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1 - INTRODUCAO:

O Diretor-Presidente da empresa Sr. Pedro da Silva analisando os nameros
referentes as vendas do primeiro quadrimestre do ano, constatou uma queda
significativa das mesmas. Diante desse quadro, surgiram dois questionamentos: a
empresa, com a estrutura atual, conseguird suportar essa reducao tao significativa

de faturamento? E o que fazer para poder passar este momento?

Ele entdo, lembrou de como tudo havia comegado, em sua evolugao ao longo
desses 20 anos. Recordou de sua graduacdo na Universidade, do inicio de sua
carreira profissional na area financeira atuando em bancos e como se tornou um

empreendedor. Era realmente um momento de reflexao.

Questionou-se sobre o que a crise fara com seus negocios e com sua marca.
Se 0 momento é de agir com prudéncia ou de ousar e ir na contramao do cenario

econdmico mundial e do que os concorrentes estao fazendo.

Refletiu a respeito do que fara na gestdo de seus negoécios e que atitude
tomar diante de uma situacao de incertezas para 0s proximos meses. ApdOs pensar,
decidiu agendar uma reunido com 0s executivos das areas: financeira Sra. Beth,
logistica Sr. Jodo, producdo Sr. Cesar, e departamento comercial Sr. Eduardo.
Resolveu que os colocaria a par da situacdo e que juntos buscariam as solucdes

para enfrentar a dificil situacdo pela qual a organizacéo estava passando.

Na reunido, os presentes entenderam ser necessario, como medida inicial,
descobrir 0 que o consumidor esta pensando, o que ele deseja e do que necessita.
Apos isto, a empresa realizara os ajustes necessarios em seus produtos, procurando
dessa forma, ir ao encontro do consumidor. Assim a empresa podera vislumbrar
uma oportunidade de resolver os problemas atuais e talvez até crescer, mesmo com
0s atuais numeros negativos, consequéncia da atual crise, da forte concorréncia e

do seu mix restrito de produtos.

A executiva de finangas Sra. Beth comentou da urgente necessidade da

organizacdo modificar sua abordagem de comunicacdo, de tal forma que o



consumidor ao enxergar seu produto, veja também sua superioridade em relacéo ao
produto da concorréncia. Ressaltou ainda, que era 0 momento de reavaliar a
organizacdo como um todo, de produzir mudancas rapidas e de forte impacto,
objetivando produzir resultados num curto espaco de tempo. Salientou, por fim, que
havia chegado o momento de mudar processos, de criar uma nova cultura

organizacional gerando novas expectativas nos colaboradores e clientes.

Todos concordaram com a Sra. Beth, a executiva de financas, de que esse
era, portanto, uma excelente oportunidade de refletir e se ajustar a nova realidade.
Concordaram ainda, com a importancia de ouvir o consumidor, de ir ao ponto de
venda, de entender o que a concorréncia oferece e fazer melhor, da necessidade da
organizagdo como um todo pensar de maneira ampla, diante de um mercado
globalizado, como o0 que as empresas estéo inseridas no dias de hoje. Concluiram,
gue ndo € mais possivel parar no tempo e manter as antigas estratégias de reducao
de custos e aumento dos lucros. Lembraram, inclusive, de que nos ultimos anos
falou-se muito na relagéo entre fornecedores e clientes abordando a necessidade de

formar parcerias fortes com iniciativas inovadoras.

Ent&o surge o seguinte dilema “novos produtos poderao nos ajudar’?



2 - A EMPRESA:

No ano de 1989 foi constituida e empresa Delta Alimentos, seus produtos
principais eram massas caseiras, produzidas inicialmente artesanalmente e o0s

produtos vendidos em restaurantes industriais e no balcéo.

Atualmente a empresa esta sediada em Porto Alegre, em uma area de 1.600
m2 e conta com 22 colaboradores diretos em seu quadro funcional. Gera
aproximadamente mais de 2.000 empregos indiretos, como por exemplo, a producao
da batata, sua colheita, e seu transporte.

A Delta Alimentos, comercializa seus produtos na regido sul do pais, nos
Estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. Conta com
aproximadamente 38 representantes e distribuidores. Seu faturamento esta dividido
da seguinte maneira: 50% no Estado do Rio Grande do Sul, 20% no Estado de

Santa Catarina e 30% no Estado do Parana.

Possui um mix de produtos com 28 itens, seu carro-chefe é a batata palha,
produzindo também, em escala menor, em sua planta, o nhoque de batata. Atende
principalmente redes de supermercados, mini-mercados, restaurantes e refeitorios

industriais.

Ha cerca de dez anos a empresa vem comercializando, além dos produtos de
sua fabricacdo, itens produzidos por outras empresas que levam a marca Delta
Alimentos. Produz ainda produtos de terceiros. Em sua linha de produtos entre
outros possui: Batata Palito Pré-Frita Congelada, Polentas Recheadas com Queijo
ou Calabresa, Queijo Parmesao Ralado, Pipoca Doce e com sabor, Suspiros de

Merengue, Batata Sorriso e P&o de Queijo.

Seus principais concorrentes sao as empresas Elma Chips, Bauducco e Yoki,
empresas de grande porte com atuagdo nacional. Porém, existem concorrentes
regionais, concorrentes estes atuando nos trés Estados. Atualmente, a Delta

Alimentos usa como estratégia para fidelizar seus clientes a continua preocupacéo



com a qualidade de seu produto e o desenvolvimento de lay-out de embalagens que

chamem a atencgéo e provoquem o desejo de consumo.



