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RESUMO

Essa pesquisa que serve para a aprovacao da matéria Projeto de Graduacédo 2 do
curso de Engenharia de Producdo da Universidade de Brasilia busca estudar o
impacto de estratégias de inovacdo e preco no resultado de market share de uma
empresa fabricante de produtos alimenticios, com o intuito de saber os beneficios e
as licdbes aprendidas de lancamentos de produtos inovadores no mercado. Em
conseguinte, o trabalho visara propor uma visdo que correlaciona as areas da
Engenharia de Producgdo: Gestdo Estratégica; Gestdo da Inovacdo e Planejamento e
Desenvolvimento de Produtos através da analise de desempenho de produtos no
mercado.

Palavras-chave: Market Share, Inovacao, Lancamento de produto, Estratégia



ABSTRACT

This research that is for the approval of the subject Graduation Project 2 of the course
of Production Engineering of the University of Brasilia and seeks to study the impact
of innovation and price strategies on the results of market share of a food company,
with the aim of know the benefits and lessons from innovative product launches on the
market. Therefore, the work will aim to propose a vision that correlates the areas of
Production Engineering: Strategic Management; Innovation Management and Product
Planning and Development through the analysis of product performance in the market.

Key Words: Market Share, Innovation, Launch, Strategy
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacédo

Dada a diversidade de pontos de venda no varejo e dada a diversidade de
produtos vendidos no varejo, as organizagdes se véem cada vez mais desafiadas a
entender como se comporta as vendas de um produto especifico para um publico
especifico. Mais importante do que isso, como os fatores preco, qualidade,
embalagem, ponto de venda influenciam o volume de venda, o faturamento e o market

share da empresa em relacéo a dado produto, ou categoria de produto.

O comportamento dos consumidores, a maneira de decidir no momento da
compra, bem como a decisdo das empresas quanto a incentivos a inovacao e estudo
de preco, variam de acordo com o mercado analisado, Klasen e Neumann (2011)
propbem que resultados interessantes podem ser gerados através da segmentacao

de mercado.

Em 1949 foi publicado o Decreto n° 27.048 de 1949 que reconhece atividades
essenciais na economia e em 2017, quando de acordo com o Mdic (Ministério da
IndUstria, Comércio Exterior e Servigos, 2017), o setor supermercadista representava
83,7% das vendas dos chamados produtos de primeira necessidade, a presidéncia da
republica adicionou o setor ao decreto, expressando que 0s supermercados Sao

essenciais para economia brasileira.

A industria de alimentos, bem como o varejo na alimentacdo séo pilares da
economia de um pais e dizem muito sobre o comportamento do mercado,
principalmente em momentos de mudancas politicas e econbmicas. Esse setor é
caracterizado pela presenca de grandes players que estdo no mercado ha muitos
anos. O que leva a divisdo das vendas ser repartida por poucas empresas que detém

grandes volumes no resultado dessas vendas.

O mercado é um cenario onde se compete principalmente pelos fatores preco
e gualidade, além de outros fatores de posicionamento que podem influenciar na
decisédo de compra. Em mercados especificos em que a qualidade é tradicionalmente
equilibrada entre os concorrentes, o diferencial no fator de deciséo é o preco, em Bruni
e Fama (2003) é dito que o sucesso empresarial poderia até ndo ser consequéncia
direta da decis&o acerca dos precos, todavia, um preco equivocado de um produto ou

servico certamente causara a sua ruina. Ja em mercados em que 0 posicionamento
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acerca da qualidade é o fator critico no momento de decisdo de compra, a competicao
€ na busca por inovacgoes, solucdes de problemas e identificacdo de necessidades no

tempo certo.

1.2 Definicdo do problema

Market Share significa, em portugués, quota de mercado, ou seja, a
porcentagem de vendas de um produto representada por cada empresa. Ao tratar a
estratégia da empresa, em um planejamento estratégico tem-se como objetivo
levantar novos produtos como novas maneiras de se posicionar no mercado e, entao,
alcancar o market share objetivado.

Uma estratégia de posicionamento por si s6 ndo vende o produto se ele nao for
adequado as percepcdes de valor de seu publico-alvo (KOTLER, 2000). Sdo muitas
as variaveis que influenciam a vantagem de um produto em relacdo a outro no
mercado. Assim levanta-se o desafio na organizacdo de escolher quais variaveis
priorizar para que o alinhamento entre posicionamento e a estratégia ocorra. Além da
decisao de qual variavel priorizar, deve existir uma analise que permita dizer que se o0
qguanto priorizar vale a pena. Um fator ndo deve sacrificar outro, de modo a prejudicar
a performance da empresa como um todo. Por exemplo, um produto pode ser posto
a um preco competitivo que faca aumentar o market share, porém o aumento no
volume de vendas pode ndo compensar o prejuizo dado pela diminuicdo da margem
de capitalizagao.

Segundo Nichele e Milan (2006), o numero de ofertas aumenta cada vez mais
com competidores qualificados e com 0s novos entrantes, o que faz com que o preco
represente um dos elementos mais importantes para a sustentabilidade de uma
empresa a curto, médio e longo prazo. Encontre-se assim o desafio de oferecer o
produto a um preco que gere um retorno positivo, e ainda aumentando a fatia das
vendas representada pela empresa no mercado e o desafio de propor inovagdes que
gerem solucdes para as necessidades do mercado e que valorizem o posicionamento
da empresa com um alinhamento direto com a estratégia da organizagao.

Os fatores que influenciam a decisdo do consumidor variam de acordo com o
mercado, mas também variam de acordo com a categoria de produto dentro de um
mercado. No setor alimenticio, especificamente nos hipermercados e atacados
nacionais, mercado estudado nesse trabalho, os produtos animais séo divididos em

categorias de congelados, empanados domésticos, processados, in natura,
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margarinas e bens de mercado. A decisdo do consumidor varia em relagédo a cada
categoria, o fator priorizado em uma categoria pode ser qualidade em uma categoria
e em outra categoria pode ser preco, ou até mesmo o fator decisivo pode ser a

abordagem do marketing dada ao produto.

1.3 Justificativa

Sao muitos os fatores que influenciam o resultado operacional de um
organizacao, por isso a estratégia deve estar presente do topo a ponta, em cada plano
de acdo. Para Neves e Neves (2002) ha relacdo umbilical entre estratégia e financas,
sendo esta integracao de fundamental importancia para o sucesso competitivo de uma
organizacdo, muito embora a literatura pouco tenha explorado as relacdes entre as
duas esferas de planejamento. A estratégia direciona as atividades dos colaboradores
para lidar com os desafios do ambiente externo e ambiente interno, para prever
mudancas e tracar os planos que trardo o melhor retorno. Portanto formar a estratégia
de posicionamento de um produto parte de um estudo que abrange todo o ambiente
e todos os atores que envolvem a organizagao, para que o preco, a qualidade, e todos
as variaveis que influenciaram o cliente no momento de decisdo da compra tenham
um fundamento claro, e assim gerem crescimento para a empresa maior participacao
no market share.

