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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar a viabilidade da colocação de um produto inovador na linha de alimentos lácteos no mercado de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá, para que possa superar as necessidades dos consumidores deste tipo de produto, gerando uma maior lucratividade para a organização. O produto que será destacado neste trabalho será o iogurte com Gás Carbônico, esse iogurte receberá uma leve quantidade de CO2 por meio liquido, proporcionando a bebida láctea uma efervescência e um efeito refrescante. O Gás Carbônico também é bacteriostático e por isso conserva as características originais do produto. O mercado de lácteos é um dos mercados que mais cresce no Brasil. Devido a essa oportunidade de mercado que será analisado a viabilidade da colocação do iogurte gaseificado, bem como sua aceitação no mercado de laticínios de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá, sob aspectos de marketing de um produto inovador. Quanto mais fundamentada for a análise da introdução de um novo produto no mercado, e quanto maior for o grau de conhecimento deste produto pelo consumidor, menor será a possibilidade do impacto negativo no que se refere à aceitação.
Palavras-Chave: Aceitação. Viabilidade. Iogurte. Gás. Marketing.

ABSTRACT
This study aimed to explore the feasibility of placing an innovative product line of dairy foods on the market and region of Curitiba, Paranaguá and Ponta Grossa, so you can overcome consumer needs this type of product, generating greater profitability for organization. The product will be highlighted in this work is the yogurt with Carbon Dioxide, that yogurt will receive a slight amount of CO2 through liquid, providing an effervescent drink milk and a cooling effect. The Carbon Dioxide is also bacteriostatic and thus preserves the original characteristics of the product. The dairy market is one of the fastest growing markets in Brazil. Because of this market opportunity to be examined the feasibility of placing the aerated yogurt, and its acceptance in the dairy market and region of Curitiba, Paranaguá and Ponta Grossa, in terms of marketing an innovative product. The more reasoned analysis for the introduction of a new product on the market and the greater the degree of knowledge of this product by the consumer, the lower the possibility of negative impact with regard to acceptance.
Key words: Acceptance. Viability. Yogurt. Gas Marketing.
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1.  INTRODUÇÃO

Ao longo do tempo, o comportamento do consumidor torna-se cada vez mais rígido e fugaz. Diante da quantidade e acessibilidade de informações, as empresas buscam desenvolver produtos e serviços condizentes com a realidade das necessidades de seus clientes. Portanto, verifica-se um perfil de consumidor consciente da sua capacidade de intervenção e da possibilidade de escolher os melhores produtos e serviços. 

Este estudo tem como objetivo analisar a viabilidade da colocação de um produto inovador na linha de alimentos lácteos no mercado de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá, para que possa superar as necessidades dos consumidores deste tipo de produto, gerando uma maior lucratividade para a organização.

A determinação da nova empresa é a de colocar à disposição dos consumidores brasileiros um novo iogurte, que tem como diferencial uma leve quantidade de carbonatação, isso é, a dissolução do Gás Carbônico no meio líquido. O CO2, além da efervescência e do efeito refrescante acrescenta à bebida um paladar insuperável. O Gás Carbônico também é bacteriostático e por isso conserva as características originais do produto.
Para tanto, neste estudo o referencial teórico apresenta as áreas de conhecimento que envolve este trabalho: marketing, ilustração de custos, precificação e distribuição, enfim, alguns dos principais tópicos inerentes à análise da colocação de um novo produto no mercado de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá.

Em seguida, serão apresentados os procedimentos metodológicos que conduzem o objetivo geral. E por fim, as características do negócio e práticas utilizadas para a apresentação do produto.

Sendo necessário observar que este trabalho não tem como objetivo uma análise profunda referente às variáveis matemáticas e seus desdobramentos. O principal esforço se concentra em observar o tema sob a ótica do marketing. 

1.1  DEFINIÇÃO DO TEMA

Para que uma empresa possa colocar seus produtos no mercado, é necessária a existência de algum tipo de processo de desenvolvimento de novos produtos, seja ele, formal ou informal, consistente ou não, estruturado ou não. Este processo pode ocorrer fora da empresa.

Embasados nesse desenvolvimento de novos produtos, que o tema deste trabalho de conclusão de curso é a “viabilidade de um produto inovador”, tema este que estará verificando e viabilizando as etapas de implementação do produto lácteo inédito no mercado brasileiro.

1.2  PROBLEMA DE PESQUISA

Existe, por parte de empresas recém-criadas, receio em adotar uma metodologia de implementação de um novo produto, muitas vezes ignorado aspectos relevantes que poderiam auxiliá-las.

A aceitação do iogurte gaseificado é um dos problemas de pesquisa que será trabalhado. O iogurte é um alimento consumido por muitas pessoas, como fonte rica em vitaminas. Com a introdução do gás carbônico no produto, poderão surgir dúvidas sobre o seu consumo, por parte dos consumidores que desconhecem a qualidade do gás aplicado no produto.

Como não é possível saber como será a aceitação do iogurte gaseificado, e se o público-alvo, este só será determinado posterior à análise da pesquisa, inicialmente abrangerá todas as classes e faixa etárias.

Não é possível prever se o iogurte gaseificado terá a mesma aceitação entre as crianças e adolescentes de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá, como ocorreu nos Estados Unidos e Austrália, visto que os hábitos e alimentação possuem características diferentes, de acordo com a cultura de cada país, região e/ou Estado. Além disso, os concorrentes possuem em suas linhas produtos semelhantes, reconhecidos e fortemente aceitos no mercado.

Diante do exposto, tem-se o seguinte problema de pesquisa: qual a viabilidade de colocação do iogurte gaseificado no mercado de laticínios de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá?

1.3  OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade da colocação do iogurte gaseificado, bem como sua aceitação no mercado de laticínios de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá, sob aspectos de marketing de um produto inovador.

1.4  OBJETIVOS ESPECÍFICOS

· Conhecer as etapas de implementação de um produto inédito no mercado;

· Definir público alvo do novo produto após análise da pesquisa de mercado;

· Estudar as técnicas e ferramentas de segmentação do público alvo;

· Definir posicionamento e os concorrentes do produto;

· Analisar canais específicos de distribuição do produto junto ao mercado varejista;

· Estabelecer os canais de mídia mais adequados para a divulgação;
· Estratégias de custo e precificação.
1.5  JUSTIFICATIVA

O receio no lançamento deste produto é a rejeição, visto que trata-se de um produto inovador no mercado brasileiro, uma vez que pode representar uma possibilidade de ser algo pouco aceitável e podem existir dúvidas referentes ao consumo do alimento e se este é tão saudável quanto iogurte comum. Sendo assim, o objetivo é de minimizar o risco da implementação do novo produto no mercado, no intento de potencializar ao máximo a experiência de poder lançar uma novidade de modo viável e lucrativo.

Percebe-se que quanto mais fundamentada for a análise da introdução de um novo produto no mercado, e quanto maior for o grau de conhecimento deste produto pelo consumidor, menor será a possibilidade do impacto negativo no que se refere à aceitação.

Com a confecção desse trabalho acadêmico, pretende-se gerar um conhecimento que poderá auxiliar às empresas a implantar um novo produto no Mercado Brasileiro. 

2.  REFERENCIAL TEÓRICO

2.1  MERCADO CONSUMIDOR

Conforme Kotler (1998), mercado são todos os consumidores potenciais que têm necessidades ou desejos específicos, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaça essa necessidade ou desejo. 

“Nem sempre o que o consumidor está comprando é para seu próprio uso”, relata Solomon (2002). Muitas vezes as pessoas compram produtos ou serviços para representar seus vários papéis na sociedade, já que a vida é um grande palco.
Os consumidores devem ser diferenciados nas suas diversas categorias como idade, gênero, estilo de vida, classe social, etc. O marketing, através de suas atividades, exerce uma grande influência nos consumidores e somente através das pesquisas é que se consegue chegar às ações certas.

As pesquisas, conforme Solomon (2002), “devem contemplar as abordagens: a perspectiva positiva que tem como objetivo mostrar o consumidor como tomador de decisões e a perspectiva interpretativa, que de maneira subjetiva, mostra várias interpretações de uma experiência, ao invés de uma única explicação”.

Um exemplo de segmentação comportamental é a segmentação realizada através dos resultados de estudos de hábitos e atitudes. Este é um instrumento de coleta de informações que levanta dados demográficos (sexo, classe social, número de membros da família), assim como as necessidades e motivos de consumo de produto ou linha, além de quantidades de produto consumidas em uma freqüência definida pelo pesquisador. Com essa medição eles separam os heavy users e constatam sua participação percentual no universo de consumidores, ou seja, o mercado efetivo do produto (Solomon, 2002). 

“O comportamento de compra uma base fraca para segmentação. Ele justifica que a Atitude do consumidor está intimamente relacionada com seu comportamento de compra. Mas tanto o seu comportamento de compra como sua atitude pode mudar e, portanto, parecem não ser confiáveis. Além disso, seu comportamento de compra é freqüentemente influenciado por fatores além de atitude, como preço e disponibilidade do produto, o que torna o comportamento de compra uma base fraca para a segmentação” (HOWARD, 1989, apud KARAM, 2006).

2.1.1  Apresentação da pesquisa de mercado
De acordo com Malhotra (2001) uma das principais razões para utilizar a pesquisa descritiva é que se pode desenvolver um perfil dos usuários, estimar o percentual dos mesmos, determinar as percepções dos consumidores em relação ao produto ideal e, até mesmo, possível fazer previsões específicas da demanda em relação à região e a cada tipo de consumidor potencial.

2.1.2  Análise quantitativa e qualitativa do mercado consumidor
A pesquisa de marketing é a investigação sistemática controlada, empírica e crítica de dados, com o objetivo de descobrir ou descrever fatos ou de verificar a existência de relações presumidas entre fatos (ou variáveis) referentes ao marketing de bens, serviços e idéias e ao marketing como área de conhecimento de administração (MATTAR, 1996).

Segundo AMA (American Marketing Association, apud MATTAR, 2005, p.42).

"Pesquisa de marketing é a função que liga o consumidor, o cliente e o público ao marketing através da informação - informação usada para identificar e definir as oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a ação de marketing; monitorar o desempenho de marketing, e aperfeiçoar o entendimento de marketing como um processo. Pesquisa de marketing especifica a informação necessária destinada a estes fins; projeta o método para coletar informação; gerencia e implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e comunica os achados e suas implicações".

A pesquisa de mercado é a ferramenta básica para uma tomada de decisão segura, é essencial para obter sucesso em todas as áreas de administração. Nos campos de investigação mercadológica há pesquisas qualitativas, que segundo Dencker (2006, p. 215), são não-probabilísticas, não-reprensentativas, com roteiro não estruturado e com estudo aprofundado. Ainda para este autor, as quantitativas, que são pesquisas probabilísticas, representativas com questionário estruturado com estudo superficial, destacando-se entre seus traços diferenciadores, os seguintes:

a) Seus procedimentos são submetidos a estudos, tanto no comportamento de campo, como na tabulação de dados e análise de resultados;

b) Mediante a aplicação plena de recursos de informática, eleva-se o índice de confiabilidade na apuração, comparação e inter-relação de dados;

c) A partir da definição dos objetivos da pesquisa de mercado, aplicam se técnicas destinadas a assegurar a efetiva conformidade entre o objetivo e a investigação de dados e sua análise;

d) Os resultados da pesquisa de mercado são fornecidos de forma clara, objetiva e articulada, sendo apresentados através de tabelas e gráficos demonstrativos, acompanhados de um completo e consistente relatório mercadológico, descritivo e analítico;

e) Os questionários preenchidos na investigação de campo constituem propriedade do cliente e são, asseguradamente, guardados sem a possibilidade de divulgação das opiniões de forma individual.

2.2  ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA
A análise da concorrência no mercado atual é muito importante, pois ali é onde se conquistam muitos clientes, pegando falhas de algumas empresas para reforçar seus produtos no mercado.

Segundo Kotler (2004), quanto maior é o conhecimento dos concorrentes, maiores são as chances de sucesso, este fator não cabe somente às empresas, em qualquer lugar onde hajam concorrentes deve-se analisar e conhecê-los profundamente.

Pois desta forma suas ações terão um efeito muito melhor e poderão atingir públicos que os demais não enxergam ou não desejam. Também há motivos de sobra para conhecer bem como agem os concorrentes, o profissional de Marketing deve saber quem é sua empresa, seu mercado, seu público-alvo, o produto ofertado, que características possui, os pontos fortes e fracos e quais pontos mais priorizar.


Sem o conhecimento de pontos fracos e fortes dos concorrentes e suas ações é impossível formular uma estratégia, pois não se sabe por onde começar. É necessário efetuar uma análise do concorrente, quais as melhores qualidades dos seus produtos, quais as necessidades dos clientes, em que o concorrente deixa a desejar, para que se possam formular estratégias e ganhar mais mercado.  

2.3  SEGMENTAÇÃO 

A segmentação de mercado pode ser definida como uma técnica de pesquisa, como um tipo de levantamento ou um método de análise de dados. Churchill (2000, p. 204) entende que a segmentação de mercado é o processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepções de valores ou comportamentos de compra.