3 - SITUACAO PROBLEMA:

Quando a Delta Alimentos iniciou as suas atividades a fabricacao inicial era de
massas caseiras. A0S poucos conquistou o mercado no segmento de refeitorios
industriais, com a crescente demanda e inclusive fornecimentos para grandes
supermercados, a empresa desenvolveu novos produtos. Surgiram o0 nhoque de
batata e a batata palha (que, na época, era uma novidade no mercado). O
crescimento foi muito interessante, pois os produtos eram realmente inovadores. A
Delta Alimentos deixou entdo a fabricagdo de massas caseiras e passou a dedicar-
se exclusivamente a produtos a base de batata.

Esta situacdo levou a Delta Alimentos a obter vantagens no mercado sendo a
marca mais conhecida e consumida no sul do pais, porém por se tratar de produtos
com pouca tecnologia e de facil producéo, foi ao longo do tempo sendo alcancada
pela concorréncia e assim perdendo parte significativa no mercado, agravando a

gueda no faturamento e consequentemente a situacéo financeira.

Além disso a Delta Alimentos foi perdendo mercado para a concorréncia em
funcao de entre outros eventos, ndo ter inovado o seu mix de produtos. No presente
momento encontra-se em clara situacdo de dificuldade, tendo a necessidade
imediata de criar mecanismos para reverter a situacdo. Urge, portanto, tomar
decisdes estratégicas que venham trazer mudancas efetivas deste cenario

desfavoravel.

Diante dessas observacfes constatou-se que as maiores dificuldades

enfrentadas pela Delta Alimentos no momento sao:

1) Grande numero de produtores e ofertantes do produto;

2) Produtos homogeneos: ndo existe diferenciagdo entre o0s produtos
oferecidos pelas empresas concorrentes;

3) As barreiras para a entrada no mercado sdo pequenas, praticamente
inexistentes;

4) Matéria prima “in natura” dependente de sazonalidade e fatores climaticos;

5) Matéria prima controlada por monopdlios;



6) Dependéncia de grandes supermercadistas;
7) A crise no consumo acarretando grande queda nas vendas;
8) Necessidade de produtos inovadores;

Foi entdo tracado pelo Sr. Pedro da Silva e seus colaboradores um plano

estratégico, onde foram analisados os pontos fortes e fracos da Delta Alimentos:

Pontos Fortes

e Capacidade produtiva;
e Capacidade para aumentar o mix de produtos;
¢ Qualidade dos produtos;

e Marca consolidada.

Pontos Fracos

e Porte médio (dificuldade em obter ganho de escala);
e Poder de negociacéo junto aos grandes clientes;

e Mix de produtos;

e Investimento em publicidade;

e Comprometimento dos parceiros;

e Método de Venda;

e Distribuicao.

Oportunidades

e Terceirizacao;

e Aumento do mix através de producao prépria;
e Poder de compra do consumidor em elevacéo;
e Demanda crescente por alimentos praticos;

e Mais opc¢des de transporte adequado;

e Estabilizacdo da economia brasileira;

e Procura por alimentos em porc¢des individuais.



Ameacas

e Concentracao de venda em grandes clientes;
e Surgimento de concorrentes de grande porte;
e Concorréncia de empresas informais;

e Suprimento de matérias-primas;

e Surgimento da cultura da alimentacdo saudéavel.

Sr. Pedro da Silva, Diretor-Presidente, fazia calculos e se questionava
constantemente: até onde a empresa suportaria? Se continuassem com 0 mesmo
sortimento de produtos seu mercado estaria cada vez mais espremido, poderia
entdo aumentar o seu mix de produtos? Essa alternativa podera vir a agregar valor

em seu investimento?



4 — EVOLUCAO DOS FATOS:
Ampliacdo do Mix de Produtos ( novos produtos)

Diante das inova¢des impostas pelo mercado, com o ambiente dos negocios
cada vez mais competitivo, as empresas estdo buscando entender e suprir as
exigéncias dos consumidores. Nota-se que os consumidores pedem a cada dia
produtos mais diversificados para que atinjam suas expectativas de consumo. A
Delta alimentos ao perceber esta necessidade vislumbrou a possibilidade da
ampliagdo de seu mix para ir de encontro com as necessidades e expectativas dos

seus consumidores e neste contexto tirar proveito para ultrapassar a crise.

A empresa reconhece que investir em novos produtos implica em riscos, e
que devera avaliar se deve ou ndo correr. Os consumidores de hoje ja ndo sao leais
as marcas, e a concorréncia investe cada vez mais, por isso, ha necessidade de

modificacdes e novos investimentos.

Percebemos que as organizagdes que estdo conseguindo melhor absorver as
dificuldades sdo aquelas com maior presenca global e com politicas de precos
baixos. As pequenas empresas com atuacdes em mercados regionalizados sao as
gue estdo com maiores dificuldades para vencer a crise € ndés nos encontramos

neste ultimo contexto.

A situacdo € de reflexdo, pois a Delta Alimentos percebeu que precisara
disputar espacos no mercado domeéstico, seus produtos deverdo ter atributos que
permitam escapar da competicdo dos diversos concorrentes. Tal situagao
contribuiria imensamente, pois 0 que se busca, realmente, sdo maiores margens de
retorno, e consequentemente uma maior capacidade de gerir a empresa em sua

totalidade, de forma ampla e geral.