A estratégia de preco, inovacdo e posicionamento deve ser posta em pratica
do inicio ao fim do processo de desenvolvimento do produto. Na ponta da cadeia de
valor, a estratégia deve ser aplicada de acordo com o consumidor final e suas
caracteristicas e padrées de comportamento. O consumidor tem um comportamento
diferente em ambientes diferentes. O cliente no momento em que compra roupas
pensa de uma maneira diferente do momento em que compra alimentos no
supermercado. Os supermercados tem muita importancia na economia brasileira
como protagonistas do varejo, ao final da década de 1980, o segmento representava
82,6% das vendas do setor varejista e ao final da década de 1990 os supermercados
eram responsaveis por 86,1% do volume de vendas de bens de consumo diario
(FERREIRA e VENANCIO, 2009).

A motivacao para a realizacéo deste estudo de caso se da pela relevancia da
execucao de estratégias de inovacgao no resultado em market share de uma empresa

do ramo alimenticio, mercado caracterizado por mudancas de precos recorrentes e
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alta diversidade de produtos, exigindo grande adaptabilidade das empresas nesse
setor.

1.4 Objetivos

O presente trabalho tem como objetivo analisar o impacto de acdes de preco
de inovacao no share de mercado de produtos do Negdcio de Mercado Processados,
Categorias “Lasanhas” e “Empanados Domésticos do setor alimenticio. A analise sera
realizada através do estudo do histérico de vendas das categorias de produtos de uma
empresa brasileira fabricante de alimentos presente no mercado desde 1934.

A seguir sao listados os objetivos especificos do trabalho:
e Avaliar os dados histéricos de vendas por categoria de produto e area
de venda.
e Averiguar os dados do histérico de vendas em faturamento e em volume
dos produtos de inovacgao
e Verificar os resultados de acBes de inovacéo no share de mercado dos

produtos analisados.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Posicionamento Estratégico

Segundo Porter (2004), tracar uma estratégia que seja competitiva consiste
em criar uma formula geral que descreva como a empresa ird competir, quais seréo
suas metas e quais serdo as politicas postas em pratica para que essas metas sejam
alcancadas. Quando buscamos enternder a estratégina no cenario atual, devemos
entender o0 momento que o mercado se encontra. Em 2008, o Fundo Monetério
Internacional (FMI) publicou um estudo que apontava um crescimento negativo para
a economia mundial. Quase 10 anos depois, ao buscarmos entender o cenario
brasileiro, 0 FMI acredita que a recessao do Brasil ainda continuaria no ano de 2017.
O cenario econdmico vem se tornando cada vez mais instavel no século XXI, o que
exige maior proatividade das empresas em buscar estratégias que as facam

“sobreviver” a essas mudancas.

Porter (2004) diz que o ponto central da estratégia é a criacdo de valor para
os clientes da organizacdo. E segundo Thompson et al (2008), na organizacdo, a
estratégia deve ser traduzida através de passos e abordagens administrativas,
visando o crescimento de forma competitva. Nesse caminho, de acordo com Collins e
Rukstad (2008), ha dois fatores que fazem com que se percebe a vantagem
competitiva da organizacdo. O primeiro fator é o que diferencia a empresa de sua
concorréncia, é a proposta de valor que € percebida pelo cliente no produto ou servico.
O segundo fator se da pelas atividades realizadas somente pela empresa no setor,
dessa maneira apresenta algo Unico no mercado. A visdo que o cliente tem da
empresa é formada pela experiéncia que esse cliente teve nos momentos de compra
ou até mesmo ao ver um anuncio. Para Schmitt (2004), ha 5 etapas que compdem a

gestado da experiéncia do cliente e devem ser moldadas pelo gestor, sdo elas:

l. Conhecer o contexto sociocultural do cliente;

. Entender o valor que o cliente espera do produto ou servi¢o ofertado a
ele;

I, Projetar a experiéncia que o cliente tera com a marca;

V. Estruturar a interface do cliente que dara contunuidade a experiéncia;

V. Dar continuidade a experiéncia, se mostrando uma empresa dinamica

gue se adapta as necessidades do mercado
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No cenéario do século XXI, o mercado se situa em um universo onde a
velocidade do fluxo de informacdo aumenta a cada dia com as novas ferramentas de
comunicacdo. Nichele e Milan (2006) dizem que as ofertam cada vez mais com
competidores qualificados e conseguentemente, o preco acaba sendo um dos
elementos mais importantes para a sustentabilidade de uma empresa. Para Urdan e
Urdan (2006) preco € valor pago em dinheiro para adquirir um produto ou servico.
Kotler e Armstrong (2007) dizem que grande parte dos empresarios afirma que
alcancar uma precificacédo efetiva € o maior desafio e, paralelamente, maior fraqueza
da organizacdo. O que ressalta a importancia desse fator no posicionamento dos
produtos no mercado e, consequentemente no valor percebido pelo cliente e quanto
isso o influencia no momento de tomada de decisdo de compra. Para Hinterhuber
(2008), as pesquisas relacionadas a decisdo de posicionamento pelo preco se dao
com base nos custos, ou com base na concorréncia, ou com base no valor para o
cliente.

Existem diversos aspectos a serem levados em consideracdo no momento de
elaboracdo da estratégia de preco, Nagle e Holden (2007) definem esses aspectos
como: objetivos estratégicos da organizacdo, custos envolvidos, elos da cadeia de
distribuicdo e os interesses relacionados, caracteristicas do mercado e dos produtos,
posicionamento da concorréncia, elementos do marketing mix, fatores econémicos de
elasticidade, previsao e variacdo da demanda e acdes taticas de mercado.

No setor alimenticio, grande influenciador do preco final dos produtos é o
varejo, que como intermediador da industria e do consumidor final, é responsavel por
determinar o valor monetario que o cliente terd que pagar em seu ponto de venda. Os
varejistas, em sua maioria, focam em aumentar o volume de vendas através das
promogfes, comumente agressivas, que, consequentemente alteram o
posicionamento dos produtos em cada categoria. Segundo Arnold et. al (1983), os
consumidores consideram o prec¢o baixo como sendo o principal fator mais relevante
no momento de decisdo do local em que fardo suas compras. O que comprova o
retorno efetivo das acbes promocionais realizadas pelos varejistas, ocorrido durante
muitos anos.