Através da segmentação possibilita a empresa conhecer melhor seus clientes e facilitar estratégias para desenvolver novos produtos ou realizar melhorias nos já existentes de acordo com as necessidades dos clientes. Por isso, a segmentação de mercado tem um papel importante na estratégia de marketing de quase todas as organizações bem-sucedidas. Lamb (2004) enumera quatro critérios básicos para a segmentação, que são em síntese:

a) substanciabilidade: esse critério não significa necessariamente que um segmento deva possuir muitos clientes em potencial, entretanto, na maioria dos casos, um segmento de mercado precisa de muitos clientes em potencial para valer a pena comercialmente;  

b) identificação e mensurabilidade: analisa os dados sobre a população dentro de limites geográficos, número de pessoas em diversas categorias etárias e outras características sociais e demográficas;

c) acessibilidade: por meio da qual a empresa deve ser capaz de atingir os membros dos segmentos visados com composto de marketing personalizado;

d) receptividade: os mercados podem ser segmentados utilizando qualquer critério que pareça lógico.

Para Churchill (2000) a maneira mais comum de segmentar mercados é usar a segmentação demográfica, que envolve dividir o mercado com base em características da população. A segmentação por sexo é apropriada quando um produto pode agradar mais a um sexo do que ao outro. A segmentação por idade serve para avaliar como as necessidades e gostos das pessoas mudam conforme elas envelhecem. A segmentação baseada em comportamento de compra é adequada para analisar a freqüência de uso, a situação de lealdade e a situação do usuário. 

O posicionamento “é a percepção dos clientes a respeito de um produto ou marca. É uma imagem, a forma como os clientes percebem os produtos e marcas na mente”. (LAS CASAS, 2006). 

O posicionamento estratégico é composto por dois estágios, segundo Clemente (2004), o primeiro compreende o mapeamento dos fatores que influenciam, direta ou indiretamente o negócio, tais como: clientes, fornecedores, concorrentes, novos entrantes, produtos substitutos e complementares. O segundo estágio abrange a definição da interação do negócio com esses fatores, ou seja, qual será o grau de interação com seu ambiente de negócio, de forma a fortalecer sua proposta de valor. O objetivo desta etapa é mapear e analisar o ambiente no qual o negócio será desenvolvido e, em função desse ambiente, definir a forma de atuação da empresa. 

Segundo Clemente (2004) “a análise do posicionamento permite identificar modificações a serem introduzidas na definição dos produtos/serviços, mercado-alvo e modelo de receita”. As atividades realizadas na etapa de posicionamento permitem identificar as motivações dos clientes potenciais para adquirir os produtos e serviços oferecidos. Com os subsídios obtidos, principalmente pela análise da concorrência e do poder de compradores e fornecedores, o modelo de receita começa efetivamente a ser definido nessa etapa do planejamento.

A primeira abordagem do posicionamento segundo Porter (1998) deve ser a estrutura do setor, assim como se encaixam nelas as forças e as fraquezas da empresa. 

Já Kotler (2000) deixa claro que:

“o posicionamento pode começar com o produto, um serviço, uma empresa, uma peça de merchandising ou mesmo uma pessoa. Posicionar um produto é definir pelos consumidores, quais os seus atributos mais importantes, é lugar que ele ocupa na cabeça dos consumidores com relação aos produtos concorrentes. A tarefa de posicionamento consiste em três etapas: identificar o público-alvo, ou seja, os consumidores aos quais se pretende atingir, selecionar as vantagens e os diferenciais competitivos em relação aos possíveis concorrentes, identificar os benefícios principais oferecidos ao consumidor e efetivamente desenvolvê-los”.

Porter (1998) fala que a rivalidade entre concorrentes existentes toma a forma familiar de uma corrida pela posição. Essa rivalidade é relacionada com a presença de vários fatores. Dentre eles, a influência dos concorrentes, os custos fixos altos, as barreiras de saída são elevadas, os rivais são divergentes quanto às estratégias, origens e personalidades. 

Explica ainda, que o posicionamento estratégico é antes de qualquer coisa uma escolha em que se pretende atender um determinado perfil de cliente, oferecer uma determinada lista de atributos ou criar uma determinada cadeia de valores. Para ele, existem três tipos de posicionamento:

a) posicionamento baseado na variedade: oferecem-se vários tipos de produtos ou serviços, buscando atingir o maior número possível de perfis de clientes;

b) posicionamento baseado na necessidade: segmenta-se um grupo específico de clientes e busca-se atender o melhor possível esse nicho de mercado;

c) posicionamento por acesso: trabalha-se com o acesso ao produto ou serviço, que pode ser através da logística, distribuição, dentre outros.

Esclarecendo assim, que as escolhas de posicionamento determinam não apenas quais as atividades uma empresa fará e como configurará estas atividades, mas também, como estas atividades serão coordenadas entre si. Desse modo, a vantagem competitiva pode surgir no sistema inteiro de atividades, ação muito difícil de imitar pelos concorrentes.

2.4  ANÁLISE DO MERCADO

O processo de análise do mercado inclui conhecer como os concorrentes fabricam o mesmo produto, ou como eles satisfazem à mesma necessidade do consumidor.

Kotler (2000) mostra que:

“a importância de identificar concorrentes reais e potenciais estimula o planejamento estratégico de mercado a longo prazo. Segundo este autor uma empresa precisa de informações detalhadas sobre as estratégias de marketing, produção, pesquisa e desenvolvimento, finanças e recursos humanos de cada concorrente. Deve conhecer a qualidade, as características e seus compostos de produtos; os serviços do consumidor; as políticas de preço; as coberturas de distribuição; as estratégias das forças de vendas; e os programas de propaganda e de promoção de vendas”.

Desse modo, o acompanhamento dos passos dos concorrentes é tarefa árdua e exige profundas pesquisas, sem esquecer que uma empresa deve insistir continuamente nesta monitoração.

A identificação dos pontos fortes e fracos dos concorrentes, envolve sem dúvida informações recentes sobre seus negócios, incluindo dados sobre vendas, participação de mercado, margem de lucro, retorno sobre o investimento, fluxo de caixa, investimentos novos e nível de utilização da capacidade de produção.

Entretanto Montgomery (1998) deixa claro que, na luta com os concorrentes, grande parte da estratégia está escondida, o que impõe maior desempenho por parte da empresa que está fazendo a análise de mercado. 

Por isso, Kotler (2000) elenca três variáveis que devem ser observadas quando se analisarem os concorrentes, que são, em resumo: 

a) participação dos concorrentes no mercado-alvo;

b) participação na lembrança demarca pelos consumidores;

c) participação de preferência: porcentagem de consumidores que identificam o concorrente.

Essas variáveis servem como subsídios para revelar as forças e fraquezas dos concorrentes. Outros objetivos consistem em apontar os principais concorrentes que tenham produtos similares, concorrentes diretos ou não concorrentes indiretos com a característica de influenciar o consumidor ou adquirir seus produtos em um mercado competitivo.

2.5  PÚBLICO ALVO

A definição do público-alvo ajuda a fixar os atributos a serem destacados na seleção do mercado-alvo. A seleção de público-alvo “tem como ponto de partida uma segmentação bem definida que é, justamente, a divisão do mercado em dimensões relevantes ao conceito a ser defendido”, como deixa claro Polizei (2005). 

O público-alvo pode se constituir de compradores potenciais dos produtos da empresa, usuários atuais, decisores e influenciadores. Pode ser integrado por indivíduos, grupos, públicos particulares ou o público geral (KOTLER, 2000). 

O público-alvo pode ser identificado em termos de uso e fidelidade. Pode-se conduzir uma análise da imagem para traçar um perfil do público-alvo em termos de conhecimento da marca. Uma parte fundamental da análise do público é a avaliação da imagem atual da empresa e de seus produtos e concorrentes.

Segundo Kotler e Keller (2006) o primeiro passo é medir o conhecimento do público-alvo sobre o objeto, utilizando a escala de familiaridade a seguir:

a) Nunca ouviu falar

b) Já ouviu falar

c) Conhece um pouco

d) Conhece razoavelmente

e) Conhece muito bem

Se a maioria marcar apenas as duas primeiras categorias, o desafio consistirá em aumentar a conscientização. Para aqueles que estão familiarizados com o produto, pode-se perguntar como se sentem em relação a ele, utilizando a seguinte escala de receptividade, elencada por Kotler e Keller (2006):

a) Muito desfavorável

b) Relativamente desfavorável

c) Indiferente

d) Relativamente favorável

e) Muito favorável

Se a escolha for das duas primeiras, a empresa precisará superar um problema de imagem negativa. As duas escalas podem ser combinadas para formar uma idéia da natureza do desafio que a comunicação deverá enfrentar. 

2.6  IDENTIFICAÇÃO E ANÁLISE DO COMPORTAMENTO, NECESSIDADES E EXPECTATIVAS DOS CLIENTES

Além de estarem mais informados, os clientes atualmente possuem ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores alternativas. Assim, como conseguir atender às necessidades e expectativas dos clientes?
“A satisfação do comprador após a realização da compra, depende do desempenho da oferta em relação às suas expectativas. Como os compradores formam suas expectativas? Com base em experiências de compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informações e promessas de profissionais de marketing e de concorrentes. A decisão de um cliente em permanecer fiel à empresa ou romper a relação é a soma de pequenos contatos com ela”. KOTLER E KELLER (2006).
Os profissionais de marketing interessados no valor para o cliente, segundo Lamb (2004):

a) oferecem produtos de boa qualidade, pois os clientes perdem a paciência com mercadorias inferiores;

b) mostram fatos aos clientes, pois eles desejam publicidade informativa e vendedores inteligentes;

c) oferecem o compromisso da organização com serviços e suporte pós-venda: este é um fator de primordial importância que muitas empresas deixam de lado. 

A matriz SWOT é uma ferramenta muito utilizada para auxiliar no diagnóstico estratégico da organização. Segundo Wrigth, Kroll e Parnell (2000), subjacente à missão de uma empresa, existe uma análise de seus pontos fortes e fracos internos e das oportunidades e ameaças impostas pelo ambiente externo. O objetivo da análise é possibilitar que a empresa se posicione para tirar vantagem de determinada oportunidade e evitar ou minimizar as ameaças. Com isso, a organização tenta enfatizar seus pontos fortes e moderar o impacto de seus pontos fracos. A análise também é útil para revelar pontos fortes que não foram plenamente utilizados e identificar pontos fracos que podem ser corrigidos. A contraposição das informações sobre o ambiente com o conhecimento das capacidades da organização permite à administração formular estratégias realistas para que seus objetivos sejam atingidos.

É uma ferramenta muito útil na elaboração do Planejamento estratégico. Por meio dela pode se relacionar metodicamente, em um gráfico, as oportunidades, as ameaças, os pontos fortes e os pontos fracos do ambiente organizacional, de forma a gerenciá-los a fim de melhorar o desempenho da organização. Sua função primordial é possibilitar a escolha da estratégia adequada, a fim de se alcançar os objetivos organizacionais a partir de uma avaliação crítica dos ambientes interno e externo da organização.

A ferramenta de SWOT tem o seguinte significado: strenghts (forças); weaknesses (fraquezas); opportunities (oportunidades) e threats (ameaças). 

Oportunidades: Correspondem às oportunidades para crescimento, lucro e fortalecimento da empresa. São variáveis externas e incontroláveis

Ameaças: Correspondem a mudanças no ambiente que apresentam ameaças à sobrevivência da empresa. São variáveis externas e incontroláveis.

Pontos fortes: São características positivas de destaque, na instituição, que a favorecem no cumprimento do seu propósito. “São as variáveis internas e controláveis que propiciam uma condição favorável para a empresa em relação a seu ambiente” (OLIVEIRA, 2006). É uma condição interna à organização capaz de auxiliar, substancialmente e por longo tempo, o seu desempenho no cumprimento da missão e na consecução dos objetivos organizacionais. Ou seja, são características da organização, tangíveis ou não, que podem influenciar positivamente seu desempenho. Como exemplo de pontos fortes: Marca conhecida e respeitada, rede de distribuição de cobertura nacional, presteza no atendimento a reclamações, recursos industriais e de logística, pessoal de excepcional competência e motivação.

Pontos fracos: São características negativas, na instituição, que a prejudicam no cumprimento do seu propósito. São as variáveis internas e controláveis que provocam uma situação desfavorável para a empresa em relação ao seu ambiente (OLIVEIRA, 2006). É uma condição interna à organização, atual ou potencial, capaz de dificultar substancialmente o seu desempenho ou o cumprimento da missão e a consecução dos objetivos organizacionais. Ou seja, ações características da organização, tangíveis ou não, que podem influenciar negativamente seus desempenho. São exemplos de pontos fracos: Pessoal novo e mal treinado ou desmotivado, ausência de um manual do usuário claro, do produto ou serviço, falta de local adequado para estacionamento dos clientes, ausência de recursos para pagamento via cartão de crédito, falta de integração entre os departamentos e sessões. 

A análise da matriz SWOT, em geral, define uma postura estratégica para a organização, contudo, normalmente esta tem suas atividades e processos posicionados nas quatro áreas estratégicas.

2.7  DIVULGAÇÃO DA MARCA E DO PRODUTO

2.7.1  Marca

A American Marketing Association, define marca como sendo: um nome, termo, símbolo, desenho – ou uma combinação desses elementos que deve identificar os bens ou serviços de uma empresa ou grupo de empresas e diferenciá-los dos da concorrente.

Uma marca identifica a empresa ou o fabricante, as melhores marcas trazem uma garantia de qualidade, pois acaba sendo um símbolo mais complexo.

2.7.2  Produto

Segundo Kotler (2000), o produto é algo que pode ser oferecido em um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade. Contudo é muito mais do que apenas um objeto físico. É o pacote completo de benefícios ou satisfação que os compradores percebem que eles obterão se adquirirem o produto. 