Neste momento a empresa comecou a pensar em alternativas para ampliar o
seu mix de produtos, pois a pressdo gerada pela concorréncia ndo oferece

perspectiva de mudanca deste quadro. Percebe-se também, que com a perda de



mercado somente ter uma marca forte ndo é suficiente para enfrentar essas

dificuldades.

Vislumbra-se, portanto, que diante da ampliacgdo do mix de produtos o
aumento de itens traria beneficios financeiros que poderiam vir a colaborar com a

cobertura dos custos fixos, gerando maior giro nos negocios.

O Diretor-Presidente, Sr. Pedro da Silva enxergava nessa alternativa a forma
de ajudar a empresa a recuperar o mercado e com a recuperacdo do mercado
alcancado, aumentar as vendas e o faturamento. Ao ter sido analisada e discutida

esta estratégia, foram surgindo questionamentos do tipo:

e Conseguiremos produtos inovadores e competitivos?
e [Esta opc¢do trara uma rentabilidade suficiente?

e Como sera feita essa ampliagdo?

Ao longo de algumas reunides, discutiram de que forma e como se daria essa
ampliagdo do mix de produtos. O Sr. Pedro da Silva e seus colaboradores

elencaram alguns fatores que seriam relevantes para a viabilizacao do projeto.



4.1 -Fabricacao Propria dos Novos Produtos

O Sr. Pedro da Silva, convocou novamente 0s responsaveis pelas areas de
Producdo, Financeira, Comercial, Administrativa para uma reunido sobre a
viabilidade da fabricagdo de novos produtos. Os colaboradores ressaltaram que com
maquinarios e processos ja existentes, a empresa teria a possibilidade de fazer esse
incremento com fabricacdo propria. Salientaram, porém a necessidade de analisar
se essa alternativa correspondera as expectativas. Assim sendo, os colaboradores

expuseram as seguintes opinides:

O executivo de vendas Sr. Eduardo considerou que a idéia de incremento de
produtos € importante, mas salientou a necessidade de ela ser feita pela propria
empresa para que a qualidade dos produtos ndo seja comprometida. Explicou por
ultimo, que a fabricacdo prépria € um argumento importante no ponto de venda, pois

a mesma esta associada a produto de qualidade ja reconhecida.

A executiva de finangcas Sra. Beth comentou que a alternativa de producéo
propria levaria a empresa a ampliar os seus custos de producgdo, e essa era uma
questdo delicada para este momento, tanto em funcdo dos numeros da empresa

guanto em relacdo a crise no consumo de uma maneira geral.

Diante dessas consideracdes, 0 executivo de producdo Sr. César enfatizou
alguns pontos que devem ser analisados para a fabricacdo propria de novos
produtos. Explicou que alguns produtos poderdo vir a conflitar com os que a
empresa ja fabrica, considerando-se, por exemplo, agilidade no processo - caso das
batatas saborizadas que deixam cheiro e prejudicariam a producéo das batatas que
nao tem sabor, Neste caso, a empresa teria que obrigatoriamente adquirir novos e

especificos equipamentos o0 que acarretaria ha oneracao de seus custos.

O executivo de logistica, Sr. Jodo considerou, por ultimo, que do ponto de
vista da entrega dos produtos, 0s mesmos serdo entregues nos mesmos pontos dos
produtos ja existentes, ndo acarretando assim em maiores custos, € sim em um

maior aproveitamento desta capacidade ociosa.



O Diretor-Presidente, Sr. Pedro da Silva ressaltou, a seus colaboradores, a
necessidade de se considerar o fato da empresa ja estar estruturada neste negdcio,
0 que inviabiliza os riscos de qualidade em novos produtos. Salientou ainda, a
possibilidade de um incremento minimo nos custos e que um investimento no

aprimoramento da tecnologia também agregaria valor a marca e aos produtos.



4.2 - ( Terceirizagdo ) dos Novos Produtos

Outra alternativa discutida nas varias reunides foi a possibilidade de
terceirizacdo dos novos produtos, alternativa esta bastante aplicada nas empresas
brasileiras atualmente. Esta préatica vislumbra a redugcdo de custo e em muitos
casos 0 aumento ou manutencdo da qualidade j& existente e ja vem sendo aplicada

na industria da alimentacdo em grande escala.

A Delta alimentos avalia as diversas vantagens que a terceirizagdo pode vir a
trazer para seus negocios, mas vé que a mesma deve ser praticada com cautela.
Uma ma gestdo da terceirizacdo pode implicar em um descontrole, pois a
contratacdo de empresas inadequadas pode vir a gerar perdas financeiras e

comprometimento da marca.

A Delta Alimentos deve analisar diversos fatores, um deles seria a reducao de
custos, ndo descuidando o foco em sua atividade fim, deve evitar 0 sério risco em
atrelar a terceirizagdo tdo somente a redugdo de custos, precisa estar em
conformidade com os objetivos estratégicos da organizacdo, para que se alcance

resultados satisfatorios.

Na terceirizacdo ndo podemos correr o risco de perder nossa identidade e

nosso diferencial competitivo.

No caso da Delta Alimentos fazer a opgéo pela terceirizagcdo da produgéao,
implica em identificar junto ao mercado organizagfes com 0S mesmos objetivos e
dispostas a firmar acordos para usufruir os mesmos resultados, desenvolvendo e
produzindo novos produtos, adotando técnicas modernas e eficientes de producéo e

marketing.