Contudo, como intermediador do fabricante e consumidor final, o varejo acaba
por tomar acdes que divergem da estratégia de posicionamento do produto que o

7

fabricante visa ter. Desta maneira, € comum que ocorram negociacdes entre o
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fabricante e o varejista para posicionar o produto em um preco favoravel as duas
organizacdes. O fabricante pode oferecer um desconto no seu preco de venda para o
ponto de venda e esse desconto pode incorrer no preco do produto final, para que a
margem do varejista ndo seja afetada. Porém, € essencial que objetivo da estratégia
de precificacao do produto seja cumprido, o cliente deve achar justo dispor da quantia
de dinheiro exigida pelo valor que esta adquirindo, tendo assim um alinhamento com
a qualidade, inovacao, e posicionamento percebidos por ele.

Afinal, para Bruni e Fama (2003), o sucesso empresarial poderia até ndo ser
consequéncia direta da decisdo acerca dos pre¢os. Todavia, um preco equivocado de
um produto ou servigo certamente causara a sua ruina”, dito isso é essencial que as

organizacdes direcionem esfor¢os ao estudo de uma precificacdo efetiva.

2.2 Inovacao

Uma vez que uma novidade s6 € considerada inovacdo quando gera retorno
econdbmico para a organizagcdo, Schumpeter (1934) defende que qualquer
organizagdo que visa o lucro deve inovar. A inovacédo é o caminho para lidar com as
mudancas do mercado, seja a inovacdo realizada para solucionar um problema
externo ou interno da empresa, sempre trara novos conhecimentos aos colaboradores
e colocard a empresa como um todo a frente na competicdo com seus concorrentes.
Schumpeter elenca 5 tipos de inovacgao:

1. lancamento de um novo produto, ou lancamento de uma nova espécie de
um produto ja conhecido;

2. aplicacdo de um novo método de producéo ou aplicagdo de um novo método
de venda de um produto;

3. abertura de um novo mercado, o qual ainda ndo era representado por
nenhuma outra marca ou industria;

4. aquisicdo de novos recursos e suprimentos de matéria-prima ou bens semi-
acabados;

5. nova estrutura de industria, bem como a criacdo ou destruicdo de uma
posi¢cdo de monopdlio.

Schumpeter (1934) também ressalta que o centro das mudancas econdmicas
€ ainovacao, pois causa a "destruicéo criativa". Dito isso, quando se traz essas teorias

para o século XXIl, observa-se cada vez mais a ncessidade de que para as
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organizagOes sobreviverem em um ambiente movido pela economia devem inovar,
devem entender as necessidades de seus clientes e oferecer um valor Unico que
solucione seus problemas, e, assim, se fazer presente na vida do consumidor e
exercer sua missdo enquanto empresa e instituicdo economica.

Ja Rieg e Alves Filho (2003) dizem que a inovacdo ou desempenho inovador
empresarial € dada a partir das inovacdes tecnoldgicas de processos e produtos
comercialmente viaveis, ou seja, a inovacdo € consequéncia dos esforcos
tecnologicos realizados pelas organizacdes. Kelly (2005) ressalta a complexidade
desses processos ao representa-los em dimensées de inovacgéo (Figura 1).

inovagdo
- em gestdo

-

pessoas

_'“'x,\ _s
p o
o
/ "
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/

— —-.__17{{' negdcios | experiéncia
e |- e o N
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servigo \ / R .
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\ yd em processos
\"a___ ___//

Figura 1: llustracdo das dimensdes da inovacao
Fonte: Tom Kelly (2005)

Autor: a autora

Para que a organizacao se faca capaz de ter uma gestdo dos processos de
inovacdo, € necessario que se cultive uma cultura de inovacdo. Para Janiunaite e
Petraite (2010), cultura de inovacdo deve ser relacionada com gestdo do
conhecimento e é um determinante para que a inovagao seja sustentavel e gere um
desempenho efetivo de uma organizagao. Adicionalmente Le Bas e Lauzikas (2010)
ressaltam que uma organizacao que forneca suporte a estratégia de inovacao requer
recursos financeiros, recursos humanos e cultura de inovacao.

Em 1990 foi lan¢ado pela Organizacdo para a Cooperagao e Desenvolvimento

Econdmico (OCDE) a primeira edicdo do Manual de Oslo - Proposta de Diretrizes para

18



Coleta e Interpretacdo de Dados sobre Inovacdo Tecnoldogica. O Manual tem como
propostar orientar e padronizar conceitos, metodologias e gerar estatisticas e
indicadores de pesquisa de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) de paises
industrializados. A edi¢cdo mais recente, de 2005, trata que inovagdo de produto € a
introducdo de melhoria significativa nas caracteristicas do produto (bem ou servico),
por exemplo, com melhora em especificacdes técnicas, componentes e materiais.
Esse tipo de inovacdo deve alterar as funcionalidades do produto. Adicionalmente,
segundo OECD (2005), ha uma relagédo direta entre a capacidade de inovar e a
capacidade competitiva das empresas. Desta maneira, aguelas empresas que se
colocam a frente nas comperticdo mercadoldgica, tem maior possibilidade de inovar.

Segundo Pelegrin e Antunes (2013), para que uma empresa seja considerada
inovadora, deve oferecer produtos e servicos que nao existem no mercado, e para
isso deve utilizar um novo método organizacional que melhora a producao desse novo
produto. Portanto a inovacdo deve sempre proporcionar uma melhoria para a
organizacao e principalmente para o mercado, implementar um processo inovador
permite que a empresa acompanhe as mudancas vividas pelo cliente e entdo é capaz
de conquista-lo de maneira mais efetiva.

Segundo Julnes e Gibson (2016), a expansdo da ideia de inovacdo sera
intensificada a diversos campos dos tradicionais, ou seja, de baixa intensidade
tecnologica, como por exemplo a adminsitracdo publica e organizacbes sem fins
lucrativos. Se a inovacao ja se faz presente e necesséarias em setores tecnolégicos,
se faz ainda mais essencial que empresas com processos tecnoldgicos implementem

a inovacdao dentro e fora da organizacao.

2.3 Market Share

A competitividade de uma empresa se da pelos diferenciais que possui frente
aos concorrentes. Quanto mais se agrega valor ao produto, maior sera a participacao
da empresa no mercado, uma vez que o cliente percebe esses valores no momento
de decidir qual marca o trard mais beneficios, seja de preco ou qualidade.

Para Blundell, Griffith e Reenen (1999) a inovagao, principalmente a criacao de
patentes, tem efeito positivo muito significativo no market share. Contudo, é comum
gue empresas com maior participacdo no mercado tenham mais costume de inovar

gue empresas iniciantes, uma vez que tem mais seguranca para implementar acdes
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de risco no mercado e observar a rea¢cao dos consumidores, o que comprova o estudo
realizado por eles.

