transporte, mas principalmente para a
apresentacao dos produtos aos clientes nos pontos de venda.

O estabelecimento de um sistema de distribuicdo é fundamental para
aproximar o produto do consumidor final e manter volumes de producdo de
viabilizem o negocio. Estar presente no maior nimero de pontos de venda
possivel é fundamental, principalmente pelo fato da conveniéncia ser fator
relevante no ato da compra.

Para uma estrutura logistica da cadeia do frio, ser eficiente € necessario
delimitar a area geografica de atuacdo, bem como a estrutura de suporte
operacional para uma operacionalizacao rentavel.

Estruturas de distribuicdo regionais buscam oferecer servicos adequados
aos seus consumidores, aumentando a fidelidade, forcando os varejistas
manter seus produtos nas goéndolas, utilizando ainda a forca de sua marca na
comunidade.

Muitos estabelecimentos de distribuicdo estdo implantando produtos com
marca propria, colocando os produtores em situacdes contraditorias, fornecer a
uma rede de distribuicdo seus produtos com marca e embalagem da rede e
perder a sua identidade e ficar vulnerdvel ou ndo aceitar esta modalidade,
perdendo volume de producdo e insistr em sua marca, perdendo
competitividade.

Nos supermercados pesquisados, os de grande porte estdo investindo
fortemente em marcas proprias, 0 que comprova a representatividade de 6,3%

do faturamento sobre as vendas.
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Na pesquisa, as empresas produtoras que destinaram importante volume
de vendas a marcas proprias de distribuidores estdo com dificuldades
financeiras, em funcdo do achatamento na receita e elevado prazo de
recebimento, o que dificulta o desenvolvimento de novos produtos e a
recolocacdo da marca no mercado, além de colocar em risco toda a relacdo
com o consumidor que foi estabelecida com sua marca.

As empresas produtoras de alimentos resfriados e congelados, de pequeno
e meédio porte, que estdo conseguindo evoluir, alteraram seus mecanismos de
distribuicdo, buscando formas alternativas, conciliando com os tradicionais
canais para manter um volume de producao elevado.

As principais formas alternativas de distribuicdo foram aquelas que atingem
diretamente o consumidor final, através de venda direta, porta a porta,

marketing direto como a televendas e inclusive internet.

Desta forma, a empresa produtora de alimentos deve oferecer produtos
que atendam necessidades de seus clientes, buscar definir e estabelecer forte
contado com seus consumidores, buscando fixar pontos diferenciais, quer por
uma marca, quer pela embalagem, a quantidade de produtos e a adequacéo ao
uso, gerando desta forma valor percebido, as empresas regionais tém forte
presenca na mente de seus consumidores, e possibilita estar sempre
oferecendo algo novo, que proporciona maiores receitas e oportunidades, e, a
empresa de menor porte € mais agil e sempre deve estar 4 frente de seus
grandes concorrentes.

E importante estabelecer relacdes com a cadeia produtiva, é ela a
responsavel pelo abastecimento e qualidade dos insumos necessarios ao
processamento, pois ndo € possivel acelerar e desacelerar de forma
instantanea, pois estes insumos dependem de producdo agropastoril,
possuindo certa inércia.

Percebe-se que para o aumento da capacidade competitiva, das
pequenas e médias empresas beneficiadoras de alimentos resfriados e
congelados, é fundamental estabelecer estratégia de distribuicdo, fixando a

area geogréafica de atuacdo, delimitada em funcdo das caracteristicas de
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transporte, volumes e condi¢cdes de temperatura e manuseio da carga, bem
como procurar desenvolver uma rede de distribuidores focados em seu publico
alvo, que permita obter um equilibrio entre volume de producéo, preco e prazo
de recebimento, gerando desta forma um equilibrio financeiro e amplia a

relacdo com o distribuidor e o mercado.

7.2 RECOMENDAGOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Apos a conclusao desta pesquisa, identifica-se diversas oportunidades
de estudos futuros, que possam melhor responder as questdes aqui
abordadas, ou limitadas por sua abrangéncia, assim recomenda-se a pesquisa

nas seguintes areas:

= Criar um modelo de gestdo para este segmento que contemple as variaveis
estudadas neste trabalho e a adicdo de outras, que possibilite aos
empreendedores, perceberem melhor suas oportunidades;

» Estudo sobre embalagens, relacdo custo beneficio, contemplando
diferenciacdo e volume de unidades a ser adquirida, aprofundando a
questao da logistica reversa destas embalagens;

» Estudo dos sistemas logisticos e fornecedores existentes na cadeia
produtiva de produtos resfriados e congelados;

» Estudar métodos de precificacdo, formas de melhor avaliar os custos

industriais, promocionais, logisticos.
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Apéndice 1

Questionario Varejistas

1. Qual o nimero médio de itens por tipo de loja em sua rede?
Pequeno Médio Grande Hipermercado

2. Quais 0s principais critérios na op¢ao por um novo item ?

3. Quais os principais critérios na avaliacdo de um item que comp®e o atual

mix das lojas?

4. Quais os sistemas de informacao existentes para reposicao de estoque nas

gondolas ?
5. Os principais critérios de selecéo / avaliacéo de fornecedores ?

6. Em sua rede, quais os sistemas de recepcao de mercadorias ? (reposi¢cao

de estoque, central de abastecimento, outro)
7. Possuem itens com marca propria ?
Se sim

7.1Como esta a aceitacdo do consumidor para seus produtos com marca

préopria ?

7.2Segundo sua percepg¢éao, quais os fatores decisivos na escolha de um

produto para usar sua marca propria ?
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7.3 A marca proépria esta substituindo itens de fornecedores? Totalmente ou
parcialmente ?
8. A éreafisica destinada a produtos resfriados e congelados cresceu nos

ultimos anos ?