Embora o uso da terceirizacdo seja uma das alternativas que a Delta
Alimentos esta analisando, na verdade alguns pontos importantes deverdo ser
avaliados para que a mesma possa ser posta em pratica com sucesso, como por

exemplo:



e Verificar a existéncia no mercado de empresas do mesmo segmento;

e Obijetivar resultados de curto, médio e longo prazo;

e Estabelecer relagcbes de parceria;

e Procurar a melhoria continua de resultados, com ganhos para ambas
as partes;

e Estabelecer indicadores de resultados nas areas de qualidade, custo,
seguranca, social e meio ambiente;

e Ter como premissa o crescimento tecnoldgico;

e Manutencdo da qualidade;

e Evitar a dependéncia da terceirizagao,

e Evitar a decadéncia do clima organizacional,

e Evitar a perda da identidade da empresa.

Para o diretor-presidente Sr. Pedro da Silva a terceiriza¢do viria como uma

alternativa importante a ser considerada por motivos de praticidade e economia.

Neste cenario o desenvolvimento da terceirizacdo podera vir a direcionar
esforcos para a sobrevivéncia da empresa. Neste ambiente seremos obrigados a
manter um grau crescente de transparéncia e co-responsabilidade em nossas
operacles, superando e estendendo a relacdo empresarial muito além da mera
rotina de compra e venda de produtos, criando valor real para as organizacdes

envolvidas neste processo.



5- REFERENCIAL TEORICO

Considerando o caso acima descrito, serdo colocados neste capitulo alguns

conceitos que foram abordados no decorrer deste trabalho.

5-1 MARKETING

O Mix de Marketing

Segundo Kotler (1998), composto de marketing é o conjunto de ferramentas
gque a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

P. de produto

Segundo Kotler e Armstrong (2000) produto é a combinacdo de “bens e
servicos” que a empresa oferece ao mercado-alvo. Produto se refere ao que a
empresa oferece ao cliente com propaosito de troca.

Pesquisa de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006) definimos pesquisa de marketing como a
elaboracdo, a coleta, a andlise e a edicdo de relatdrios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre uma situacao especifica.

Boas decisfes ndo se baseiam em instinto ou intuicdo. As pesquisas tém
como principal objetivo fornecer informacdes relevantes, precisas, confiaveis e
atuais para a tomada de decisao.

P. de Preco

Segundo Kotler (1998) preco é a quantidade de dinheiro ou outro recurso que
deve ser dada em troca de produtos ou Sservicos.

O preco, ao contrario dos outros elementos do mix de marketing, € um dos
elementos mais flexiveis, pois é alterado com facilidade, no entanto, € o Unico
elemento do mix que produz receita, enquanto os demais s6 produzem custos. E por
ele afetar diretamente a procura do consumidor é considerado uma ferramenta tao
importante quanto o marketing dentro de uma empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006), um produto bem desenhado e

comercializado pode determinar um preco superior e obter alto lucro.



Campanha de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006) comunicacdo de marketing € o meio pelos
quais as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta
ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam.

E através da comunicacdo de marketing que os consumidores passam a
conhecer o produto e assim podem suprir suas necessidades, pois ndao adianta ter
apenas um bom produto, mas é necessario que as ferramentas promocionais sejam

eficazes.

5.2 - NOVOS PRODUTOS

Segundo John Westwood ( 1997 ) a gerencia de uma companhia tem muitos
papéis importantes. Ela estabelece objetivos e desenvolve planos, politicas,
procedimentos, estratégias e téticas. Organiza e coordena, dirige e controla, motiva
e comunica. Planejar € apenas um de seus papéis, mas um papel importante: o
plano corporativo ou empresarial da companhia movimenta o negécio.

Quando se prepara um plano de marketing para um produto inteiramente
novo, é provavel que ndo haja nenhum dado de vendas histérico. H4 é claro, a
situacdo em que o produto esta ocupando o lugar de outro produto e, em tais casos,
devem ser usados os dados para o produto substituto.

Deve-se prestar a devida atencdo, porém, as mudancas nas especificacdes
do novo produto e que podem ampliar sua aplicacao.

Mesmo se houver dados historicos relativos ao produto, alguma pesquisa de
mercado teria de ser realizada para determinar o tamanho do mercado, a

concorréncia, etc., e para calcular o mercado potencial para o produto.

Segundo GILBERT A. CHURCHILL,JR - J. PAUL PETER (2000):, Por que
novos produtos fracassam? Pesquisas de praticas de marketing descobriram que
a principal razado de fracasso de novos produtos € a incapacidade de adequar o
produto aos desejos e necessidades dos clientes. As organizagbes carecem dessa
capacidade quando ndo pesquisam completamente as necessidades dos clientes,
nao se atém aquilo que fazem melhor ou ndo proporcionam mais valor do que 0s

concorrentes. A organizacao pode estar tdo centrada em custos ou tecnologias que



se esquece de perguntar como pode criar valor para os clientes. Esses erros podem
levar a problemas como produtos de baixa qualidade, mercados-alvo muito pequeno
e clientes mal compreendidos.