Para Kotler (2000), é necessario que, primeiramente, a empresa consiga
conquistar a confianga do consumidor, uma vez que este esta satisfeito com o produto
adquirido. Para que a organizacdo se mantenha em um mercado caracterizado pela
mudanca continua, € essencial que seu planejamento estratégico seja orientado para
o mercado. Nao basta que a organizacdo entenda suas qualidades a serem
potencializadas e defeitos a serem eliminados, deve entender também o ambiente em
que esté inserida e suas tendéncias de mudanca de comportamento. Para manter e
crescer sua participacdo no mercado, a empresa deve, primeiramente, entender por
completo seu segmento.

Para Vanucci (2009), a disputa de mercados se d& de duas formas,
primeiramente, pela busca vertical de mercado que se da pela concorréncia nos
Pontos de Venda (PDV). E, em segundo lugar, pela busca horizontal, que se da pela
expansao de de mercados de maneira geografica ou ndo. Independente da direcdo a
inovacdo € cada vez mais uma Op¢ao para que as organizacfes se tornem mais
competitivas.

Adicionalmente, quanto maior a fatia de mercado representada pela empresa,
mais confianca tem de seus consumidores e, assim € maior sua capacidade de inovar
e aplicar um precificacdo rentavel e aceita pelo consumidor. O que faz essencial o
estudo da relacdo de impacto que os fatores inovagao e preco tem entre si e que

geram no market share de uma organizacéo.

2.4 Nudge e aIndustria 4.0

Para Kotler e Armstrong (2007), as varidveis que podem influenciar na
segmentacdo do mercado sdo as geografica, demografica, psicografica e
comportamental. Ao falarmos de comportamento, em 2008, conceito Nudge foi criado
por Richard Thaler e Cass Sunstein ao publicarem um livro que trata da arquitetura de
escolha do ser humano. Nudging, que pode ser traduzido pela expresséo figurativa
“dar um empurrao”, consiste no uso de sugestdes sutis no contexto fisico de escolha
do individuo que alteram seu comportamento de uma maneira previsivel, sem que se

proiba quaisquer op¢des e sem alterar as consequéncias econdémicas, Fennis (2017).
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Sunstein (2014) define classifica 0 hudge que ocorre no ambiente de compra
como “aumento na facilidade e conveniéncia” e explica que o consumidor tende a
fazer a escolha mais facil e acrescenta “se a escolha facil for também divertida, € mais
provavel que o consumidor o faga”. Assim, fica clara a relagdo de impacto entre a
maneira que o produto esta posicionado no ambiente de compra e a decisdo de
compra do consumidor. E quanto melhor representada a estratégia da empresa na
embalagem do produto e em como esse produto € exposto no mercado maior é a
tendéncia de alcance dos objetivos. Adicionalmente, quanto mais inovador e
“divertido” (SUSTEIN, 2014), maior a probabilidade de aderéncia do consumidor.O
posicionamento dado ao produto no ambiente de compra se faz cada vez mais
importante, dado o aumento de variedade e velocidade de lancamentos no mercado.

A Industria 4.0 lanca as empresas o desafio de se adaptar aos novos canais de
venda. Ou seja, o0 posicionamento ndo deve ser exclusivamente fisico, o
posicionamento deve acontecer nas midias sociais, aplicativos, sites e em todos 0s
meios de comunicacdo com o cliente. Industria 4.0 € como é chamada a proxima
revolucao industrial, esse termo passou a ser conhecido apds uma iniciativa batizada
de “Industria 4.0” de uma associacao de representantes de negécios que teve como
objetivo fortalecer a competividade da indastria da Alemanha. Hermann et al (2015)
levantaram os componentes da implementacéo da Industria 4.0, sdo eles: sistemas
ciber-fisicos “Internet das Coisas”, “Internet dos Servigos” e “Fabricas Inteligentes”.

A chegada da Industria 4.0, portanto, exige uma resposta cada vez mais rapida
das empresas as mudancas do mercado. Essa nova revolucado fornece as empresas
mais recursos para inovar e oferecem produtos que atendam da melhor maneira as
necessidades do consumidor, o que leva ao aumento da competitividade e faz com
que a empresa busque conhecer seu cliente e principalmente como aborda-lo. O
estudo do Nudge fornece essa possibilidade ao levar maneiras de entender e
influenciar o comportamento do cliente no momento decisivo de compra dos produtos.
Visto que o produto por si s6 pode nao ser suficiente, devido a alta competiividade,
muitas empresas podem oferecer algo similar, e assim, o posicionamento do produto,

dado pelo Nudge, pode ser o diferencial.
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3 METODOLOGIA

As etapas a serem seguidas no processo de desenvolvimento desse projeto de
graduacdo compdem a metodologia. A primeira etapa da metodologia utilizada
consiste na classificacdo da pesquisa. Com base em Menezes (2005), no presente
trabalho, a metodologia de pesquisa envolve uma natureza aplicada, tendo em vista
gue sera analisada uma situacao real de aplicacdo de estratégias de inovacédo e de
precos na empresa estudada. Além disso, pode-se classificar a pesquisa deste
trabalho como qualitativa e quantitativa, uma vez que sera realizada entrevistas com
gestores da empresa estudada para conhecer os processos de formacgdo da
estratégia.

Quanto aos procedimentos técnicos, este trabalho pode ser denominado
Estudo de Caso, pois envolve um estudo sobre uma empresa e sua aplicagdo de
acOes de inovacéo e de preco, assim, esse trabalho tem a fungéo de ampliar e detalhar
0s conhecimentos para que sejam melhor compreendidos (Gil, 1991).

Esse estudo de caso foi aplicado a uma empresa do setor alimenticio presente
no mercado ha 83 anos. A empresa € responsavel pelos processos de fabricagéo,
distribuicdo e venda direta e possui, atualmente 30 marcas e oferece mais de 70
categorias de produtos ao mercado. As categorias sdo parte de um Negdécio de
Mercado. Dentre os Negocios de mercado ha produtos de 5 tipos diferentes, Bens de
Mercado, Processados, Margarina, Comemorativos e Outros. Nesse estudo foram
analisados os resultados de produtos do tipo Processados, da categoria “Empanados
Domeésticos” e “Lasanhas”, ambos produtos do Projeto de Inovagao da empresa. Os
dados de venda dos produtos foram analisados na regido do Estado de Goias e
Distrito Federal. Vale ressaltar que o Projeto de Inovacdo visa controlar
separadamente produtos de inovacao lancados pela empresa.

Para coleta de informagfes, foram realizadas também entrevistas néo
estruturadas, para que se tivesse maior flexibilidade na conversa com os gestores de
diferentes areas da empresa, afim de entender os processos de posicionamento de
produto nos supermercados. Visto que a empresa vende e distribui produtos para esse

tipo de varejo.