Portanto, como produtos considera-se bens físicos (roupas, carros, etc.), serviços (cortes de cabelo, lavagem de carro, etc.), eventos (concertos, desfiles, etc.) pessoas (Pelé, George Bush, etc.), locais (Havaí, Veneza, etc.), organizações, (Greenpeace, Exército da Salvação, etc.) ou mesmo idéias (planejamento familiar, consultorias, etc.).
Os profissionais de marketing devem pensar em cinco níveis de produto:

a) O primeiro nível é o benefício central, o qual se refere à satisfação da necessidade do consumidor em sua essência, quer dizer, está relacionado com o verdadeiro serviço ou benefício que o consumidor está comprando;

b) O produto básico, segundo nível, refere-se à transformação do benefício central em um produto que tenha os mínimos requisitos para a satisfação da necessidade do consumidor;

c) No terceiro nível, a empresa prepara um produto esperado, ou seja, amplia o produto básico, de forma que ele apresente as características que os consumidores normalmente esperam ao adquirir o produto;

d)  No quarto nível, a empresa prepara um produto ampliado que atenda o consumidor além das expectativas, encantando-o;

e) No quinto nível está o produto potencial que abrange todas as adições e transformações que este produto deverá ter no futuro. E onde as empresas irão surpreender o cliente.

2.7.3  Ciclo de vida do produto

Segundo o economista, professor e consultor de empresas Nunes, (2008), o ciclo de vida de um produto é um conceito (ou modelo) que descreve a evolução de um produto ou serviço no mercado dividindo-o em quatro fases, cada uma das quais com características específicas e, por isso, com orientações estratégicas diferentes: (a) introdução, (b) crescimento, (c) maturidade, (d) declínio.

2.7.4  Embalagem

Atualmente, é inegável a importância conquistada pelas embalagens, principalmente aquelas empregadas pela indústria de produtos alimentícios.

Esse destaque é resultado de um dinâmico crescimento do setor de embalagem, que vem procurando acompanhar as progressivas mudanças ocorridas na sociedade (Santos,1991). 

Como salienta Gerstman (1987), a embalagem, pode ser considerada como sendo um “símbolo de esforço total de marketing” e passa a ser o próprio produto, que num comercial de cinco segundos representa, muitas vezes, a “única evidência visual e tangível do que se está tentando vender”. Essa interpretação encontra suporte em estudos no campo da embalagem que a consideram, além de um invólucro protetor, um “símbolo da atenção”, o elemento que “facilita a escolha” e que “pode provocar emoções”.

2.8  ESTRATÉGIAS DE CUSTO E PRECIFICAÇÃO

Em qualquer negócio, por mais elementar que pareça, existe uma carência da análise de formação do preço de vendas. Este procedimento é elementar dentre as fases de criação de um novo negócio ou na análise de novos produtos ou produtos existentes de uma empresa, pode determinar a capacidade de existência de um produto ou de uma organização.

De acordo com Cogan (1999), as empresas no passado buscavam obter o custo para chegar ao preço de venda (custo voltado para a engenharia de produto) hoje, cada vez mais, o preço é ditado pelo mercado (custo voltado para mercado), o que não invalida a necessidade de conhecerem os custos com precisão. Mesmo porque nessa última configuração existe a necessidade de se chegar a um custo limitador das operações, acima do qual o negócio da empresa naquele mercado estará em sérios apuros.

Por certo não será desprezada uma análise mais a jusante, sendo esta de fundamental importância para qualquer mecanismo empresarial, inclusive deste, que está sendo analisado. Porém, sendo a abordagem principal deste trabalho entender as reações de mercado sob diversas óticas, torna-se mais significativo tomar tal posição.

2.8.1  Objetivos essenciais da empresa
Toda a empresa tem como principal objetivo a busca por lucro. Isto somente é alcançado por meio da maximização dos recursos utilizados.
Segundo Kotler (1998), quanto mais claros os objetivos da empresa, mais fácil será o estabelecimento do preço. A empresa pode perseguir os seguintes objetivos:
a) Sobrevivência no mercado

b) Maximização do lucro
c) Maximização do faturamento
d) Maximização do crescimento de vendas
e) Maximização da desnatação de mercado
Dessa forma entende-se que os objetivos da empresa se estendem de maneira abrangente, porém estando todos os objetivos ligados ao sucesso econômico das operações, tornando o processo de formação de preços não somente um problema econômico, financeiro e ético.

2.8.2  Custos
Consideram-se de suma importância os custos para a tomada de decisão nas empresas, bem como, os elementos estratégicos para o seu crescimento e a sua sobrevivência.

Todas as atividades e funções nas organizações sejam elas privadas, públicas ou do terceiro setor, incorrem em custos. Para o IFAC (International Federation of Accountants) (2008), o custeio consiste na acumulação e distribuição dos custos nas várias atividades da organização, independente de serem de produção ou de estrutura.

A gestão de custos é uma importante ferramenta na avaliação da performance e estratégia organizacional. Com as informações de custos é possível verificar como é criado o lucro e o valor para empresa, e também apresentar dados sobre eficiência e efetividade dos processos de transformação de entradas e saídas. Isso inclui produtos, processos e informações relativas aos recursos das organizações para criação de valor.

As informações de custos também podem ser usadas para prover feedback no desempenho passado e contribuir como instrumento para motivar o desempenho futuro.
Após a Segunda Guerra Mundial as empresas americanas perderam ou diminuíram a competitividade e o desempenho devido ao uso inapropriado de planejamento, controle e mecanismos de tomada de decisão, pelo crescimento no número de informações sobre o intenso capital industrial. (Kaplan, 1987) apud Sharma, 2008).
Assim, devido à necessidade de informações para sustentar o processo decisório, a IFAC aprovou, por meio de um comitê, os direcionadores de custos para performance organizacional. Este material representa um guia sobre as boas práticas na gestão de custos. Este instituto considera que as informações de custos suportam as decisões estratégicas e táticas e consistem em um importante feedback sobre a performance histórica da empresa.
Sharma (2008), em consonância com as orientações da IFAC, destaca que:

“os métodos tradicionais de custeio abordam o custeio por absorção e o custeio variável. Além disso, também é utilizada como boa prática na gestão de custos para realizar análise dos produtos, utilizando-se da análise do custo-volume-lucro. Ademais, o guia recomenda a utilização do custeio baseado em atividades para empresas interessadas em ferramentas mais modernas e tecnológicas”.

Neste sentido, é interessante conceituar os termos custos, custos diretos, custos indiretos, fixos e variáveis. Além de destacar o custo da qualidade, target costing e outras ferramentas consideradas não tradicionais ou emergentes.

Para Martins (2008), “custo é gasto relativo a bem ou serviço utilizado na produção de outros bens ou serviços”. 

Santos e Marion (1993), afirmam que “custos são todos os gastos do processo de produção e criação, mão-de-obra, energia elétrica, desgaste das máquinas utilizadas para a produção, embalagem, etc.”.

2.8.3  Classificação de custos
Os custos podem ser classificados segundo dois critérios, em relação aos produtos e com relação ao volume de produção. Cada critério proporciona informações diferentes, para tomadas de decisões diferentes. Quando os custos são classificados com relação aos produtos, são denominados em custos diretos e custos indiretos. Por outro lado, se são classificados em relação ao volume de produção recebem a denominação de custos fixos e variáveis.

Conceitua Malaman (1992), custos diretos “são os gastos que podem ser perfeitamente identificados com a unidade do produto, bastando para isto haver uma medida de consumo”.
Os custos diretos podem ser quantificados e identificados no produto ou serviço sendo valorizados com relativa facilidade sem necessidade de critérios ou serviços prestados, devido ser facilmente identificados. (PEREZ, OLIVEIRA E COSTA 2005).

Segundo Nascimento (2001), custo direto “é o que incide diretamente sobre a produção ou a venda de um bem ou serviço”.
Complementa Santos et al (2006), os custos diretos “são todos os custos aplicados diretamente ao produto, não necessitando de critério de rateios, podendo ser identificado, no produto”.

Sendo identificado facilmente custo direto não necessita de uma forma de rateio, ao contrário do custo indireto que tem uma definição própria e para ser trabalhada precisa de um critério exclusivo para sua alocação.

Por sua vez, os custos indiretos são aqueles que, por não serem perfeitamente identificados nos produtos, não podem ser apropriados de forma direta para as unidades (Perez Jr. et al, 2008). Invariavelmente faz-se necessário algum critério de rateio, o que pode ser arbitrariedade na alocação dos custos aos produtos. Normalmente são classificados em mão-de-obra indireta, materiais indiretos e outros custos indiretos.

Este tipo de classificação em relação ao produto é mais indicado quando se busca algumas informações específicas como o custo unitário do produto. Além disso, é a classificação utilizada pelos métodos de custeio que visam minimizar a arbitrariedade do rateio dos custos indiretos aos produtos.

A classificação de custos também contribui para a formação do preço de venda e é utilizado na apuração de resultado, focando a contabilidade societária e fiscal.
A classificação quanto ao volume de produção, ou seja, custo fixo e variável, também serve para formação de preço, mas é mais indicado para análise de custo-volume-lucro, colaborando para identificar a margem de contribuição dos produtos e o ponto de equilíbrio. Além disso, também é bastante utilizado em orçamentos e projeções e na gestão de custos no geral.

Desta forma, os custos são considerados fixos quando o valor não se altera com as mudanças no volume produzido ou vendido dos produtos finais (PADOVEZE, 2006). 

Como conseqüência é identificada diretamente com a estrutura da empresa e dependem da capacidade instalada. Mesmo sendo considerados fixos, tais custos podem se modificar por patamares de atividades, quando se faz necessária a ampliação da empresa ou da estrutura produtiva.

2.8.4  Método de custeio
Os métodos de custeio consistem no conjunto de ferramentas necessárias para determinação do custo dos produtos, sendo que cada método utiliza técnicas específicas. Os métodos mais utilizados são: custeio por absorção; análise de custo-volume-lucro e ponto de equilíbrio; centro de custos; custeio baseado em atividades (ABC); unidade de esforço de produção (UEP); target costing (Custeio meta); custos conjuntos e custos de qualidade.

O custeio por observação, também pode ser denominado na literatura de custeio pleno, custeio tradicional, custeio integral, entre outros. 

Segundo Padoveze (2006, p. 398): 

“Este método possui como características o fato de utilizar os custos diretos industriais, também utiliza os custos indiretos industriais, mas torna-se possível por meio de rateio. O somatório dos custos é transferido para estoque. Por outro lado, quando os produtos são vendidos, o somatório dos custos é transferido diretamente para DRE, como custo dos produtos vendidos. Este método não aborda os gastos administrativos, gastos comerciais (vendas) ou financeiros. Para o funcionamento do método de custeio por absorção, inicialmente faz-se a separação dos custos e despesas. Os custos diretos são transferidos diretamente para os produtos, mas aqueles indiretos adotam-se algum critério de rateio para poder realizar a transferência aos produtos. Normalmente, utiliza-se a mão-de-obra direta como critério de rateio, devido a este ser o item de maior representatividade, quando o método foi desenvolvido. Após a transferência dos custos diretos e indiretos aos produtos, determina a apuração do custo da produção acabada. E quando os produtos são vendidos, este valor acumulado deve representar o custo do produto vendido”.

Este é um dos métodos mais utilizados no Brasil, pois é o método válido para fins de demonstrações contábeis, como também para imposto de renda na apresentação dos lucros fiscais. 

2.8.5  Estabelecimento do preço
Uma empresa estabelece um preço pela primeira vez quando desenvolve um novo produto, introduz seu produto habitual em um novo canal de distribuição. A empresa deve decidir onde posicionar seu produto em termos de qualidade e preço. Uma empresa precisa considerar muitos fatores ao estabelecer sua política de determinação de preço (Kotler, 2000).

Tradicionalmente, o preço tem funcionado como o principal determinante na escolha dos compradores. Embora outros fatores além do preço tenham se tornado importantes nas últimas décadas.

Segundo Klotler (2000), o preço é o elemento do mix de marketing que produz receita, os demais produzem custos. Ele também é um dos elementos mais flexíveis: podem ser alterados com rapidez. 

2.8.6  Adequação e decisão do preço
As empresas geralmente não determinam um preço único, mas elaboram uma estrutura de determinação de preços que reflete variações geográficas na demanda e nos custos, exigências de segmento de mercado, oportunidade de compra, níveis de pedidos, freqüência de entrega, garantias, contratos de serviço e outros fatores.

Kotler (2000), cita diversas estratégias de adequação de preços entre elas o preço geográfico que envolve a decisão da empresa quanto à determinação dos preços de seus produtos para diferentes clientes, em diferentes locais e países.

De acordo com Padoveze (2006), a decisão de preço de venda deve ter como principal finalidade auxiliar o decisor a encontrar a melhor alternativa de preço, dada uma situação decisória, tanto na determinação de um preço específico, como no estabelecimento de políticas e estratégias de preços. Levando-se em conta uma série de aspectos que inclui motivos, objetivos, estruturas de mercado e foco na determinação dos preços. 