As vezes, os novos produtos fracassam porque a organizagio n&o os levou
ao mercado suficientemente rapido. Nesse caso um concorrente pode ter uma idéia
semelhante ou descobrir os planos da organizacdo e chegar primeiro. Os
compradores, entdo, tornam-se leais ao produto concorrente antes que a
organizacao tenha chance de consolidar sua posicdo no mercado. As condi¢cdes do
mercado também podem mudar, de forma que o novo produto ndo seja mais
valorizado pelo cliente.

Os profissionais de marketing ndo podem evitar todos os problemas que
levam novos produtos a fracassar, mas podem tomar medidas que reduzam a
possibilidade de fracasso. Como ja foi mencionado, uma dessas medidas € ser
sistemético quanto ao desenvolvimento de novos produtos. Porém, seguir
metodicamente as etapas do processo de desenvolvimento pode ser demorado
demais em setores muito dinamicos. Em tais situacdes, os profissionais de
marketing podem ter de adaptar o processo para encurtar o tempo de
desenvolvimento.

Ainda segundo GILBERT A. CHURCHILL,JR - J. PAUL PETER (2000)
Organizando-se para o sucesso. O trabalho de desenvolvimento de um novo
produto geralmente tem a participacdo de varios departamentos como marketing,
P&D, engenharia e operacdes. Outras organizacdes, como fornecedores, agéncias
de publicidade e laboratérios de pesquisa, também podem ser consultados. Novos
produtos bem-sucedidos geralmente vém de empresas que enfatizam o
planejamento, a organizacdo e a cooperacdo entre varios departamentos. Uma
maneira de por essa mentalidade em acéo é pelo uso de equipes interfuncionais.

Encurtando o tempo de desenvolvimento As organizagcbes podem
aumentar as chances de que seus novos produtos tenham sucesso encurtando seu
tempo de desenvolvimento, pois levar produtos ao mercado mais rapidamente da
aos concorrentes menos tempo de chegar primeiro. Além disso, as condi¢cfes que
levam a novas necessidades ou desejos do publico tém menor probabilidade de
mudanca se 0s novos produtos chegarem depressa ao mercado. Maneiras

importantes de encurtar o tempo de desenvolvimento do produto sdo usar equipes



interfuncionais, aplicar tecnologia, delegar autoridade e utilizar uma base de

conhecimentos especializados.

Segundo IASNOGRODSKI, Bruno ( 1955), O produto novo no esforco
mercadolégico da empresa O sucesso de uma empresa mede-se pela
receptividade que o mercado, ao qual ela se dirige, confere a oferta de produtos ou
servigos, ou ambos. Cientes dessa realidade, os empresarios, nos ultimos anos, tém
desenvolvido a sua estratégia de concorréncia a partir de um agressivo
planejamento da linha de produtos, adotando uma politica dindmica de expansao
qguantitativa e qualitativa da oferta, através da educacdo sistematica de novos
produtos e da eliminagdo gradual daqueles que vé&o perdendo o favor dos
consumidores.

As polpudas verbas dedicadas a pesquisa e ao desenvolvimento de produtos,
apos a ultima grande guerra, atestam de modo dramatico, essa nova atitude dos
empresérios. Por outro lado, procuram eles evitar a concorréncia de preco que,
eventualmente, conduz a guerras que néo favorecem a qualquer dos litigantes. Ao
contrario, tenta-se manté-lo estavel, através de promocdes e distribuicdo agressiva,
cujo objetivo principal € a fixacdo da marca junto ao mercado.

Produtos novos sao, assim, introduzidos sob a protecdo de uma marca ou
nome de fabricante, ja aceitos ou bem divulgados através de propaganda e
promocdo. Na medida em que esses produtos apresentam inovacdes tecnoldgicas
originais, garantem, ao menos temporariamente, um pequeno monopdlio para a
empresa.

Motivos amplos, que determinam a mudancga de atitude desses empresarios,
estdo no proprio mercado, resultantes da crescente sofisticacdo do consumidor, cujo
nivel cultural se eleva sempre, e na maior renda disponivel, em méaos de um namero
ascendente de pessoas que, por isso, passam a ter mais liberdade de escolha entre
0Ss componentes da oferta total.

Ainda segundo, IASNOGRODSKI, Bruno (1955) Politica de novos produtos

Vejamos, agora, 0s principais fatores que devem ser considerados na
formulacdo de uma politica dinAmica de novos produtos. Para que a empresa possa
utilizar seus recursos de maneira eficiente, e, assim, aproveitar criativamente as
oportunidades oferecidas pelo mercado, € indispensavel que ela se oriente por uma

filosofia de produto que seja a um tempo realista e dinamica.



Deve ser realista no sentido de permitir-lhe avaliar corretamente 0s seus
recursos e elaborar normas de acdo que facam uso dos seus pontos positivos.
Outrossim, a politica deve ser objetivamente formulada, ao tratar dos critérios de
decisdo que permitirdo selecionar, dentre varios produtos-candidatos, aqueles com
maior potencial de éxito. A avaliacdo incorreta dos recursos da empresa pode
determinar o ndo-atingimento do objetivo principal de uma politica como essa — que
€ de canalizar os recursos positivos da empresa para fins mercadolégicos bem
definidos -, bem como ameacar sua posi¢cdo no mercado e sua situagao financeira.
Por outro lado, a politica deve ser dinamica, isto €, deve criar condicbes que
estimulem a empresa a explorar, criativamente, todas as oportunidades oferecidas
para a introducdo de novos produtos, dentro, € claro, dos limites que ela propria
estabelecer.