O estudo decorreu do estagio da autora na empresa, na filial do Distrito Federal,
Goias e Mato Grosso, na area comercial. As atividades do estagio eram gerar

relatorios de desempenho da equipe comercial, gerar relatorios de historico de vendas
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de clientes como suporte para negociagdo, levantar planos de a¢cdo como estratégia
de vendas baseado nos relatorios.

Para a analise desse estudo de caso foi escolhido o setor de hipermercados,
como classificado em 8 diferentes categorias pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), conforme é apresentado. Na Tabela 1 (BRITO, 1998), as
categorias se diferem por area quadrada, considerada a partir do caixa até o altimo
produto exposto na loja, quantidade de itens diferentes disponiveis, porcentagem dos

itens que ndo sdo alimentares e, por fim, 0 nUmero de caixas de pagamento e secdes.

Tabela 1: Classificacao de lojas do setor supermercadista

Tipo de Loja Area Area Itens? Nio Caixas Caixas max
minima maxima alimentos min

De conveniéncia S0 250 1.000 3 1 2

De sortimento 200 400 700 3 2 4

limitado

Supermerc. 300 700 4.000 3 2 6

Compacto

Supermerc. 700 2.500 9.000 6 7 20

Convencional

Superloja 3.000 5.000 14.000 12 25 36

Hipermercado 7.000 16.000 45.000 30 35 S0

Loja de depdsito 4.000 7.000 7.000 8 30 S50

Clube atacadista 5.000 12.000 5.000 35 25 35

Fonte: Brito (1998)

Autor: a autora

Portanto, para a realizacéo da pesquisa adotou-se as seguintes etapas:

a) Revisdo bibliografica sobre o0s temas: estratégia de preco,
precificacdo,estratégia de inovagdo, gestdo da inovacao, share de mercado,
comportamento do consumidor, processo de tomada de decisdo de compra.

b) Definigcdo dos fatores a serem analisados no historico de vendas.

Para avaliar o desempenho da equipe comercial, que executa as vendas para
as redes de supermercado, sao vistos principalmente os fatores volume e faturamento

de vendas ao longo do més. Séo definidas em todo inicio de més metas de volume e
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faturamento para as equipes. Dada essa relevancia, esses fatores foram, portanto,
escolhidos para analisar os resultados de market share da empresa.
c) Definicdo das categorias de produto analisados no histérico de vendas.

As categorias “Empanados Domeésticos” e “Lasanhas” foram escolhidas por
terem lancado produtos de inovacdo no periodo de andlise e por serem categorias do
Negdcio de Mercado de maior relevancia da empresa, Processados, representando
33% do portifdlio de produtos da empresa

d) Definicdo da area geografica do varejo a ser analisada no histoérico de vendas.

A area dos Distrito Federal e Goiés foi escolhida por ser a &rea na qual o estudo
se localizou, facilitando a busca por informacdes e possibilitando maior conhecimento
do mercado que o0s gestores consultados executam as atividades.

e) Definicdo da categoria do varejo a ser analisada no historico de vendas.

A categoria de Hipermercados ainda era pouco estudada pela empresa a
respeito de resultados de market share, assim, escolheu-se entdo essa categoria para
proporcionar conhecimento de uma area nao explorada.

f) Definicdo da ferramenta de relac@o de andlise e impacto.

Para a andlise dos dados, utilizou -se o software Microsoft Excel (2016), onde
pode-se trabalhar com a base de dados, analisar resultados relevantes e gerar 0s
gréficos apresentados nesse estudo.

g) Coleta de dados referente ao histéricos de vendas.

Os dados serao levantados a partir de um arquivo fornecido pela empresa
Nielsen (1923), empresa de consultoria que fornece dados publicos do mercado para
a empresa fabricante de alimentos, estudada neste projeto de graduacédo. Os dados
sao referente as vendas em volume e em faturamento de todas as empresas
concorrentes no mercado, por produto e marca do produto. E importante ressaltar
dado que nesse mercado ha a presenca de empresas donas de mais de uma marca
de produto. A empresa analisada possui atualmente mais de uma marca
representando os produtos do caso estudado.

Foram realizadas também entrevistas com gestores da empresa estudada, da
area comercial e de precificacdo para se obter seu entendimento do mercado, e entéo
contribuir para o direcionamento desse projeto de graduacéo.

h) Analise dos dados levantados das categorias de produto e varejo especificadas,
na regido do Distrito Federal e de Goias.

Para a andlise dos dados levantados, sera calculado o pre¢co médio de produtos

de inovacgao e a variacdo de pre¢co dada e seu impacto no volume de vendas e no
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share de mercado. Sera calculado também o impacto das a¢des de inovagdo geradas
no share de mercado. Os calculos e graficos serao realizados na ferramenta Microsoft
Excel (2016). Sera destacado como base para a discusséo de resultados, os graficos
com o preco médio inicial e final do periodo de andlise, bem como com o0 market share
valor e 0 market share volume. Para se calcular o preco meédio, ser& dividido o valor
total em faturamento arrecadado pelo varekjo pelo valor em unidades vendidas para
cada data de medicao realizada. Para o célculo do market share valor sera somado o
faturamento total do mercado para entdo dividi-lo pelo faturamento da empresa e
também pelo faturamento de cada marca realizada. Para o céluclo do market share
volume, serd somado o volume total em vendas do mercado e dividi-lo pelo volume

da empresa e de cada marca, assim como o célculo do market share valor.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Caracterizacdo da empresa

A empresa estudada nesse projeto de graduacdo se situa no segmento
alimenticio ha mais de 80 anos, produzindo alimentos que se dividem em 5 diferentes
negocios de mercado. Os negdcios de mercado em que atua sao: Processado, Bens
de Mercado, Comemorativos, Margarina e outros. Atualmente a empresa possui mais
de 30 marcas em seu portfolio e atua em mais de 150 paises.

No Brasil, empresa possui altualmente seis regionais: Sul, Sudeste, Sao
Paulo Capital, Sdo Paulo Interior, Centro-Norte e Nordeste. O estudo de caso sera
aplicado em uma regido dentro da regional Centro-Norte, estado de Goias e o Distrito
Federal. O arquivo fornecido pela empresa é dividido em areas enumeradas de | a VI
e cada area engloba de 2 a 3 estados. Além disso a base de dados analisada refere
somente aos Hipermercados da regido. Vale ressaltar que a carteira de clientes
atendidos pela empresa se divide em Auto-Servico (AS) e Rota. O AS é formado por
clientes como hipermercados, supermercados ou cash & carry (pegue & leve),
considerados de perfil atacadista. Os clientes da Rota sdo de pequeno porte, como
por exemplo restaurantes, padarias, mercearias e pequenos comerciantes. Dito isso,
o tipo de varejo estudado nesse projeto de graduacéo é um cliente de Alto Servico.