2.8.7  Motivos e objetivos para a decisão de preços
Padoveze (2006) cita várias situações que conduzem à tomada de decisão sobre preços, como exemplo:

a) Lançamento de um novo produto;

b) Introdução de produtos regulares em novos canais de distribuição ou em novos segmentos de mercado;

c) Conhecimento de alteração de preços dos concorrentes;

d) Variações significativas da demanda dos produtos para mais ou para menos;

e) Alterações significativas na estrutura de custos da empresa e dos produtos, bem como dos investimentos;

f) Mudança de objetivos de rentabilidade da empresa;

g) Adaptação às novas estratégias de atuação no mercado;

h) Alterações na legislação vigente;

i) Adaptação às novas tecnologias existentes ou empregadas, etc.

De acordo com Padoveze (2006), o objetivo central de qualquer decisão empresarial é a criação de valor para o acionista, via retorno sobre o investimento. Portanto, este também é o objetivo central da decisão de preços. Outros mais podem ser listados: expansão em vendas e crescimento de mercado; evitar a competição e garantir a sobrevivência; ser o líder de preços, etc.

2.8.8  Modelos de decisão de preços

Segundo Padoveze (2006), são três os modelos principais para gestão de preços de venda:

a) Modelos de decisão de preços de venda orientados pela teoria econômica;

b) Modelos de decisão de preços de venda orientados pelos custos;

c) Modelos de decisão de preços de venda orientados pelo mercado.

2.9  PROMOÇÃO
Visando otimizar a estrutura da fundamentação teórica referente à parte de promoção, distribuição, varejo e atacado, serão abordados cada autor separadamente para cada tópico citado. 

Sabendo que a promoção de vendas, constitui um tema amplo e indispensável, será o aspecto do presente tópico. Cabe então uma ampla abordagem envolvendo todas as ferramentas que a engloba e o que Kotler e Keller (2007), denominam de gerenciamento de comunicação de massa. Nesse tema, os autores definem propaganda como sendo: “qualquer forma paga de apresentação não pessoal e promocional de idéias, bens ou serviços por um patrocinador identificado”.

 Para Churchill e Peter (2007), em sua obra, propaganda é definida como sendo “qualquer anúncio ou mensagem persuasiva veiculada nos meios de comunicação de massa em determinado período e espaço pagos ou doados por um indivíduo, companhia ou organização identificados”.

Kotler e Keller (2007), identificam quatro principais objetivos: informar, persuadir, lembrar ou reforçar, que se concentram em estágios. São estágios: a propaganda informativa, a propaganda persuasiva, a propaganda de lembrança e a propaganda de reforço.

Para o estudo de orçamento propõem-se considerar cinco fatores específicos, sendo o primeiro o estágio de vida do produto, a proporção de investimento no lançamento de um produto é significativamente maior do que um produto já estabelecido no mercado. O segundo fator é a questão da participação de mercado e formação de base de consumidores, por exemplo: as marcas já conhecidas e com uma participação maior de mercado, exigirão menor ônus financeiro. O terceiro fator abordado é o que os autores Kotler e Keller (2007) classificam de concorrência e saturação de comunicação, isso é explicado pela constante necessidade de anunciar maciçamente um determinado produto, decorrente de um grande número de concorrentes e de propagandas vinculadas. O quarto é a freqüência da propaganda, o número de repetições que são necessárias para divulgar o produto. E por último, o grau de substituição do produto, ou seja, para marcas que os autores chamam de “genéricas” ou não tão diferenciadas exigem um dispêndio financeiro maior com uma propaganda maciça.

Entretanto os autores Churchill e Peter (2007), classificam a propaganda em oito tipos, que seriam:

a) propaganda de produto: que destina-se basicamente em criar ou reforçar a demanda de um determinado produto ou serviço;

b) propaganda institucional: que é destinada a promover algum nome, imagem, reputação de alguma companhia;

c) propaganda pioneira ou informativa: é utilizada primordialmente para lançar um produto no mercado;

d) propaganda persuasiva: desenvolve demanda seletiva para determinadas marcas de produtos;

e) propaganda comparativa: como o próprio nome diz, estabelece uma relação comparativa com o produto ou serviço do concorrente;

f) propaganda de proteção destina-se a defender causas, idéais ou posicionamentos;

g) propaganda de lembrança: tenta fixar na memória do consumidor tal produto ou serviço e, finalmente
h) propaganda subliminar: convencimento do consumidor com informações abaixo do que os autores chamam de “limiar do conhecimento”.

Em sua obra Kotler e Keller (2007) trabalham as etapas do desenvolvimento da campanha de propaganda e mesclam casos de empresas que utilizaram a ferramenta, nessa etapa os autores deixam claro que a pesquisa de mercado torna-se fundamental para a criação do apelo adequado ao público alvo. 

Na etapa do desenvolvimento e execução criativos, a forma muitas vezes sobressai ao conteúdo, ou seja, o impacto do anúncio está relacionado mais com o como é dito, do que o que é dito. 

Os veículos de propaganda também são abordados, bem como as suas vantagens e desvantagens. Os autores se detêm nos anúncios em TV, anúncios impressos e anúncios em rádios. Um ponto chave do presente trabalho acadêmico, é a forma como se decide qual a mídia adequada, e Kotler e Keller (2007), desenvolvem aspectos como cobertura, freqüência e o impacto, a escolha dos principais tipos de mídia e opções alternativas de propaganda, e a questão da avaliação da eficácia da propaganda.

A promoção de vendas propriamente dita, é definida por Kotler e Keller (2007), como sendo “um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rápida ou em maior quantidade de produtos ou serviços específicos por parte do consumidor ou do comércio”.

Diferentemente de Kotler e Keller (2007), Churchill e Peter (2007), propõem em sua obra um pequeno roteiro de criação e administração de uma campanha publicitária, nesse material encontra-se inclusive um formulário de avaliação de uma agência de publicidade. 

Sabe-se que toda decisão deve ser controlada e avaliada. Kotler e Keller (2007) propõem algumas ferramentas para a avaliação da eficácia da propaganda. Trata-se de duas pesquisas propostas, a primeira delas é chamada de “pesquisa do efeito da comunicação”, a qual se destina a avaliar se a mensagem de fato está cumprindo seu papel de forma eficaz, mais a diante será vista a semelhança do método pré-teste sugerido por Kotler e Keller (2007), com o método de avaliação de Churchill e Peter (2007).

A segunda pesquisa proposta é a pesquisa do efeito sobre as vendas. Nesse aspecto Kotler e Keller (2007) admitem a maior dificuldade em se medir o real efeito da propaganda sobre as vendas do que sobre a comunicação.

Na avaliação da propaganda proposta por Churchill e Peter (2007), podem ser utilizados os chamados pós-testes. Os atores exemplificam, citando que o pós-teste do recall destina-se a perguntar ao cliente, depois de efetuarem a aquisição do produto ou serviço, onde tomaram conhecimento sobre o mesmo. 

Churchill e Peter (2007), ainda exploram os testes de atitude, que segundo os autores “medem a eficácia da propaganda na criação de uma atitude favorável em relação aos produtos ou organizações.” E finalmente citam os testes de sondagem e de vendas.

O orçamento da propaganda também é abordado por Churchill e Peter (2007), onde eles traçam um roteiro que engloba: revisar as metas e orçamento da propaganda, criar mensagens, selecionar as mídias, pré-testar os anúncios, programar e veicular os anúncios, avaliar a eficácia dos anúncios e finalmente ajustar os anúncios conforme necessário. E para cada etapa, os autores desenvolvem os aspectos mais relevantes. 

A exemplo de Kotler e Keller (2007), Churchill e Peter (2007), também trabalham com as mídias comumente utilizadas, no entanto eles se atentam em relevar critérios como, cobertura e alcance, índice de audiência, freqüência, custo por mil, GRP- gross rating point, segundo os autores esse último seria a medida de exposição totais à propaganda produzida por um veículo especifico. Além da TV, dos anúncios impressos e rádio, Churchill e Peter (2007), exploram também mala direta, outdoor, internet e o marketing esportivo.

Seguindo a linha de raciocínio dos autores, uma vez analisadas as metas e o orçamento, criado o apelo e escolhido o tipo de mídia a ser utilizada, é hora de efetuar o que os autores denominam de “pré-teste”, e eles abordam vários tipos, como por exemplo, o teste do portfólio, teste do laboratório, etc.

A promoção de vendas para os autores Churchill e Peter (2007), é definida como: 

“Pressão de marketing exercida na mídia e fora dela por um período pré-determinado e limitado, visando ao consumidor, varejista ou atacadista, para estimular experiência com o produto, aumentar a demanda dos consumidores ou melhorar a disponibilidade do produto.”

Os autores discorrem sobre as principais vantagens e desvantagens das de vendas, e classificam a promoção de vendas em dois tipos: promoção ao consumidor e promoção ao comércio. As promoções ao consumidor, por sua vez tem algumas subclassificações, como: promoções através de cupons, ofertas especiais, brindes ou prêmios, concursos e sorteios, amostras grátis, experiências grátis com o produto, displays nos pontos de venda, abatimentos posteriores, programas de fidelização, exposições e brindes promocionais.

Para Churchill e Peter (2007), publicidade é:

”a comunicação vista como não paga de informações sobre a organização ou produto. Os autores classificam a publicidade em três tipos. O primeiro tipo de publicidade eles denominam de Press – releases, termo conhecido em português como comunicado à imprensa. É um artigo escrito pela empresa para a mídia, contendo informações sobre a empresa, produto ou serviço. O segundo tipo de propaganda são as entrevistas coletivas, nessa modalidade são convidados repórteres que podem solicitar informações sobre o produto ou serviço. E o último tipo são as atividades e os eventos, para os quais são convidados integrantes de jornais, revistas, emissoras para eventos promovidos pela empresa interessada”.

2.10  DISTRIBUIÇÃO

Na escolha dos autores que irão subsidiar a fundamentação teórica para o tema distribuição, utilizou–se o mesmo critério usado para a definição do tema promoção, ou seja, a maior abrangência e conteúdo abordado. Para esse tema analisamos dois autores, Dias (2006) e novamente Churchill e Peter (2007).

A distribuição bem como o estudo dos aspectos e estratégias ligadas a ela figuram como parte essencial e indispensável do presente trabalho acadêmico. Essa análise pretende atender todos os requisitos estabelecidos nos objetivos gerais e específicos.

Distribuição, segundo Dias (2006), entende-se como “fluxo de bens e/ou serviços de um produtor a um consumidor ou usuário final”. Conforme o autor o processo de distribuir atende três utilidades, sendo elas, a de tempo, a de lugar e a de posse. De forma didática, Dias (2006), classifica a distribuição em direta e indireta.

A distribuição direta é realizada sem a participação de um intermediário, pessoa jurídica, ou seja, é possível ser realizada através de venda pessoal, ou por meio de marketing direto, os exemplos utilizados são o telemarketing e os telefonemas.

A distribuição indireta por sua vez, caracteriza-se pela presença do atacadista e varejista, e classifica-se segundo Dias (2006), em três tipos: a intensiva quando o objetivo é colocar o produto em todo e qualquer ponto de venda, a distribuição indireta seletiva, quando é selecionado o ponto de venda mais adequado à imagem do produto e a exclusiva, quando pretende-se preservar ao máximo a imagem do produto.

Quanto à definição de distribuição, Churchill e Peter (2007), trabalham um conceito mais amplo que é de canal de distribuição, que segundo eles: “é uma rede (sistema) organizada de órgãos e instituições, que em combinação, executam todas as funções necessárias para ligar os produtores aos usuários finais a fim de realizar a tarefa de marketing”.

Os autores Churchill e Peter (2007), descrevem e classificam as principais funções da distribuição, como:

“funções transacionais que se destinam a comprar e depois revender determinado produto; funções logísticas como por exemplo, o armazenamento, a locomoção de bens, um único ponto de venda e finalmente a função de facilitação, como por exemplo financiamento, proporcionando créditos para facilitar uma transação”. 

A exemplo de Dias (2006), os canais diretos e indiretos também são explorados por Churchill e Peter (2007), no entanto os autores exploram aspectos como canais para bens organizacionais, canais para serviços, canais de distribuição múltiplos e canais reversos.

Na abordagem quanto aos aspectos relacionados às estruturas de distribuição Churchill e Peter (2007), destinam boa parte a desenvolver os conceitos de sistemas verticais de marketing. Definem SVM (Sistemas Verticais de Marketing) como sendo: “canais de distribuição administrados centralmente” e que visam “obter maior eficiência e impacto eficiência e impacto de marketing”. 

Os autores classificam o SVM em três tipos: SVM administrados, ou seja as empresas separadamente desenvolvem um programa abrangente para distribuir uma determinada linha de produto. O SVM empresariais, por sua vez, é controlado em sua maior parte ou totalmente, por uma única empresa, e finalmente o SVM contratuais, que são canais, cujos membros são ligados por contratos formais, explicitando os direitos e deveres de cada integrante.

O autor Dias (2006), já não aborda o SVM (Sistema Vertical de Marketing), no entanto, propõe estruturas de distribuições alternativas:

“a primeira delas, a distribuição do produto se dá do produtor para o varejista, alternativa que segundo o autor, é a mais viável para comercialização de bens perecíveis, de especialidade, e industriais de pouco valor unitário, a segunda estrutura comentada é a distribuição do produtor diretamente para o atacadista”. 

Essa alternativa é pouco utilizada na prática, pois um produtor, mesmo concentrando sua distribuição no atacado, elege um segmento de atuação para operar também no varejo. E finalmente o esquema mais complexo, em que o produtor distribui o produto ao mesmo tempo para o varejista e para o atacadista, é conhecido também como distribuição dualista. 