Financas. Numerario disponivel - ou possivel de ser conseguido — para
financiamento de: pesquisa, desenvolvimento e construcdo das instalacfes fabris,
estoques, contas a receber, capital de giro e perdas operacionais nas fases iniciais
da comercializagao.

Reserva de material. Propriedade ou direito de acesso preferencial a fontes
naturais como minerais e minérios, salinas, gas natural, florestas.

Instalacfes fisicas. Instalagbes manufatureiras, equipamentos para pesquisa
e experimentacao, depositos, filiais, caminhdes, navios-tanques etc.

Localizacdo. Situacao das instalacdes fabris ou outros equipamentos fisicos
relacionados com os mercados, matérias-primas ou fontes geradoras de energia.

Patentes. Posse de patentes ou controle de um monopdlio técnico através
delas.

Aceitacdo publica. Fidelidade a marca, contrato de fornecimento ou contra
preferéncia do publico, resultante de uma conduta que teve éxito no passado.

Experiéncia especializada. Conhecimento exclusivo ou incomum de
métodos de industrializacao/distribuicdo em areas cientificas ou técnico-
administrativas.

Pessoal. Existéncia de mao-de-obra especializada: vendedores, engenheiros
ou outros trabalhadores com habilidades especializadas definidas.

Administracéo. Capacidade profissional, experiéncia e vontade de expanséo

de lideranca da empresa.



Componentes do produto

Todo produto tem uma série de caracteristicas que o0 personalizam,
estabelecendo sua individualidade. Estes componentes podem ser de trés
naturezas: fisicas, integrativas e complementares. Constituem pontos de vendas
do produto.

De apresentacdo fisica

Estes, por sua vez, subdividem-se em: design, embalagem, rotulagem, cor,
sabor e aroma.

Design

O desenho industrial de um produto é um dos seus atrativos de compra. O
llinois Institute of Technology definiu o desenho industrial como “a arte e a ciéncia de
aumentar a beleza e o valor dos artigos produzidos em massa” ( Ex. caminhao
FORD). Através do desenho fixa-se o estilo do produto, o seu aspecto exterior.

Em muitos casos, trata-se da forca basica do desenvolvimento do mercado.

O desenho industrial do produto tem estreita correlacdo com o grupo de
referencia social do consumidor. Um desenho antiquado pode destruir a imagem do
consumidor, marginaliza-lo no seu meio social. O desenho engloba o conceito de
formato, tamanho e quantidade.

O produto pode apresentar diferentes formas. A industria farmacéutica, por
exemplo, pode apresentar um mesmo produto de formas diferentes: em drageas em
po ou liquido.

O tamanho do produto depende de sua adequacdo ao mercado. O televisor
pode ser (de 12,17 ou 21 polegadas, por exemplo).

Outro ponto que pode ser considerado € o da quantidade de produto a ser
colocada num mesmo recipiente e exposta ao consumo. O acgucar, por exemplo,
pode ser encontrado a venda em pacotes de 1, 3, 5 ou 60kg.

Embalagem O conceito de embalagem é bastante amplo. O primeiro é o de
que a embalagem deve proteger o produto; este tem que chegar ao consumidor
convenientemente preservado. Isto esta correto, porém ela ndo cumpre sua missao
total se ndo transporta os produtos com seguranca, pois ninguém os compra quando
chegam. Se a embalagem deve vender, precisa satisfazer o publico ao mesmo

tempo deve protege o produto que contém.



Sistemas de comunicag&o com o mercado

O conceito de comunicagdo é abrangente. Enquanto a informacéo € fria e
impessoal, a comunicagéo é envolvente e pessoal. Ela é abrangente no sentido em
que, para existir, necessita dois pontos basicos: o de emisséao e o de recepcdo. No
marketing a comunicacdo é imprescindivel, posto que tudo aquilo que a empresa
gera (produto ou servigo) precisa ser comunicado aos diversos publicos. A empresa
€ a fonte emissora, e 0s seus diversos publicos sdo as fontes receptoras do
processo de comunicagéo.

A comunicacdo mercadoldgica parte da empresa visando persuadir o
mercado. A comunicacgao € persuasiva quando um emitente consciente dispde suas
mensagens e a escolha dos canais para conseguir um efeito calculado sobre a

atividade ou o comportamento de um receptor especifico.

5.3-PRODUTOS

Segundo IASNOGRODSKI, Bruno ( 1955 )Produto Muitas pessoas dizem
que produtos é algo que compramos, mas esta definicdo esta longe de ser completa.
Qualquer mudanca nas caracteristicas fisicas, por minima que seja, da origem, em
realidade, a um novo produto. “Produto” € um complexo de atributos palpaveis e
impalpaveis, inclusive embalagem, cor, preco, prestigio desfrutado pelo fabricante,
prestigio do revendedor, atendimento e assisténcia prestados pelo fabricante e
revendedor, e que o comprador pode interpretar como satisfacéo de seus anseios e
necessidades.

Seu objetivo principal é prover satisfacdo, e isso pode assumir muitas formas.
Um produto € o ingrediente basico no processo de troca. A expectativa de que sera
conseguida satisfacdo através de troca € o que um produto representa. E é o foco
da reunido entre compradores e vendedores para que haja uma troca.

O produto nasce de uma necessidade que pode ser descoberta, tanto num
laboratorio, como no levantamento de opinido do consumidor através da pesquisa.
Ele tanto pode ser idealizado por um homem comum, como surgir do trabalho
complexo do cientista.