Quanto a estrutura da empresa, esta se caracteriza por ter uma Sede
administrativa sem Sao Paulo, onde se concentra o poder de decisdo e a area de
P&D, de alta importancia para esse estudo, dado que foram analisados lancamentos
de produtos. No restante do Brasil, existem as Fabricas, os Centros de Distribuicdo e
as filiais comerciais. As filias comerciais tem o papel de tomada de deciséo regional
em relacdo as vendas, sdo responsaveis por negociar com as redes e tracar
estratégias de preco até o limite permitido pela Sede. Além disso, sdo também
responsavis por implementar as acdes de Marketing, demandadas pela Sede.

Para a analise do historico de venda, selecionou-se o mesmo periodo de tempo
de 2 anos diferentes. Sao esses os periodos de novembro a dezembro dos anos de
2016 e de 2017. Esses periodos foram escolhidos por terem sido marcados pelo
lancamento de dois produtos de inovacdo. Além disso, € importante ressaltar que
estédo presentes nesse intervalo de tempo as datas comemorativas de dia das criancas
e natal. Ambas datas que influenciam na sazonalidade do mercado. Segundo Bender,

Schumacher e Stein (2005), a palavra sazonalidade é originada pelo termo francés

26



“saison”, que € derivado do latin “satio”, significando, portanto, traduzindo para o
portugués, a época ideal, época favoravel para a semeacédo. Contudo, como estaréo
sendo comparados periodos iguais, e ao falarmos de market share, todas as
empresas sofrem a sazonalidade, portanto ndo havera influéncias diferentes para os

periodos na analise.

4.2 Categoria “Lasanhas”

No ano de 2017, a empresa estudada, detentora de mais de 30 marcas de
produtos no mercado alimenticio, langcou um produto de inovacdo na Categoria
“Lasanhas”. Na categoria citada, a empresa possuia apenas uma marca
representando o produto, e decidiu, entdo, colocar no mercado outra marca com o
objetivo de aumentar o market share total da empresa, apresentando um novo
posicionamento. Para analisar o impacto dessa inovacéao, foram estudados os valores
de “soma de valor”, dado pelo faturamento no mercado gerado pelo produto nas redes
de super-mercado, bem como o proprio o volume de saida, denominado “soma de
quilos”. Podendo entdo ser analisado o preco médio, o market share em “valor”,
faturamento, e o market share em “volume”, quantidade vendida.

Em um ano séo realizadas 53 medi¢cdes no mercado dos valores citados acima,
para a andlise descrita nesse trabalho serdo consideradas 17 medicfes de cada ano,
representando 32,07% do ano. Serdo tratados para analise a Fabricante, empresa
que possui as marcas estudadas, Marca 1 a marca do produto ja presente no mercado
e Marca 2 a marca do produto de inovacéo lancado no intervalo estudado. No periodo
anterior ao lancamento, a empresa possuia uma Unica marca no mercado que
representadva 50% em market share de valor na venda da categoria “Lasanhas”, apos
a o lancamento do novo produto, colocando mais uma marca no mercado, a empresa

chegou aos seguintes resultados descritos no grafico da Figura 2 abaixo.
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Figura 2 —Market Share Valor - Lasanhas
Fonte: a autora

No grafico apresentado na Figura 2, pode-se observar que, apesar de a
fabricante ter ganho parcela de mercado do produto estudado no total, a marca 1
perdeu significantemente seu espago. Ao colocar um novo produto no mercado, a
empresa despende de custos de implementacéo desde a producao, ao design de uma
nova embalagem e marketing de lancamento. Deste modo, o objetivo da empresa era
tomar do mercado uma nova parcela do mercado, ndo antes possuida, ao invés de
transferir uma parcela de uma marca para outra.

Segundo Horngren et al. (2000), a maior parte dos custos dos produtos é
determinada na fase de desenvolvimento do produto, com isso, no momento em que
se inicia a fabricacédo, as oportunidades para reducao de custos tornam-se escassas.
Dito isso, uma vez que o produto foi lancado no mercado e ndo alcancou os objetivos
esperados, ndo se pode mais reverter completamente o investimento realizado. A
rapidez de resposta da empresa as mudancas do mercado é cada vez mais exigida
pelo cliente e cada vez mais possivel para a concorréncia, uma vez que as “industrias
inteligentes”, maquinas e insumos “conversam” ao longo das operagdes industriais
com escala e flexibilidade do processo de fabricacdo ocorre de forma autbnoma e
integrada (CNI, 2016). a Vale ressaltar também que a empresa também perdeu em
preco meédio, ndo compensando seu investimento ao obter uma margem de lucro

menor que a iniciada.
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Analisou-se também o market share em volume de vendas da fabricante e suas

duas marcas, o grafico obtido pode ser observado na Figura 3.
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Figura 3 —Market Share Volume - Lasanhas

Fonte: a autora

Do mesmo modo, como resultado, a fabricante ganhou em parcela total de
mercado na venda dessa categoria de produto, contudo, a Marca 1, previamente
estabelecida nesse mercado, perdeu em 10% seu market share de volume. Nesse
sentido, ao colocar a Marca 2 no mercado, esta tomou parte das vendas da Marca 1,
concorrendo, portanto, entre si.Como ja citado no paragrafo acima, o preco médio da
fabricante diminuiu. A perda de volume poderia ter sido compensada pelo aumento do
preco médio, contudo 0 a empresa ndo conguistou esse resultado.

Segundo Day (1997), os melhores resultados sdo obtidos quando a empresa é
capaz de utilizar conjuntamente dois diferentes enfoques nos seus produtos, um que
apresenta desempenho superior pelo posicionamento no mercado e outro que postula
vantagem competitiva derivada de recurso e capacidade da empresa. Dito isso, é
importante ressaltar que as marcas séo diferentemente posicionadas no mercado, a
Marca 1 é vista como uma marca premmium, com um pre¢co um pouco mais elevado,
oferecendo mais qualidade ao consumidor. Ja a Marca 2 € posicionada com um preco
mais acessivel e competitivo em relacdo as marcas concorrentes de outros

fabricantes.
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Em resumo, as varia¢des para cada marca do produto da categoria “Lasanhas’

estao descritas na Tabela 3.