Como parte fundamental da estratégia de distribuição, a abordagem sobre a regularização dos canais não poderá ser deixada de lado. Diferentemente de Dias (2006), Churchill e Peter (2007) abordam em sua obra as questões legais, políticas e éticas da distribuição.

As questões legais e a regularização da distribuição variam de um país para o outro. Segundo Churchill e Peter (2007), no Brasil as leis referente à distribuição geralmente visam promover a concorrência. Os fabricantes têm direito legal de escolher seus intermediários para negociar e representar seus produtos, podendo até recusar alguns deles. 

Quanto ao contrato de exclusividade, o autor expõe como sendo uma restrição imposta por um fornecedor a um cliente proibindo-o de comprar certo tipo de produto de qualquer outro fornecedor. Churchill e Peter (2007) também abordam a questão dos territórios de vendas fechados, que são territórios exclusivos garantidos pelos produtores aos intermediários e finalmente como aspecto legal, os autores abordam os contratos casados, esses são acordos pelo qual um vendedor comercializa determinado produto apenas se o comprador comprar outro.

No que se refere às questões políticas Churchill e Peter (2007) comentam que “fabricantes e proprietários de marcas podem expandir-se para mercados globais vendendo às empresas estrangeiras uma licença para produzir e vender seus produtos.” Os autores expõem as desvantagens desse tipo de concessão, pois os contratos desse tipo proíbem os licenciados de vender os bens no mercado do licenciador.

As questões éticas, segundo Churchill e Peter (2007), tendem a aparecer principalmente quando um membro de canal poderoso prejudica de forma desleal o negócio de outros membros, geralmente os menores. Os autores exemplificam, como o caso do fabricante que define descontos por quantidade de tal forma que apenas os grandes varejistas possam ter acesso.

2.10.1 Atacado e varejo

Os autores Churchill e Peter (2007) abordam de maneira ampla os aspectos relacionados ao atacado e varejo:

“no entanto, cabe realizar de forma panorâmica a pesquisa e estudo desses dois temas. São categóricos em dizer que o atacadista é aquele “primariamente envolvido em comprar, adquirir direito de propriedade e, usualmente, armazenar e manipular bens em grandes quantidades e revendê-los”. 
Segundo os autores, o atacadista cria valor para os fornecedores, pois realizam as funções de distribuição. 

Churchill e Peter (2007) tipificam os atacadistas em:
“negociantes atacadistas, atacadistas de serviço completo, atacadistas genéricos, atacadistas especializados, atacadistas de função limitada, atacadistas consignadores, atacadistas pegue-leve, embarcadores diretos, atacadistas volantes (ou ambulante), agente e corretores, agentes ou representantes dos fabricantes, corretores. Abordam ainda, estratégias de marketing, que podem ser adotadas pelos atacadistas. Primeiramente foram especificadas técnicas para atrair produtores a utilizar seus serviços, no sentido de construir relações duradouras com eles”.

Dias (2006) faz uma abordagem mais completa quanto às estratégias adotadas pelo varejo, deixando pouco explorado o tema sobre o atacado, estabelecendo o principal papel do varejo na estrutura de distribuição. 

O autor apresenta as etapas que um produto percorre desde o fabricante até o consumidor final, define como canal de nível zero, a distribuição direta, em que consiste na distribuição do produto ou serviço diretamente do fabricante ao consumidor. No canal nível um ou distribuição indireta, a distribuição é realizada por um intermediário, no caso, o varejista, que comercializa o produto até o consumidor final. No canal de nível dois, o fabricante vende ao atacadista, que vende ao varejista, que faz com que o produto chegue ao cliente final. 


Assim de maneira mais simplificada que Churchill e Peter (2007), Dias (2006) definem como atacadista aquele que compra o produto ou serviço do fabricante para vender ao varejista.  O varejista por sua vez é aquele que estabelece a intermediação das vendas para os consumidores finais.

Já Churchill e Peter (2007), definem o varejista como sendo aquele que se dedica a vender o produto para o consumidor final. 

A exemplo de Dias (2006), Churchill e Peter (2007), também abordam que:

“o papel do varejista, principalmente no que tange à criação de valores para os fabricantes e atacadistas, como por exemplo, disponibilizando os produtos aos consumidores, coletando e divulgando dados sobre os consumidores e seu comportamento de compra, promovendo o produto do fabricante , assumindo risco na compra de produtos perecíveis e oferecendo serviços eficientes de distribuição física”. 
Semelhante ao caso dos fabricantes e atacadistas, o varejista deve também agregar valor para o cliente, como por exemplo, colocando produtos a disposição onde o cliente quer comprá-los, facilitando as compras, com meios alternativos de pagamento, tornando conveniente e prazerosa a experiência de comprar, oferecendo uma variedade de marcas e oferecendo serviços especiais como entrega.

Para melhor classificar os tipos de varejistas, Dias (2006), divide o varejo em dois grandes grupos, o varejo com loja, e dentro desse varejo com lojas os varejistas de alimento, de mercadorias em geral e de serviços.

Nos varejistas de alimento temos diversos tipos de lojistas como por exemplo: os empórios, as mercearias os supermercados, as superlojas, que segundo o autor são aquelas que possuem maior porte com áreas de vendas, variando de três mil a cinco mil metros; temos ainda como varejistas de alimento, as padarias, e finalmente as lojas de desconto, que são aquelas com cerca de duzentos a quatrocentos metros, com uma variedade reduzida, com cerca de 500 a 800 itens.

Como exemplo de varejista de mercadorias em geral Dias (2006) cita as lojas especializadas, os hipermercados, as lojas de departamentos, as lojas especializadas em categorias, os clubes atacadistas, as pontas de estoque e os varejistas de preço único.

Como Dias (2006), os autores Churchill e Peter (2007), também dividem-se os varejistas em dois grandes grupos: o varejista com loja e o varejista sem loja, no entanto nas subdivisões existem diferenças. 

Churchill e Peter (2007), dividem os varejistas com loja em:
“lojas especializadas; lojas linhas limitadas, que são aquelas que oferecem um grande número de produtos; lojas de linha única: as matadoras de categoria, são aquelas que vendem a preços baixos uma linha limitada de produtos; as lojas de consumo em massa: os supermercados; as lojas de departamentos; showroons de catálogos, superlojas; hipermercados; lojas de descontos; armazéns; lojas de variedades; pontas de estoque e finalmente lojas de conveniências”.

Com relação à abordagem do varejo sem loja, Dias (2006) divide essa categoria em dois subgrupos:

“o convencional e o eletrônico. O varejo convencional, segundo o autor, algumas classificações que são: venda direta, aquela em que o vendedor entra em contato direto com o consumidor: as vendas por catálogo e mala-direta; televendas; a venda pela televisão, as máquinas de vendas, que são aquelas automáticas, como por exemplo, as que vendem salgadinhos, refrigerantes, etc, e finalmente o marketing direto integrado”.

Para a classificação do varejo sem lojas, os autores Churchill e Peter (2007) classificam nas seguintes categorias: máquinas de venda, marketing direto, que se destina a venda pessoal, venda direta, explicação pessoal e demonstração do produto, mala-direta, telemarketing, anúncio para a resposta imediata, são aqueles contendo informações para pedidos, marketing on-line e o marketing direto integrado.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada, bem como o estudo dos principais aspectos por ela abordados, constitui-se parte relevante e indispensável de qualquer produção acadêmica. Considerando tal fato, será aplicada no desenvolvimento do presente trabalho acadêmico,  a pesquisa do tipo survey. Este tipo pode ser definido como a obtenção de dados ou informações sobre características, ações ou opiniões de determinados grupos de pessoas, indicada como representante de uma população alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionário. 

Segundo definição de Pinsonneault e Kraemer (1993), a pesquisa survey pode ser classificada quanto ao seu propósito em confirmatória, exploratória ou descritiva. Este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa exploratória, mas também possui características de pesquisa descritiva.

Segundo Gil (1999), a pesquisa do tipo descritiva busca identificar quais as situações, eventos, atitudes ou opiniões estão manifestas numa população e exploratória que, tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a formulação de problemas mais precisos ou hipóteses pesquisáveis para estudos posteriores. Assim este trabalho, além de descrever uma determinada realidade, busca estabelecer novas relações entre variáveis.
A pesquisa exploratória que tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias tendo em vista, a formulação de problemas mais precisos ou hipóteses pesquisáveis para estudos posteriores, permite um planejamento menos rígido, mais flexível, não estruturado (Gil, 1999).
A pesquisa exploratória procura conhecer as características de um fenômeno para procurar explicações das causas e conseqüências de dito fenômeno (RICHARDSON, 1989).

Ela visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso é apropriada para os primeiros estágios da investigação, quando a familiaridade, o conhecimento e a compreensão do fenômeno por parte do pesquisador são geralmente insuficientes ou inexistentes (MATTAR, 1994).

Segundo Malhotra (1993): 

“O objetivo da pesquisa exploratória é buscar entender as razões e motivações subentendidas para determinadas atitudes e comportamentos das pessoas. Ela é freqüentemente utilizada na geração de hipóteses e na identificação de variáveis que devem ser incluídas na pesquisa. A pesquisa exploratória proporciona a formação de idéias para o entendimento do conjunto do problema, enquanto que a pesquisa descritiva procura quantificar os dados colhidos e analisá-los estatisticamente”. 

Será utilizado esse método visando analisar as principais estratégias de marketing, aplicadas no lançamento de um produto na linha de laticínios, inédito no mercado nacional: um iogurte gaseificado, sendo que os objetos desse estudo serão as ferramentas estratégicas de marketing para a determinação do público-alvo, técnicas de precificação e aspectos ligados à promoção e distribuição do produto. Este estudo baseia-se na importância da informação com qualidade.

Desta forma, no presente trabalho, as fontes de evidências serão provenientes de documentação, registros em arquivo e observação direta. O levantamento da documentação será de pesquisa documental e bibliográfica (fontes primárias e secundárias).

A primeira fonte de documentos que utilizaremos será através de arquivos particulares e com o tipo de documentos escritos. O desenvolvimento deste trabalho procederá primeiramente através da técnica de pesquisa bibliográfica, seguidas de fontes secundárias, através de revisão bibliográfica da literatura nos assuntos relacionados ao tema do trabalho.
Com finalidade de auxilio será realizada um questionário semi-estruturado com 17 questões (Apêndice I). Esse questionário será aplicado em Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá. 

Com a finalidade de caracterizar a população entrevistada e obter informações sobre seus hábitos e consumo, serão incluídas perguntas sobre faixa etária, sexo, praticante de esportes, bem como questões referentes à preferência e freqüência de consumo de produtos lácteos.
Afim, de coletar informações que possam ajudar a definir certas incertas, como o público-alvo e a aceitação do novo produto.
4.  APRESENTAÇÃO DO PRODUTO

4.1  NEGÓCIO

O processo do negócio, que constituirá escrutínio desse estudo, será balizado, considerando aspectos como produção, promoção e comercialização do iogurte carbonatado. Para tanto, se faz necessária uma breve análise dos fatores macro e microambientais no que diz respeito ao mercado lácteo brasileiro.

A importância do mercado de laticínios no Brasil fica evidente, principalmente se considerarmos que da totalidade do leite produzido, somente 6,8% são comercializados como leite puro tipo A, B e C, e que o restante da comercialização destina-se aos seus derivados. (LUSTOSA 2008).

Da totalidade dos produtos lácteos que são produzidos, os iogurtes correspondem a 76% (Moraes 2004).  Vale ressaltar que, mesmo diante de tais dados, o Brasil ainda se constitui um mercado potencial. 

Quanto ao iogurte líquido, excepcionalmente, podemos citar, como exemplo do impacto da produção e comercialização, o faturamento que o mesmo teve. Segundo Lustosa (2008), somente no ano de 1996, o iogurte líquido faturou, no Brasil, US$ 200 milhões.

Já os aspectos relacionados à produção de iogurtes líquidos mostram que, houve um considerável crescimento no Brasil. Tal fato ganha importância, principalmente se compararmos à produção de outros países. Segundo Moraes (2004), se considerarmos os microfabricantes regionais, a produção passa de 500 mil toneladas por ano.

4.1.1  Yofri
A idéia nasce da parceria entre uma empresa brasileira a Yofri e a Universidade de Brigham Young com o objetivo de explorar uma patente inovadora que concilia um produto conceituado no Brasil o iogurte com um grande diferencial, o gás carbônico.
O produto se propõe a conciliar um velho problema de consumo que muitas vezes separa a nutrição do prazer. 
Dr. Lynn Ogden, pesquisador da Universidade de Brigham Young combinou um arranjo para este dilema. O processo que desenvolveu introduz uma leve quantidade de carbonatação ao iogurte e integra-se ao produto. O efeito desta carbonatação é que o consumidor sente um leve ardor e o sabor do iogurte é sentido mais intensamente. 

Este produto revolucionário elimina a batalha entre a nutrição e excitação. A carbonatação acrescentada ao iogurte em nada diminui as propriedades nutricionais do iogurte, e que proporciona o divertimento, sabor e textura que as crianças estão procurando. 

O mercado concorda, como bebidas carbonatadas tem apelo fortemente comprovado. Esta divertida alternativa aos tradicionais iogurte foi pela primeira vez vendida na Brigham Young University (BYU) Student Center, onde ela ultrapassou a venda do iogurte tradicional em  2 por 1.
 Em 2007 a General Mills, sob a marca Yoplat, licenciou-se para produzir e distribuir o produto no mercado americano sob o nome Fizzix ®, vendendo mais de 8 milhões de caixas no seu primeiro ano, representando cerca de 0,5%  de todo o mercado americano de iogurte. Essa façanha demonstra que o produto tem um forte apelo para além da conveniência que a combinação de iogurte com gás oferece aos consumidores. 