9. A importancia dos alimentos resfriados / congelados no faturamento das

lojas ?

10.Os critérios de avaliagdo dos produtos resfriados / congelados séo os

mesmos para 0s demais produtos ?

11.0 consumidor esta aderindo produtos resfriados / congelados ?

12. A marca influencia a compra de congelados / resfriados ?

13. A promocao influencia a troca de um produto resfriado / congelado de

marca reconhecida por outro com pouca penetracado de mercado ?

Muito Obrigado
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Apéndice 2

Roteiro Entrevista Produtores

1. Houve alterag&o no seu sistema de distribuicdo ao mercado?
2. Quais os motivos que levaram a isto?
3. Comente sobre o relacionamento com as redes de supermercados.

4. Quais os sistemas de informacao existentes para reposicado de estoque

nas gondolas ?
5. Os principais critérios de selecao / avaliacao de fornecedores ?

6. Fabricam produtos com marca prépria de supermercados ?

Se nao, questionar 8 em diante, se sim, abordar tod  0s os itens.

a. Como esta a aceitacdo do consumidor para seus produtos com

marca propria dos varejistas ?

b. A marca propria esta substituindo itens de outros fabricantes?

Totalmente ou parcialmente ?

7. Segundo sua percepcao, a area fisica destinada a produtos resfriados e

congelados cresceu nos ultimos anos ?
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8. Segundo sua percepc¢do, os critérios de avaliagdo dos produtos
resfriados / congelados por parte das redes de supermercados sao 0s
mesmos para 0s demais produtos ?

9. O consumidor esta aderindo produtos resfriados / congelados ?

10.A marca influencia a compra de congelados / resfriados ?

11.A promocéo influencia a troca de um produto resfriado / congelado de

marca reconhecida por outro com pouca penetracado de mercado ?
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Apéndice 3

Perfil das Empresas Pesquisadas

Por ser uma pesquisa académica, o nome das empresas pesquisadas
foi ocultado para manter o sigilo das informagdes confidencias, que foram
fornecidas em confianca. Como critério foi utilizada a letra inicial escolhida

refere-se ao segmento que a entrevistada atua.

L ) Cooperativa de Laticinios, formada com cooperados de médio porte, focou
seu negbcio em um segmento especial leite tipo A. Para produzir este tipo de
leite é necessario que todo o processo, desde a ordenha até a entrega seja
supervisionado e controlado, exigindo equipamentos especiais. Este produto é
o principal e quase Unico produto da cooperativa, os demais derivados a

producéo € experimental e em pequena escala.

MF) Massa Frescas, uma industria que produz diversos tipos de massas
prontas resfriadas, bastando colocar na panela e cozinhar, possui uma linha de
diversos produtos, entre eles massa de pizza, caneloni, pastel, o principal é o

macarrao.

VH) Vegetais Hidroponicos, empresa familiar, que inicialmente produzia
legumes e verduras, apdés diversas geadas e crises com compradores,
atacadistas e varejistas, preferiu especializar-se no segmento por perceber

maior valor agregado, menor risco e obter maior lucratividade.

RC) Refeicbes Congeladas, empresa derivada de um restaurante de comida
tipica numa regido turistica do Parana, a proprietaria apds fazer um curso de
conservacao de alimentos na Embrapa-Pr junto com outros proprietarios de

restaurantes da regido, iniciou um processo industrial do produto, que tem
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grande aceitacdo regional, os poucos concorrentes diretos sdo 0s vizinhos,

tendo sido acatados pelos varejistas de modo geral.

MC) Massas Congeladas, empresa com configuracao industrial, especializou-
se em oferecer ao mercado massas congeladas semi-prontas, bastando retirar

a tampa da embalagem e levar ao forno e o prato podera ser servido a mesa.

E) Embutidos, a empresa produz patés, salsichas, o produto principal é a
linguica, formou marca reconhecida no mercado, em diversos casos os clientes

pedem pela marca.
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Anexo 1

Ciclo de Vida Familiar

Estagio

Situacado Financeira e Caracteristicas de Compra

Solteiro

jovem solteiro vivendo fora
da casa dos pais

Poucos encargos financeiros, orientado ao lazer,
férias, entretenimento fora de casa, comodidade

Recém-casado

Com boa situagéo financeira, dois salarios,

Casais jovens sem

compra da casa, bens de consumo duraveis,

Filhos

praticidade no dia a dia

Ninho Cheio |

Apice da compra da casa, pressdes financeiras

Filho mais novo com

maiores, talvez apenas uma fonte de renda,

Menos de 6 anos

compra de necessidades domésticas

Ninho Cheio Il

Filho mais novo com

Situacao financeira melhorando, algumas

mais de 6 anos

esposas retornam ao trabalho

Ninho Cheio Il

Situacao financeira ainda melhor, renovacao

Casais mais velhos

dos produtos e méveis da casa

com filhos dependentes

Ninho Vazio |

Apice de propriedade residencial, interesse em

Casais velhos sem

viagens e atividades de lazer, compra de itens

filhos em casa

de luxo

Ninho Vazio Il

Reducéo drastica de renda, compra de servi¢cos

casais velhos, sem filhos
em casa, aposentados

Médicos

Sobreviven te Solitario

ainda trabalhando

Renda boa, propenso a vender imoveis

Sobreviv. Solitario

Aposentado

Necessidade de cuidados médicos especiais,

afeicdo e seguranca

ACORN: A Classification of Residential Neighbourhoods, desenvolvida pelo

CACI Marketing Analysis

Residenciais).

Group, Inglaterra (Classificacdo de Vizinhancas
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