Tabela 3: Market Share em Valor
Market Share em Valor

2016 2017 Variagio
52% 41% -12%

Marca 2 0% 14% 14%
Fabricante 52% 54% 2%

Fonte: a autora

Pode-se observar que no periodo analisado, a Marca 1, representante total da
fabricante no mercado no periodo inicial, perdeu 12% de seu market share. Os quais
podemos considerar que foram descolacados para a Marca 2, que saiu de 0% de
market share para 14%. Por fim, a fabricante conquistou apenas 2% de parcela de

mercado da concorréncia.

4.3 Categoria “Empanados Domésticos”

No ano de 2016, a fabricante de alimentos estudada, lan¢gou uma inovacéao de
marketing conjugada com uma inovacgao de produto. A empresa colocou no mercado
produtos gourmet assinados e promovidos por uma figura publica reconhecida por
promover um estilo de vida saudavel. Para o lancamento desse projeto, a empresa
investiu um montante de 50 milhdes de reais com objetivo de langcar um novo
posicionamento no mercado, alcancando um novo segmento de clientes.

O grafico obtido na variacdo de market share com o langcamento do produto
citado esta ilustrado na Figura 4. E importante ressaltar que o produto foi lancado na
Marca 1 da companhia.
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Figura 4 —Market Share Valor — Empanados Domésticos

Fonte: a autora

O periodo inicial € marcado pela introdu¢cdo do produto no mercado, a
fabricante lancou ao todo 10 SKUs (Stock Keeping Units), traduzindo para o
portugués, 10 diferentes tipos de produto da mesma categoria. Ao longo do periodo
analisado, a fabricante percebeu a queda de desempenho da categoria ha marca 1
do produtoe nos ultimos periodos de medicéo, retirou SKUs do mercado. Ao final do
intervalo, a fabricante disponibilizava apenas 3 SKUS para venda.

Primeiramente, pode-se observar que a Marca 2, a qual ndo obteve langcamento
de novos produtos obteve pouca variacdo de market share em valor, no total diminuiu
3%. J4 a Marca 1, a qual lancou o produto, obteve como resultado a perda de 8% na
parcela de mercado em valor.

Vale ressaltar também que o preco médio da fabricante teve um aumento de
R$3,19, o que poderia colaborar para o aumento de share valor, mas ainda assim néo
o ocorreu. Na Figura 5 pode-se observar a variacao na parcela de vendas em volume

das marcas e da fabricante.
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Figura 5 —Market Share Volume — Empanados Domésticos
Fonte: Propria

Neste caso, pode-se observar que a fabricante obteve uma perda de 12% na
parcela de vendas do produto, em termos de volume. Contudo, a variacado do share
volume no intervalo analisado foi marcado por uma queda ocasionada pela Marca 2,
gue nao lancou produtos, do ano 2016 para o ano de 2017. Segundo uma pesquisa
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o ano de 2017 foi marcado
por uma deflacdo de 4,6% no preco dos alimentos, contudo, a classe C e D nao
percebeu assa diminuicdo de precos no varejo, de acordo com pesquisa do instituto
especializado no comportamento de consumo de familias de baixa renda, Plano CDE.
A avaliacao realizada apurou um resultado semelhante ao ano de 2015, o qual foi
marcado por uma queda de quase 4% no PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro. Visto
gue a Marca 2 € direcionada ao publico que prioriza 0 menor preco a qualidade, pode-
se dizer que esse resultado foi influenciado pelo comportamento e ponto de vista do
consumidor em relagdo ao momento da economia como um todo.

Ao analisar a Marca 1, individualmente, pode-se observar que esta
proporcionou a companhia uma perda de 7% em parcela de volume de vendas de
“‘Empanados ‘Domésticos”. A Marca 1 € caracterizada por se direcionar ao publico que
prioriza a qualidade. E apesar da proposta da inovacéo langcada nessa categoria ter
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sido apresentar um produto premium e mais saudavel que seus outros produtos, esta

nao obteve resultados satisfatorios no intervalo analisado.

4.4 Discussao de Resultados

Para CNI (2016), a Indastria 4.0, representa mais que integracdo dos processos
associados a producao e distribuicdo e envolve também, todas as diversas etapas da
cadeia de valor, como: desenvolvimento de novos produtos, projeto, desenvolvimento,
testes e até mesmo a simulacdo das condi¢des de producéo, até relacionamento pos-
venda com o cliente. Assim, se vé tamanha a relevancia de langar um produto
inovador que caminhe com as necessidades do mercado.

Na categoria “Lasanhas”, a empresa buscava alcancar volume de vendas e
consequentemente market share em volume e também em valor. Seu foco principal
era obter volume, dado que langou um produto de preco mais acessivel, na sua marca
vista como mais popular pelo mercado. Ao langar um produto mais barato, tinha como
objetivo redirecionar as vendas de sua concorréncia, a qual oferecia 0 mesmo produto
a um preco semelhante, para o novo produto lancado. Porém, como visto nos gréaficos
apresentados neste estudo, o novo produto redirecionou as vendas da outra marca
da empresa.

Na categotia “Empanados Domésticos”, como objetivo principal, a empresa
buscava alcancar um novo posicionamento, que fizesse com que o cliente a
enxergasse com uma vertente mais saudavel, dado que a empresa sempre foi
reconhecida por oferecer produtos industrializados. Contudo, a chegada da Industria
4.0 levanta o questionamento se oferecer como novidade uma abordagem saldavel é
necessario para surpreender o cliente. E ndo so fazer que com que o cliente mude
seu costume de comprar de uma marca para outra.

Até 2020, 100 milhdes de de consumidores estardo comprando em Realidade
Aumentada (WORLD ECONOMIC FORUM, 2018). A Realidade Aumentada,
Inteligéncia artificial, entre outros avangos tecnoléficos trazidos pela Industria 4.0
possibilitam as empresas oferecer uma nova maneira de se comunicar com o cliente.
Assim, essa revolucao traz um direcionamento que vai além de oferecer um produto
inovador em apenas 1 caracteristica, com € o caso dos produtos citados nesse estudo,
pois o cliente se torna cada vez mais exigentee busca mais de um fator que o faca

decidir sua compra.
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Ao se tratar da introducéo do produto do ciclo de vida e seu langamento € ideal
que se busque um posicionamento bem definido, que aborde o cliente da melhor
maneira, como por exemplo o uso do nudge, que se alinha com a tomada de deciséo
impulsiva do consumidor, as quais representam 95% das nossas escolhas. Com o
aumento da comunicacdo em diversos canais, 0 nudge se faz presente de maneira
sutil e influencia o comportamento do consumidor, podendo afetar emocdes e
pensamentos (FENNIS, 2017).

Vale ressaltar também que a adaptacao trazida pela Indastria 4.0, ndo deve
acontecer somente fora da empresa, mas principalmente na organizagcao e em sua
maneira de se comunicar. Segundo a CNI (2016), como prioridade, deve-se avancar
em direcdo a Industria 4.0, por além da pressdo competitiva posta por concorrentes
que possuem baico cutos de produc¢do, outros paises, que ja estdo desenvolvendo as
diretrizes dessa revolugdo, causardo grande pressdo sobre alguns setores da
economia brasieleira.