4.1.2 Patente

 A patente licenciada pela BYU (processo PI1100962-4) permitirá que o mercado de bebidas e produtos pastosos gaseificados seja explorado com exclusividade até 29 de abril de 2015.
A natureza da patente é muito ampla, não se limitando apenas na mistura entre gás carbônico e iogurte, mas prevê a mistura de gás carbono de qualquer tipo de alimento pastoso e semi pastoso que estejam com níveis de viscosidade entre 2000 e 200.000 centipoise ou seja da viscosidade de xarope comum à viscosidade da manteiga de amendoim. 

Essa patente protege o produto da concorrência direta durante os próximos seis anos. Durante esse tempo a Yofri terá tempo de consolidar a marca e o conceito do produto no mercado, desenvolvendo uma vantagem competitiva que representará um alto diferencial mesmo quando o tempo de exclusividade que prevê a patente expirar. 

O número de produtos que poderá ser desenvolvido futuramente partindo do mesmo conceito permitirá à empresa aumentar gradativamente sua participação de mercado.

4.2  MERCADO CONSUMIDOR

O mercado de laticínios se desenvolve com grande rapidez dia a dia, e a variedade de produtos lácteos disponíveis na prateleira ao consumidor é um demonstrativo deste fenômeno.
O iogurte no Brasil já conquistou um espaço relevante no hábito dos consumidores e seu conceito está entre os produtos que possuem caráter funcional, isto é, um alimento que pode adicionar melhores condições ao padrão de alimentação. A variação de sua apresentação no mercado é muito extensa: pode ser encontrado com fibras, sem açúcar, sem gordura, com frutas, com corantes naturais, ou em seu último tipo os produtos que auxiliam no sistema digestivo e que já detém 15% do mercado brasileiro. 
Esse mercado apresenta crescimento anual de cerca de 6% ao ano enquanto que os produtos funcionais apresentam mais de 40% de crescimento ao ano. (GAZETA MERCANTIL, 2007).
Como um derivado do leite e gozando de grande aceitação no paladar de diversas faixas etárias, a indústria do iogurte vem desenvolvendo ao longo do tempo variadas formas de apresentação, sabores e texturas.
No Brasil esse mercado representa mais de 2,5  bilhões de reais. É um produto de oferta atraente, combinada com uma forte produção, distribuição e comercialização. 

O Brasil é o país com o maior consumo do produto na América Latina. Em comparação com o mercado americano o consumidor brasileiro consome cerca de 30% mais iogurte do que os americanos. Dado esse que nos alerta para o grande potencial do produto gaseificado no Brasil, uma vez que fez grande sucesso nos EUA mesmo sendo um mercado que consome menos o produto do que o nosso.

Porém o consumo no Brasil ainda necessita avançar muito em relação a países mais desenvolvidos. “Na França, por exemplo, o consumo per capita do produto é de 19kg por ano, Uruguai e Argentina 7kg ao ano, enquanto que no Brasil o consumo é de 3kg por ano”. Vale ressaltar que a produção brasileira gera em torno de 400 mil toneladas por ano, representando 76% do total de produtos lácteos. Se forem considerados os micro-fabricantes regionais, a produção passa de 500 mil toneladas por ano, uma vez que no Brasil há mais de 200 fabricantes com esse perfil. (JORNAL DA UNICAMP 2004).

A empresa espera estar se posicionando com a representação de 1% do total do mercado nacional em cinco anos de atividades.

O iogurte é muito apreciado por grande parte da população, por ser considerado um produto saudável e por apresentar um sabor suave, refrescante, levemente ácido.

Atualmente o Brasil se constitui um promissor mercado, pois, mesmo com a produção de iogurtes sendo relativamente alta, se comparada com outros produtos lácteos, poderia se ter uma melhor aceitação. (Moraes 2004).
A proposta de negócio que é objeto desse estudo, se propõe a atuar nesse macroambiente. De acordo com Lustosa (2008), embora em termos de produção de leite, que no Brasil em 2005, teve seu valor bruto em R$ 12,50 bilhões, o mercado de iogurte ainda se constitui, um mercado sub explorado, pois, segundo Moraes (2004), da totalidade do mercado alimentício nacional, o mercado de iogurte movimenta cerca de R$1,3 bilhão ao ano, constituindo apenas o sexto maior mercado alimentício nacional.
O mercado consumidor da Yofri – iogurte com gás, é caracterizado por consumidores que buscam no iogurte uma fonte de alimento saudável.

4.3  APRESENTAÇÃO DA PESQUISA DE MERCADO

Para obtenção de mais informações sobre o mercado de atuação almejado pela Yofri, foi realizada uma pesquisa exploratória contendo dados primários, a qual foi aplicada através de questionário contendo o total de dezessete perguntas. A amostragem foi realizada com o total de 250 pessoas, onde foram coletados dados em duas etapas, ou seja, anterior e posterior à degustação do iogurte.

O questionário foi aplicado em Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá, entre os dias de setembro de 2009. Entre pessoas com idade a partir de 15 anos, de ambos os sexos. 

Um dos propósitos principal da aplicação do questionário era para obter a informação referente ao publico alvo, descobrir como seria a aceitação das pessoas, depois de degustarem o iogurte com gás.

Na referida pesquisa foi possível conhecer os identificar os hábitos e necessidades dos consumidores. 

	Período Pesquisado:
	23 a 25 setembro de 2009

	Método utilizado:
	Quantitativa do tipo conclusiva descritiva

	Objetivo:
	Identificar o público alvo, periodicidade de compra, nome e aceitação do produto.

	Método de análise:
	Análise estatística, freqüência e média de dados

	Método de coleta de dados:
	Uso de pesquisa estruturada aplicada através de questionário presencial

	Tipo de amostra:
	Não probabilística por conveniência

	Perfil da amostra:
	Homens e mulheres com idade a partir de 15 anos.

	Quantidade de entrevistados:
	250 pessoas

	Universo:
	Famílias de Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá

	Limitações da Pesquisa:
	Pessoas com intolerância com a lactose.


QUADRO 1 - Apresentação da pesquisa de mercado

Fonte: Pesquisa realizada pela Yofri (2009)

4.3.1 Análise quantitativa e qualitativa do mercado consumidor

Através da análise quantitativa e qualitativa do mercado consumidor, a Yofri, detectou diversas variáveis, permitindo chegar a uma definição das estratégias de marketing que serão utilizadas para a definição do público-alvo e aceitação do iogurte com gás no mercado. 

O objetivo da referente pesquisa era identificar o público-alvo, e verificar com qual periodicidade os consumidores realizam compras e fazem consumo de iogurte, bem como auxiliar na escolha do nome mais atrativo e verificar a aceitação do produto inovador. Conforme demonstrado nos quadros abaixo:

	15 a 20
	4%

	21 a 30
	66%

	31 a 40
	23%

	Acima de 41 anos
	7%


QUADRO - 2 . Idade

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

A referida pesquisa foi realizada com pessoas de faixa etária entre 15 e 41 anos, dentre os entrevistados mais da metade possuíam idade entre 21 e 30 anos. 

	Masculino
	33%

	Feminino
	67%


QUADRO - 3. Sexo

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Verifica-se que aproximadamente 70% dos entrevistados eram mulheres.
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QUADRO - 4. Esporte
Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Sendo possível destacar que quase a metade dos entrevistados não pratica algum tipo de esporte.

	Sim
	91%

	Não
	9%


QUADRO - 5. Alimentação saudável

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Embora os adeptos ao esporte não atinja nem 60% dos entrevistados, estes demonstram preocupação com alimentação saudável, ultrapassando 90%.

	Sim
	93%

	Não
	7%


QUADRO - 6. Quanto ao consumo do iogurte

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Conforme o quadro acima (5), verificou-se que o consumo de iogurte é bastante elevado, o que ratifica a pesquisa divulgada pelo Latin Panel que classificou em primeiro lugar o iogurte no crescimento do consumo das famílias brasileiras, que foi de 6,5% no ano passado. (IBGE 2009).  

	Diariamente ou Semanalmente
	59%

	Quinzenalmente ou Mensalmente
	13%

	Às vezes
	28%


QUADRO - 7. Freqüência

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Aproximadamente 60% dos entrevistados consomem iogurte todos os dias ou pelo menos uma vez por semana.

	Alimentação saudável
	35%

	Complemento alimentar
	20%

	Praticidade
	14%

	Sabor
	25%

	Outros
	6%


QUADRO - 8. Justificativa do consumo

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Dentre as justificativas para o consumo de iogurte a que obteve maior índice foi quanto à identificação de um alimento saudável.

	eu mesmo
	67%

	esposo
	12%

	mãe / pai
	20%

	Empregada / Outros
	1%


QUADRO - 9. Responsável pela compra

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Pode-se observar que o responsável pela compra do produto, em mais da metade dos entrevistados, é o próprio cliente.

	eu
	52%

	meu esposo
	11%

	minha mãe
	9%

	meu pai
	6%

	outros
	22%


QUADRO - 10. Identificação do cliente

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Conforme identificado no quadro 8, o responsável pela compra é o próprio cliente, e o consumo do produto em sua maioria também é efetuado pelos mesmos.

	 Café da manhã
	39%

	Sobremesa
	11%

	Lanche da tarde
	37%

	Outro
	13%


QUADRO - 11. Identificação de hábitos

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Identificou-se que o período preferido de consumo do iogurte está concentrado no café da manhã e lanche da tarde.

	Leite
	32%

	Refrigerante
	10%

	Suco
	32%

	Doce
	7%

	Achocolatado
	17%

	Outros
	2%


QUADRO - 12. Consumo de produtos substitutos

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Verifica-se que dentre os produtos mais consumidos em substituição ao iogurte estão o leite e suco.

	01 a 05
	3%

	06 a 08
	42%

	09 a 10
	55%


QUADRO - 13. Avaliação do produto após degustação

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Após os entrevistados responderem a primeira parte das questões e efetuarem a degustação do produto, atribui-se por mais da metade destes nota 9 ou 10 em uma escala de 0 a 10.

	Certamente compraria e compraria
	72%

	talvez
	26%

	Certamente não compraria e não compraria
	2%


QUADRO - 14. Adesão ao produto

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Identificamos que o produto foi bem aceito e somente 2% dos entrevistados não comprariam o iogurte gaseificado.

	Não achou saudável
	20%

	A marca desconhecida
	24%

	Outros
	56%


QUADRO - 15. O motivo pelo qual não compraria o produto

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Conclui-se que a falta de conhecimento do conteúdo do produto (CO2) influenciou na análise de sua aceitação, pois 20% não acharam saudável o produto, bem como o peso da marca no mercado atingiu 24%.

	R$1,00 a R$1,20
	26%

	R$1,30 a R$1,60
	48%

	R$1,70 a R$2,00
	22%

	Acima de R$2,01
	4%


QUADRO - 16. Preço

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

As opções de precificação do produto nas alternativas foram sugeridos de acordo com a média de mercado e o valor escolhido pela maioria está entre R$1,30 e R$1,60. 

	Yokid
	26%

	Yopop
	23%

	Yofri
	36%

	Yogas
	15%


QUADRO - 17.Nome

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Para a escolha da marca do produto, foram sugeridas três alternativas, e o nome Yofri foi o mais votado. 

	A
	27%

	B
	21%

	C
	52%


QUADRO - 18. Logotipo

Fonte: Desenvolvida e aplicada pela Yofri

Tendo sido a marca Yofri a mais votada, o logotipo escolhido pelos entrevistados foi:
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4.4  ANÁLISE DA CONCORRENCIA 

A Yofri possui concorrentes indiretos no segmento de iogurtes tais como: Danone, Nestlé, Batavo, Parmalat, Carolina, Frimesa, que são os maiores fabricantes de iogurtes presentes hoje no Brasil 

4.4.1 Danone
Principal player do mercado o Grupo Danone é uma empresa multinacional de origem francesa, líder mundial em produtos lácteos frescos, vice-líder em águas, nutrição infantil e hospitalar. Sua missão é levar saúde e nutrição para o maior número de pessoas. Ao longo dos anos, a Danone se transformou em sinônimo de nutrição, saúde, qualidade e inovação.

Presente em mais de 120 países, o grupo conta com aproximadamente 90 mil colaboradores em todo o mundo. É o terceiro maior grupo alimentício da Europa, o sétimo maior fabricante de alimentos do mundo e o primeiro em países como a França, Espanha e Itália.

Segundo a consultoria britânica InterBrands, somente a marca Danone está avaliada em US$ 4,48 bilhões, ocupando a posição de número 63 no ranking das marcas mais valiosas do mundo.

A Danone iniciou suas atividades no Brasil em 1970, com o lançamento do primeiro iogurte com polpa de frutas, que rapidamente se revelou um sucesso de vendas no país.

O ingresso do iogurte no mercado de alimentos revolucionou os hábitos de consumo dos brasileiros e teve sucesso imediato, tanto pelas características dos produtos gostosos, saudáveis e nutritivos - como também pela inovação das suas embalagens - os potinhos, no modelo estriado, se transformaram marca registrada da categoria. Apenas nove meses após o lançamento, a produção de iogurtes aumentou de 6 mil para 24 mil potes por hora.