Pode ser também uma pessoa, um lugar, uma idéia, organizacdo e nacoes.
As lojas igualmente sdo mercadizadas como produtos. Os clientes de uma loja
recebem, ndo apenas mercadoria, como também a imagem que ela transmite.

Os produtos de uma empresa podem ser de natureza tangivel ou intangivel.
S&o de natureza tangivel os industriais e os de consumo, e, de natureza intangivel,

0S Servicos .

5.4 - ANALISE PFOA (SWOT)

Segundo John Westwood ( 1997 ) o processo fundamental usado na analise
de situacdo € a analise PFOA. A sigla refere-se a: “ Potencialidades e Fragilidades
conforme se relacionam as nossas Oportunidades e Ameacas no mercado.

As potencialidades e fragilidades referem-se a companhia e aos seus
produtos, ao passo que as oportunidades e ameacas comumente sao tomadas
como fatores externos sobre os quais a companhia ndo exerce controle. A analise
PFOA envolve entender e analisar suas potencialidades e fragilidades e identificar
as ameacas ao seu negocio, bem como as oportunidades no mercado. Entédo, vocé
pode tentar explorar suas potencialidades, superar suas fragilidades, agarrar as
oportunidades e defender-se das ameacas. Essa € uma das partes mais importantes
de todo o processo de planejamento. A analise PFOA faz as perguntas que lhe
permitira determinar se sua companhia e o seu produto realmente serdo capazes de
satisfazer o seu plano e quais serdo as limitagdes. E importante que vocé seja
completamente honesto quando listar suas potencialidades e fragilidades.

As potencialidades e fragilidades incluem ndo apenas as potencialidade e
fragilidades de uma companhia e de seus produtos, mas também a de seus
concorrentes, uma vez que elas determinardo até que ponto vocé tera sucesso na
implantacéo de seu plano.

Deve-se observar também que algo que poderia ser uma potencialidade para
um seria uma fragilidade para outro: ser uma companhia pequena provavelmente
resultara em uma abordagem flexivel aos clientes (potencialidades), mas faltara a
companhia as vantagens de organizagcdo e economias da escala de fabricacdo e

compra de uma grande companhia (fragilidade).



Algumas das “oportunidades” e “ameacas” serdo desenvolvidas a partir das
“potencialidades” e “fragilidades” da companhia e de seus produtos, mas a maior
parte delas serd derivada do ambiente de marketing, das circunstancias em
segmentos de mercado-chave e, € claro da concorréncia. Uma oportunidade é algo
que pode ser explorada em seu favor, de forma que poderia ser uma das suas
potencialidades ou uma das fragilidades de seu concorrente. Poderia igualmente ser
uma oportunidade provocada por um mercado em expansao ou pela abertura de um
novo mercado. As ameacas podem existir de fato ou serem ameacas potenciais em
algum momento do futuro. Uma ameaca poderia ser apresentada pelos precos
baixos de concorréncia, mas poderia ser igualmente o resultado de uma legislacéo
governamental planejada ou de uma queda potencial de uma taxa de cambio em

particular.
5.5-TERCEIRIZACAO

De acordo com Polénio (2000), a terceirizacdo pode ser definida como um
processo de gestdo empresarial consistente na transferéncia para terceiros (pessoas
fisicas ou juridicas) de servicos que originalmente seriam executados dentro da
propria empresa.

O objetivo de um processo de terceirizacdo € a liberacdo da empresa de
realizacdo de atividades consideradas acessorios (ou atividades meio), permitindo
que a administracdo concentre suas energias e criatividades nas atividades
essenciais. Como resultado deste processo, alcanca-se maior eficiéncia com
produtos de melhor qualidade.

Importante ressaltar que a terceirizacdo nao deve ter por objetivo, Unica e
exclusivamente, a reducédo de custos, e sim, que esta possa ser verificada como
uma consequéncia do processo. Um aspecto importante a ser avaliado € relagcédo
“custo x beneficio” da eficiéncia, qualidade e produtividade que se observa como
decorréncia da concentracdo da atencdo nas atividades essenciais (atividades
afins).

Os seguintes aspectos sdo comumente observados para terceirizacdo de
determinada atividade:

o Reducéo de custos operacionais;



o Reducéo de despesas administrativas;
o Reducao de encargos trabalhistas e previdenciarios;

o Melhor qualidade no resultado dos trabalhos.

Conforme Kruglianskas (1996) “No Brasil, apdés a abertura do mercado,
verificou-se uma intensificagéo da “terceirizacdo” (outsourcing) — que, na maioria dos
casos, pode ser vista como o reconhecimento, por parte das grandes empresas, de
gque uma empresa de menor porte e mais especializada pode atender mais
eficientemente as suas necessidades, ndo s6 de produtos correntes, como também
de inovacdes”. Esta indicacdo de Kruglianskas reflete um momento do Pais,
nitidamente uma das herancas positivas do curto mandato do ex-Presidente
Fernando Collor de Mello, onde a conjuntura favoreceu a abertura de mercado, com
ambiente favoravel a mudangas na concorréncia de mercado, nas préaticas de gestao
e na producdo de bens no Pais. Neste cenario, a terceirizacdo em geral tomou

impulso nas organizacoes.