Portanto, a estrutura da empresa de proprocionar que 0s avangos cheguem ao
mercado com rapidez. Como ja dito, ao falarmos de lancamento de produtos, a Sede
de decisdo da empresa estudada nesse projeto de graduagéo se concentra em uma
cidade e as demais cidades sdo apenas executores, tendo o papel de vendé-los. Essa
estrutura distancia a origem da inovacéo ao seu langcamento do mercado. Ao se tratar
do ciclo de vida do produto, cada estapa est4 sendo controlada por um ator nesse
caso, o0 que dificulta o controle de retornos e feedback do produto, e
consequentemente as tomadas de decisdo, uma vez que a comunizacao se faz

distante.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho tratou do estudo de caso de aplicacbes de estratégias de
posicionamento de uma empresa fabricante de alimentos para venda no varejo. As
decisdes como a imagem que se quer passar para publico, qual publico se quer
alcancar, e principalmente as caracteristicas do produto que devem ser descatadas,
sdo decisdes que constroem o posicionamento de uma organizacdo e nao sO
influenciam, mas direcionam fortemente todos 0S 0S Seus processos internos e
externos.

Alcancar um novo posicionamento de mercado através da inovacgéo, seja ela
categorizada como de marketing, ou de produto (casos tratados neste trabalho) € um
objetivo muito presente na estratégia das companhias nessa ultima década. Assim, o
alinhamento da inovacao com a estratégia de posicionamento da empresa tornam-se
essenciais para que se alcance a imagem ideal do produto no mercado. Como visto
nos resultados desse estudo os lancamentos tiveram um retorno negativo em market
share de volume e de valor em ambas as categorias lancadas. Ao analisarmos a
novidade lancada, vé-se o lancamento correspondente a uma Unica novidade. A
primeira delas, categoria “Lasanhas”, langcando uma nova marca a um pregco mais
acessivel e a segunda, categoria “Empanados Domeésticos, langando um produto mais
saudavel a um preco mais elevado.

Foi analisado aproximadamente 20% do portifélio de produtos de inovacao da
fabricante e p6de-se observar que no intervalo estudado, a empresa obteve declinio
em sua parcela de vendas no mercado de ambas as categorias estudadas. Ao
observarmos esse resultado e, em paralelo, os ultimos lancamentos da industria, vé-
se 0 mercado exige cada vez mais um produto que ofereca mais de um beneficio, que
seja mais que “o mais barato” ou “o de mais qualidade”. Isso se da pelo aumento de
recursos tecnolégicos disponiveis para a organizagdo, sendo possivel melhorar seus
processos de producdo, desenvolvendo produtos melhores e em menos tempo e
sendo possivel conhecer melhor seu cliente e entender sua principal necessidade.

Nessa analise pode-se ver a tomada de decisdo da empresa de retirar 7 SKUs
de linha pelo fato dos produtos ndo alcancarem o retorno esperado. Na andlise de
ciclo de vida, a empresa impediu a entrada no produto na fase de declinio. E ao se
tratar de market share, pode-se de dizer que as influéncias de mercado sao sofridas

por todas as companhias, desta maneira, pode-se analisar os resultados diretos das
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decisdes da empresa no posicionamento de seu produto no mercado. Assim, pode-se
verificar o impacto deste trabalho para o estudo da Engenharia de Producdo ao
cruzarmos informac0des das areas de Estratégia, Gestdo da Inovacéo e Planejamento
e Desenvolvimento de Produtos. Como resultado desse estudo, pode-se ter a viséo
da importancia do alinhamento estratégico da empresa de ponta a ponta, para que
seu cliente perceba sua imagem da maneira ideal e condizente com 0 objetivo
levantado para o momento em relacdo ao mercado.

Na Engenharia de Producéo, a area de Engenharia do Produto estuda o
Planejamento e Desenvolvimento de Produtos, que se faz responséavel pelo estudo do
processo de criagdo e lancamento de produtos no mercado. O Processo de
Desenvolvimento de Produtos se caracteriza por alto grau de incerteza no inicio,
porém, € neste momento que séo realizadas as escolhas de solu¢des de projeto
(materiais, conceitos, processos de fabricacao, etc), as quais determinam o custo final
do produto. E importante fazer com que mudancas ocorram nas fases iniciais do
desenvolvimento; quando o custo das alteracdes é menor.. Estima-se que o atraso na
deteccdo e correcao de problemas, a medida que se avancga o projeto para a producao

e 0 consumo, representa um aumento progressivo do custo de alteracao.
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6 SUGESTAO DE TRABALHOS FUTUROS

A estratégia deve estar representada no produto e no ambiente de compra. E
além disso, as novas caracteristicas do mercado, que chegaram com a Industria 4.0,
exigem que as empresas estudem cada vez mais o comportamento de compra do
consumidor e os fatores que o influenciam no momento de escolha do produto.

Como citado nesse projeto de graduacao, o nudge, termo criado em 2008, se
faz presente no ambiente de compra para ativar gatilhos que tendenciem o cliente
escolher um produto ao invés de outro. E atualmente, o nudge, formas sutis de
influenciar o cliente, e outras maneiras mais diretas de comunicacao, devem também
se fazer presente em ambientes virtuais.

O World Economic Forum de 2018 tratou das 3 diretrizes da Industria 4.0, sa
elas as Tecnologias Disruptivas, Novos Modelos de Negocio e Consumidores
Empoderados. Portanto, tendéncia do mercado caminha para um cenario no qual o
cliente ndo tenha que sair de casa para fazer suas compras no super-mercado, assim
as redes de super-mercado ofereceram aplicativos de realidade aumentada, no qual
o cliente “caminhe” pelo supermercado e escolha seus produtos pelo celular, sem sair
da sua residéncia. Desta maneira, fica a possibilidade de estudo futuro que busque
entender como transmitir o posicionamento do produto para novos meios de compra,
como € o caso da realidade aumentada.

No sentido de alinhar a estratégia de inovacgéo, preco e maketing, ha também
possibilidades de estudo em mercados distintos, como moda ou eletronicos, para que
se verifique o tempo de retorno das inovacées no mercado. Bem como, em relacao
ao “posiconamento percebido”, se as inovacfes lancadas pelas empresas realmente
sao reconhecidas pelos consumidores como “novidades” e, no mesmo sentido, fica o
questionamento se ha mercados em que o cliente reconhece “novidades” e mercados

em que esse fator ndo é uma das prioridades no momento de decisdo de compra.
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