Em poucos anos aumentou sua linha de produtos, lançando novas versões do seu iogurte e inovando com o Petit Suisse Danoninho, o iogurte para beber Dan’Up, a sobremesa láctea cremosa Danette, o iogurte Light Corpus e, seu principal produto atualmente, o Activia, um sucesso que revolucionou a categoria de funcionais no Brasil.

Em dezembro de 2000, a Danone adquiriu a marca Paulista, que está presente no Brasil desde 1933, quando iniciou a sua trajetória de sucesso com a distribuição porta a porta de leite em garrafas de vidro. Esta aquisição fez com que a Danone consolidasse a sua posição no mercado de produtos lácteos frescos. A união das empresas faz da marca a maior do Brasil, um importante passo na expansão de seus negócios no mercado brasileiro.

Hoje, a empresa opera por meio de sua fábrica localizada em Poços de Caldas (MG). Sua matriz está situada em São Paulo e a empresa possui vários escritórios de vendas e centros de distribuição pelo Brasil.

Entre as estratégias mais importantes adotadas recentemente, uma se destaca, de longe, como a mais importante para a reviravolta da companhia: o lançamento do iogurte Activia, há três anos. O produto segue o conceito de alimento funcional, uma das grandes tendências da indústria nos mercados mais ricos e desenvolvidos além de alimentar, oferece benefícios à saúde. No caso do Activia, o benefício é auxiliar no funcionamento do intestino. Isso é possível graças à adição na fórmula de uma bactéria desenvolvida pelos laboratórios da Danone na França. Há quase 30 anos o produto já era vendido na Europa, mas nunca havia sido experimentado em grandes mercados fora do continente, especialmente em países emergentes. O principal motivo era o preço, cerca de 40% mais caro que o iogurte convencional.

Hoje, o Activia é o iogurte mais vendido no Brasil com receita de 160 milhões de reais por ano, o que representa 20% do total do faturamento da empresa no país.

4.4.2 Nestlé
A história da Nestlé começa na Suíça em 1866, quando Henri Nestlé lançou a farinha láctea, um alimento especial para crianças, à base de cereais e leite. A partir dessa iniciativa, ocorrida há mais de 130 anos na cidade de Vevey na Suíça, a Nestlé se tornou uma empresa mundial de alimentos e nutrição. Atua em doze segmentos de mercado: iogurtes, leites, cafés, culinários, achocolatados, cereais, biscoitos, nutrição, chocolates, refrigerados, sorvetes, food services e pet care.

Em 1905 uniu-se à Anglo-Swiss Condensed Milk Co., que desde 1866 era um importante fabricante de leite condensado.

Depois da farinha láctea e do leite condensado, muitos outros produtos passaram a fazer parte do universo Nestlé e a desfrutar da mesma qualidade e confiabilidade que asseguram a imagem de excelência da marca em todo o mundo.
Voltada essencialmente para a nutrição humana, a Nestlé diversificou suas atividades a partir da década de 1970, passando também a atuar nos segmentos farmacêutico (Alcon), cosmético (a exemplo da L'Oréal) e de alimentos para animais de estimação (Friskies Alpo e Ralston Purina).

Com quase quinhentas fábricas espalhadas nos cinco continentes, presente em mais de oitenta países, possui um amplo leque de marcas internacionalmente consagradas, entre elas Nescau, Nescafé, Nestea, Maggi, Buitoni e Friskies.

Os primeiros registros da presença da Nestlé no Brasil datam de 1876. Um anúncio no jornal A Província de São Paulo informava sobre a importação e comercialização da farinha láctea Nestlé.

Em 1921, a empresa iniciou sua produção no Brasil, em Araras, SP. O leite condensado Moça foi o primeiro produto da empresa a ser fabricado no Brasil. Com o seu sucesso, vários outros produtos foram lançados e, atualmente, são comercializados no território brasileiro mais de 1000 itens sob a chancela da Nestlé. O Leite Moça que é produzido na cidade de Araraquara, SP, ainda é o que detém maior volume de vendas.

A maior indústria alimentícia do mundo é também consagrada como autoridade em nutrição. No Brasil, a Nestlé tem uma imagem de confiança e qualidade, tecida ao longo de 87 anos de presença no país, com estreito relacionamento com seus consumidores.

No segmento de iogurtes a empresa está representada com diversas marcas como: Ninho, Molico, Neston, Nestlé Faz Bem, entre outras.

4.4.3 Batavo
A marca Batavo surge em 1928, inspirada no nome de uma tribo do início da era cristã, que habitava o delta do Reno – região de origem da maioria das famílias holandesas radicadas em Carambeí. Na década de 1930, a vida religiosa dos holandeses segue paralela as atividades agropecuárias e comerciais. No entanto, em 1941, a referência religiosa à região dos fundadores da Sociedade Cooperativa Holandesa de Laticínios dá lugar a um novo nome para a entidade: Cooperativa Agropecuária Batavo Ltda.
A chegada de mais uma leva de imigrantes e a união de três entidades, a Cooperativa Batavo, a Cooperativa Central de Laticínios do Paraná (CCLP) e a Cooperativa Agropecuária de Arapoti, no período entre 1954 e 1961, dá maior impulso aos negócios. O trio opera como Cooperativa Central, com o objetivo de organizar em maior escala a produção, a industrialização e o comércio de produtos como leite e derivados, o grupo mantém a marca Batavo como a sua identificação no mercado.
Em 1970, o grupo passa a atuar também no setor de carnes (suínos e aves). A diversificação na oferta de produtos ajuda a consolidar a Batavo como um grande complexo industrial.
No ano de 1980 grandes investimentos foram concluídos, o que transforma a Cooperativa em uma das organizações modelo do segmento no estado do Paraná. Em 1996, a Cooperativa Central associa-se a Agromilk, sociedade composta por 11 cooperativas de produtos laticínios e sediada na cidade de Concórdia, em Santa Catarina.
Após um acordo com a Parmalat, em 1998 o grupo deu origem a Indústria de Alimentos Batávia S.A, detentora da marca Batavo. No ano seguinte, a Batavo investe e lança diversos produtos, incluindo leites, iogurtes, queijos, manteigas, molhos prontos e sobremesas comercializados com as marcas Batavo e Parmalat. Chega ao mercado, com exclusividade, a primeira linha de iogurtes funcionais. Em 2000, a Perdigão Agroindustrial S/A adquire as ações do Frigorífico Batávia S/A e assume a gestão da empresa na divisão de Carnes.
Em 2006, a Perdigão S.A. adquire o controle acionário da empresa, reforçando a estratégia de expansão da marca Batavo.

4.4.4 Parmalat
Parmalat é uma empresa italiana de produtos alimentícios. Foi fundada por Calisto Tanzi em 1961 na cidade de Parma.
Foi uma grande empresa europeia de produtos lacticínios antes da justiça italiana declarar sua falência em dezembro de 2003.
A Parmalat iniciou suas atividades no Brasil, em 1972, associando-se à Laticínios Mococa S.A., e em 1977  inaugura a primeira unidade industrial da Parmalat Brasil, em Itamonte, Minas Gerais.
Atualmente a empresa fatura no Brasil 1,2 bilhão anualmente e a margem operacional da empresa é de 10%.

4.4.5 Carolina
Laticínios Carolina Ltda. iniciou suas atividades no ano de 1969 e em 1979 deu-se oficialmente a abertura da empresa com o contrato-social e uma nova estrutura, iniciava-se então a construção das novas instalações da produção e administração.

Entre 1980 até 1994 a produção de queijo foi o grande foco da empresa onde eram produzidos e comercializados produtos como os já citados acima e mais queijos finos. Por uma questão de economia do país e do mercado com a abertura das importações neste setor, a direção da empresa iniciou uma nova forma de negócios, então em meados de 1994 a empresa lançou o desenvolvimento da linha de iogurtes e bebidas lácteas, que rapidamente tornou-se o produto de maior volume, deixando a fabricação de queijos para um segundo plano.

Entre 1994 a 2004 a empresa passou a explorar este mercado e se fortalecer dentro da região Norte do Paraná, buscando novos produtores e clientes fora do Estado.

Atualmente a empresa tem uma produção de 70,0 tons/dia e conta com 8 linhas de produtos que são: Iogurte com polpa de fruta, bebida láctea fermentada, queijo "petit suisse", sobremesas lácteas, produtos lights, produtos pró-bióticos, requeijões e especialidades lácteas.
Sua rede de revendedores conta com mais de 6.000 pontos de vendas em quase todo o Brasil e principalmente nos estados do Paraná, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, São Paulo, Rio de Janeiro, Espírito Santo, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Distrito Federal, Mato Grosso do Norte, Rondônia e Bahia. 


4.4.6 Frimesa

A Frimesa é uma empresa que atua no mercado alimentício há quase 3 décadas, fornecendo produtos derivados de carnes e leite. A empresa tem em eu portfólio mais de 260 itens à base de carne e leite.
O faturamento em 2007 atingiu aproximadamente os R$ 595 milhões. Para atender o mercado consumidor a empresa tem seis unidades fabris (uma de carnes e cinco de lácteos) localizadas em Medianeira, Marechal Cândido Rondon, Curitiba, Matelândia, Capanema, Aurora (SC). São 6,5 mil produtores de leite e suinocultores integrados e 3.100 colaboradores. 
 Na atividade de carnes a Frimesa é a 2ª empresa paranaense e a 9ª no Brasil em abate de suínos. As linhas industrializadas são: hambúrgueres, lingüiças, salames, mortadelas, medalhões, salsichas, presuntos, apresuntados, carnes temperadas, salgadas e congeladas. Na atividade de lácteos, a Frimesa ocupa a 12ª posição do Brasil. Industrializa mais de 630 mil litros de leite/dia, sendo 160 mil toneladas de produtos por ano. As linhas são: iogurtes, bebidas lácteas, leites pasteurizados, leites UHT, queijos, queijos finos, requeijões, manteigas, doces-de-leite, cremes de leites e leite condensado. 
4.5  SEGMENTAÇÃO
Para o referido produto foi escolhida a segmentação por área geográfica, inicialmente a empresa atuará na Região Sul do País, mais precisamente em Curitiba e Região, Ponta Grossa e Paranaguá.
Quanto às características demográficas a Yofri atenderá consumidores de diferentes faixas etárias, entretanto, o foco serão pessoas entre 21 e 30 anos, que já utilizam iogurte como produto complementar na ingestão de alimentos saudáveis.  

De acordo com IBGE (2009), a estimativa de residentes no Município de Curitiba em 1º de julho de 2009 é de 1.851.215 habitantes, já nas cidades da Região Metropolitana tais como Pinhais, a estimativa é de 118.319 habitantes, São José dos Pinhais são 279.297 habitantes, Araucária 117.964 habitantes, Campo Largo 112.548 habitantes, Campo Magro 23.607 habitantes, Colombo 247.268 habitantes e Quatro Barras 19.277 habitantes. O que perfaz quase 3 milhões de consumidores potenciais.

4.6  ANÁLISE MERCADO

O iogurte é um produto relativamente novo no mercado brasileiro, na década de 90 o seu consumo teve um aumento expressivo, principalmente entre os anos de 1994 e 1995 (NESTLÉ).

Este mercado possui um potencial de crescimento elevado, porém o consumo de produtos refrigerados no Brasil ainda é considerado baixo se comparado com o Chile, França, Irlanda, entre outros. Em partes esse resultado é atribuído ao alto custo do produto e por seus consumidores o considerarem um item supérfluo (SILVIO, 2009). 

Nos últimos anos, conforme estudos divulgados no site Necnet (2008), o consumo de iogurtes tem apresentado crescimento expressivo. As famílias das classes D e E tiveram um aumento de 40% na compra deste item em 2007 e, nas classes A e B, este aumento foi de 14%. 

Nos últimos 20 anos, a fabricação no Brasil cresceu consideravelmente, e hoje é verificado um aumento notável se comparado a outros países (SILVIO, 2009).

Com base nestas informações podemos considerar que a introdução do Yofri no mercado brasileiro tem grandes chances de alcançar sua posição relevante junto aos seus concorrentes. 

4.7  PÚBLICO ALVO

Após a realização, análise e quantificação da pesquisa, a Yofri definiu o seu público-alvo como sendo pessoas de idade entre 21 e 30 anos, diferente do Estados Unidos e Austrália que em 2008 apresentou ao seu mercado o produto com a segmentação infantil.

4.8  IDENTIFICAÇÃO E ANÁLISE DO COMPORTAMENTO, NECESSIDADES E EXPECTATIVAS DOS CLIENTES

Para esclarecer um pouco mais o comportamento, necessidades e expectativas dos clientes, a Yofri utilizou como base a matriz de SWOT por tratar-se de uma ferramenta para analisar o ambiente interno e externo tornando uma visão realista de um cenário para um excelente planejamento estratégico. 

No ambiente interno são identificadas suas forças e fraquezas, podendo de forma adequada e direcionada alocar seus recursos e esforços. Já no ambiente externo é uma percepção futura de ameaças e oportunidades, mas que perceba tais mudanças é necessário um constante monitoramento, e assim poder se adaptar ao novo cenário.

Desta forma, verifica-se a análise de SWOT de um produto inovador (iogurte com gás).