Conforme Paulo Silveira, “Empresas como General Motors, IBM e outras
estdo sempre procurando e explorando aliancas”. Conforme esta indicacdo, as
maiores empresas do mundo, e com significativa histoéria e conhecimento de
mercado, mesmo com uma grande quantidade de conhecimento interno, buscam a
todo instante as melhorias que parceiros de negocios poderiam trazer a seus
negécios, o que reforca que a terceirizagdo € uma das boas alternativas para a

sobrevivéncia e evolucdo das organiza¢cdes no mercado em nivel mundial.
5.6 -INOVACAO

Segundo Tony Davila - Marc J. Epstein - Robert Shelton (2007)

Para as organizacdes, inovacdo ndo € apenas a oportunidade de crescer e
sobreviver, mas, também, de influenciar decisivamente os rumos da inddstria em
que se insere.

Terceirizando a Inovacdo, Muitas empresas enfrentam um dilema e se

questionam: “A terceirizagdo das nossas inovacoes sera a melhor op¢do? “ Trata-se



da pergunta errada. As perguntas corretas sdo: Em que areas de nossas inovacfes
poderiamos ter parcerias? Quando devemos confiar em parceiros e quando nés
mesmos devemos fazer?

A inovacdo € importante demais para ser terceirizada por inteiro. A
terceirizacao parcial, melhor definida como parcerias, € uma abordagem soélida e de
resultados comprovados para o aperfeicoamento da inovagéo.

Ainda segundo Tony Davila, Marc J. Epstein, Robert Shelton (2007)
Fazendo bom uso dos seus parceiros. Desenvolver, manter e utilizar relacdes
fortes com organizacbes parceiras pode representar uma grande vantagem
competitiva para qualquer empresa. Por exemplo, em lugar de utilizar o tradicional
processo da P&D para testar novos produtos, vale experimentar terceirizar o teste
das inovacdes aos proprios clientes. A Microsoft, que de maneira geral evita as
parcerias, utiliza muito essa modalidade, recorrendo aos clientes para fazer o teste

beta de novos produtos.

5.7 - CUSTOS

Segundo Antonio Cezar Bornia (2002), O novo ambiente competitivo. O
ambiente em que as empresas estao inseridas estd modificando-se continuamente.
Ao acompanhar no tempo a direcdo das mudancas, verifica-se claramente que a
competicdo tende a ficar cada vez mais acirrada. A redugdo de barreiras
alfandegarias e a criacdo de grandes mercados de livre comércio, como o0 NAFTA, o
MERCOSUL e o Mercado Comum Europeu, indicam que a concorréncia tende a
ocorrer em nivel mundial e que as reservas de mercado caminham para a extingao.

No Brasil, pais em que a industrializacao foi alavancada em grande parte pela
criacdo de reservas de mercado, aliada a abundéancia de matérias-primas e ao baixo
custo da méao-de-obra, este fendmeno também pode ser observado. A participacao
no MERCOSUL e a reducado de barreiras a entrada de varios produtos importados
no mercado interno esta tornando a competicdo cada vez mais intensa.

O aumento da concorréncia vem provocando profundas transformacgdes nos
sistemas produtivos das empresas. A tendéncia destas modificagcbes pode ser
percebida procedendo-se a uma comparacdo entre o sistema produtivo de uma

empresa moderna e o de uma empresa tradicional.



A producdo tipica da empresa tradicional era composta por poucos artigos,
feitos em grandes lotes, com alto volume de producdo. Na empresa moderna, ha
uma necessidade de grande flexibilidade na producao, isto €, cada vez mais é
preciso fabricar produtos com muitos modelos, feitos em prazos mais curtos, com
menor vida util e com menor prazo de entrega ao cliente. Essas exigéncias fazem
com que a producédo deva ser efetuada em lotes pequenos, com alta qualidade.

Enquanto a empresa tradicional ndo necessitava do aprimoramento continuo
da eficiéncia, pois o mercado, menos competitivo, absorvia as ineficiéncias e
suportava precos razoavelmente altos, uma das principais preocupacdes da
empresa moderna é a busca incessante pela melhoria da eficiéncia e da
produtividade. Desta forma, a produgdo da empresa moderna deve evitar 0 maximo
a ineficiéncia decorrente de ma qualidade e o trabalho improdutivo. As atividades
gue ndo colaboram efetivamente para a agregacdo de valor ao produto devem ser
reduzidas sistematica e continuamente, da mesma maneira que néo se pode tolerar

qualquer desperdicio no processo produtivo.



6— CONSIDERACOES FINAIS:

. 6.1)Vocé acha que com aterceirizacdo esse projeto de ampliacao
do mix podera ter sucesso?

. R.: Acho que a terceirizacdo dos novos produtos ird dar a Delta
Alimentos a possibilidade de usar sua estrutura fixa administrativa e de logistica sem
aumento de seus custos operacionais e de investimentos, porém €& importante que
se tenha relacionamentos solidos com 0s parceiros para que ndo se comprometa a

gualidade dos produtos e consequentemente a marca.

. 6.2)Vocé acha que a fabricacado propria dos produtos podera ter
maior sucesso considerando que a empresa ja tem experiéncia no ramos?

. R. Acho que a fabricacdo propria também dever ser analisada com
bastante atencdo, devendo ser considerado os prés que é a experiéncia no ramo, e

0S contras que seria o investimento e um provavel aumento nos custos.

. 6.3) Na posicao do Sr. Pedro da Silva vocé optaria por aumentar a

linha de produtos da Delta Alimentos através da terceirizacéo ou fabricacédo?
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