	Interna (Organização)
	Forças
	Fraquezas

	
	Equipe motivada
	Capital 

	
	Matéria-prima 
	 Experiência

	
	Patente 
	 

	
	Logística adequada 
	 

	Externa (Ambiente)
	Oportunidades
	Ameaças

	
	A frente da concorrência
	Marca desconhecida 

	
	Produto novo 
	Produto desconhecido (conteúdo gás)


QUADRO – 19 Forças e fraquezas

Fonte: Adaptada pela Yofri (2009)

4.8.1 Análise de forças e fraquezas
Como principais forças do produto inovador, foram identificadas:

a) Equipe motivada: todos os integrantes da empresa são sócios e estão entusiasmados para vencer;

b) Matéria-prima de fácil aquisição: são três matérias prima, iogurte, gás gaseificado CO² e embalagem. Há várias empresas de fácil acesso no mercado para compra dos conteúdos;

c) Patente: o produto já tem uma patente por isso não há concorrência direta;

d) Logística: as transportadoras já se adequaram ao transporte de alimento perecível.  

Como principais fraquezas do produto inovador, foram identificadas:

a) Capital, a falta de capital implica em investimentos futuro no caso de aumento da demanda;

b) Experiência, nenhum dos sócios tem experiência em produto perecível. 

4.8.2 Análise de oportunidades e ameaças
As principais oportunidades identificadas para o produto inovador, foram:

a) Ampliar a linha de produtos mantendo a mesma diferenciação: a ampliação da linha de produtos, que já teve aprovação, permite ganhar mais espaço nas prateleiras pois os mercados tendem a dar 1 espaço para cada item da linha o que dá maior visibilidade no espaço geral.

b) Produto novo: não existe um produto semelhante no mercado o que gera uma grande oportunidade.

As principais ameaças identificadas para o produto inovador são:

a) Marca desconhecida: quando a marca não é conhecida, pode existir certa resistência no mercado;

b) Produto desconhecido: sendo um produto novo, pode ocorrer receio em adquiri-lo. 

4.9  DIVULGAÇÃO DA MARCA E DO PRODUTO
4.9.1 Yofri
As políticas de produto, distribuição, preço e promoção baseiam-se em estudos realizados regularmente junto aos consumidores finais e varejistas. Trata-se de identificar as expectativas dos clientes de modo a atendê-las da melhor forma possível .

A empresa visa exercer suas atividades levando em conta não somente a satisfação imediata dos seus clientes, mas também sua responsabilidade frente às diferentes comunidades com as quais interagem.

O objetivo é conquistar a preferência do consumidor, conhecendo-o cada vez melhor, adequando a oferta às suas exigências e preferências. O estudo aborda toda a cadeia produtiva, desde a seleção dos fornecedores de insumos, colocação do produto nas gôndolas dos supermercados e finalizando com análise dos consumidores. 

Para tanto utilizará os conhecimentos gerados pelo trabalho acadêmico o qual tem por objetivo, analisar os procedimentos de marketing, custos, distribuição de um produto inovador no mercado de laticínios da Região Metropolitana de Curitiba.

4.9.2 Produto
O Yofri, produto cujo o nome foi escolhido através da pesquisa de mercado realizada (Quadro 1), trata-se  de uma bebida láctea, no caso o iogurte, com características diferenciadas, será gaseificado. A proposta de oferecer um produto lácteo, no caso o Iogurte, com a adição do processo de carbonatação é inédita no mercado brasileiro. 

O processo de carbonatação do iogurte consiste na adição de dióxido de carbono em condições de cisalhamento, ou seja, por tensão gerada no sentido oposto ao produto. Esse processo permite ao alimento sólido ou semi-sólido adquirir características novas.

O processo acima descrito, já possui patente, devidamente registrada sob o número PI1100962- 4. A patente tem como titular a Universidade norte americana de Brigham Young, e como inventor Lynn V. Ogden. Vale ressaltar que a empresa já possui a licença da patente para a utilização desse processo aqui no Brasil, e assim poderá explorá-la até 29 de abril de 2015, data em que expira a exclusividade da patente.

4.9.3 Ciclo de vida do produto
Atualmente o segmento de iogurte encontra-se em um estágio de maturidade, pois são raras as inovações nesse segmento.
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5. FIGURA 1 - CICLO DE VIDA DO PRODUTO

FONTE: Kotler (2000)

5.1.1 Embalagem
Como o iogurte gasificado necessita de uma embalagem que comporte bem o gás, a Yofri utilizará embalagem em forma de garrafa pet, com capacidade de 180ml cada, conforme apresentado na figura 2.
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6. FIGURA 2 – EMBALAGEM

GARRAFA PET 180ML

7. FIGURA 3 – Logotipo

7.1 ESTRATÉGIAS DE PRECIFICAÇÃO
A precificação sugere a capacidade de alcançar o público alvo desejado, correspondendo à disposição e capacidade financeira de compra do público alvo com os benefícios apresentados no produto, criando desejo de consumo. Assim poderíamos falhar em todo o processo de lançamento do produto, caso houvesse erro estratégico no processo de precificação.

Evidente que dentro da análise de precificação precisamos atentar para o valor do produto. O valor corresponde à imagem que o produto cria e o desejo de posse que ele constitui sob a ótica do público potencial. O valor é diferente do preço que corresponde a quantificação em moeda do produto. Embora diferentes eles são diretamente proporcionais, ou seja, quanto maior o valor do produto maior o seu preço.

Um aspecto fixado para determinação do valor que direciona o preço de um produto é seu valor agregado. Em geral as empresas buscam agregar valor aos seus produtos permitindo aumentar seu preço que é de fato o custo final para o consumidor.

É possível agregar valor a um produto adicionando atributos e benefícios que permitam melhorar a percepção do cliente com relação ao retorno da compra. Desse modo como o iogurte gaseificado apresenta um importante diferencial em relação aos demais concorrentes, percebe-se então uma oportunidade maior de retorno, pois espera-se que os consumidores estejam dispostos a pagar por este diferencial.

Determinar qual a metodologia usada para precificar é fundamental para que o preço estabelecido possa ser um facilitador do desenvolvimento da empresa. 

É muito comum entre as empresas que lançam produtos no mercado, tendo ou não concorrentes diretos, inicialmente utilizar um preço final menor do que o mercado para estimular o consumo imediato que então levaria o consumidor a uma possível recompra. Esse seria um comportamento estratégico promocional, porém que requer da organização capacidade financeira (fluxo de caixa) para suportar essa metodologia de lançamento, uma vez que a venda com preço abaixo do mercado poderia representar a incapacidade da empresa de fazer frente a seus custos.

Essa estratégia é muito utilizada por organizações que já possuem maior histórico de participação de mercado, os quais contam com um portfólio amplo de produtos não dependendo somente da renda captada pelo produto a ser lançado.

No caso da Yofri como apresenta uma única linha de produto a ser explorada essa estratégia se mostra muito arriscada e impediria a empresa de se lançar a ganhar outros mercados que demanda grande capacidade financeira.

Assim observamos que a melhor linha de decisão para a precificação é o modelo orientado pelo mercado. Desta forma colocaríamos a empresa sob condições de concorrência direta com os demais players do mercado.

Evidente que não desprezamos a capacidade de se orientar nos custos para que a companhia seja capaz de auferir lucro, porém como trata-se de uma operação que inicia-se do zero, faz-se necessário a orientação pelo mercado e então desenvolver toda a estrutura, desde a construção de sua planta até desenvolvimento de fornecedores, para que seja capaz de competir de maneira agressiva tendo a rentabilidade esperada. 

Para uma análise mais objetiva usaremos a versão de 180ml. como referência e comparação de mercado.

Abaixo segue a descrição do preço de mercado de alguns concorrentes em iogurte/bebida láctea, com valores de varejo:


TABELA 1 - Preços de mercado dos concorrentes
	Produto
	Fabricante
	Peso (g)
	Preço (R$)

	Leite Ferm. Molico
	Nestle
	170
	1,43

	Leite Ferm. Corpus
	Danone
	170
	1,08

	Pense Light
	Batavo
	170
	1,08

	Activia*
	Danone
	180
	1,48

	Lactive*
	Leco
	180
	1,38

	Biofibras*
	Batavo
	170
	1,28

	Becel Pro Active*
	Becel
	170
	1,69

	Dunup
	Danone
	170
	0,99

	Kissy
	Batavo
	180
	0,94

	Iogurte Frimesa
	Frimesa
	180
	0,77

	Vigor
	Vigor
	200
	0,80

	* Produto Funcional
	
	
	

	
	
	
	

	Média Iogurtes Comuns
	 
	 
	1,01

	Média dos Funcionais
	 
	 
	1,46

	Media Geral
	 
	 
	1,17


Fonte: Yofri 2009
Na análise acima observamos que a média geral de preços finais ao consumidor fica em R$ 1,17 (um real e dezessete centavos), porém podemos diferenciar nesta análise os preços dos produtos funcionais e os comuns. Os produtos funcionais derivam do conceito desenvolvido pela Danone quando lançou o produto Activia, que desenvolveu a proposta de um iogurte com propriedades regulatória do aparelho digestivo. Devido ao grande sucesso da proposta e grande aceitação de mercado diversos fabricantes desenvolveram produtos com a mesma proposta.

Em média os produtos funcionais são 44% mais caros que os comuns por apresentar esta diferenciação. Essa observação é importante pois demonstra que o público está disposto a pagar a mais para ter um produto com diferencial.

Através da pesquisa realizada, a maior parte dos entrevistados (48%) demonstraram uma disposição de pagar entre R$1,30 a R$1,60 pela versão de 180ml. e uma parcela considerável (22%) ainda indicou que o produto poderia ser avaliado entre R$ 1,70 e R$ 2,00.

A média geral de sugestão da pesquisa determina que o produto deveria custar em torno de R$ 1,81 o que  coloca a Yofri em uma posição diferenciada em percepção do produto frente as demais.

Desta forma determinamos que como balizador será utilizado os preços dos produtos funcionais por também apresentarem diferenciais frentes aos produtos comuns, estabelecendo o preço final do produto em R$ 1,46.

Evidente que este preço é o custo final para os consumidores, então o custo do produto ao mercadista deve ser tal que permita que este ao aplicar seu Mark-up (entre 40% e 60%), possa disponibilizar o produto aos consumidores finais no preço delimitado como ideal nesta pesquisa.

7.1.1 Políticas de vendas
É evidente que toda empresa estabelece como principal parâmetro de avaliação do desempenho comercial o faturamento realizado. A empresa projeta faturar no período de 6 meses R$ 650.000,00/mês. Em mercadoria bruta, representa comercializar o equivalente a 5.000,00 Kg/dia.

Como os mercados de grande porte tendem a representar cerca de 50% do faturamento, espera-se que os mercados de médio e pequeno porte, assim como possíveis distribuidores, representem também outros 50%. 

O faturamento esperado por cada representante exclusivo até o final do primeiro semestre de operação é de cerca de R$ 50.000,00, sendo aumentado gradativamente e obedecendo ao crescimento histórico e aos períodos de maior demanda.

4.10.1.1 Pontos de Vendas e Clientes
Mesmo considerando a importância das grandes redes no desenvolvimento do negócio, a pulverização da frente de venda é muito importante. A concentração de faturamento sempre representa um perigo eminente, pois torna o processo de negociação sempre mais vantajoso por parte do cliente. O desafio maior então, neste caso, é desenvolver o maior número de ponto de vendas entre os mercados de médio e pequeno porte. 

As lojas de grande porte possuem, na região em que o produto será inicialmente lançado, cerca de cem lojas ao todo. O supervisor terá como meta a introdução do produto em todas as grandes lojas dentro do período de seis meses. 

Cada região atendida pelos representantes exclusivos precisa ter cerca de 280 pontos de vendas atendidos, após seis meses do início das operações.

O número de clientes ativos na carteira é determinante para que a empresa cresça de maneira sustentável. Quanto maior o número de clientes ativos, maior a capilaridade e a capacidade de alcance da empresa. Um alto número de clientes permitirá também que a empresa reaja de maneira mais adequada quando houver clientes que se tornem inativos e diminui o risco da concentração de faturamento. Cada vendedor necessita possuir ao menos 250 clientes ativos no seu setor de vendas.

Com o passar do tempo não será incomum que alguns pontos de venda tornem-se inativos na comercialização do produto. À medida que o banco de cadastro de clientes aumente, a empresa tende a diminuir a sua percepção particular da existência de alguns deles e a queda de movimentação e inativação pode se tornar uma verdade freqüente. Os motivos que poderão conduzir à inativação podem ser diversos:

a) Baixo fluxo de giro do produto;

b) Desacordo comercial;

c) Mal atendimento da força de vendas;

d) Falhas de logística;

e) Falhas da estrutura de pós-vendas;

f) Falhas de substituição de produtos vencidos.

Desta maneira o número de clientes reativados deverá ser medido por região atendida e por segmento (tamanho de atuação do mercado).  Como o ciclo de reposição dos produtos perecíveis é curto (em geral são repostos no máximo a cada 15 dias) um cliente pode ser considerado inativo se ficar sem nenhuma movimentação por pelo menos 60 dias (que representa de quatro a oito ciclos de vendas sem pedido entrante). Dentre a carteira dos representantes o percentual de clientes inativos será considerado inadequado se ultrapassar a 10% do total de clientes constante na carteira.

Essa medição dentre os mercados de grande porte é mais difícil de ser realizada pois embora representem ao menos cem lojas, essas não passam de seis ou sete empresas que detém o controle de compra de toda a cadeia. Para a gestão de carteira ativa deste segmento se faz necessário o acompanhamento mais amiúde da supervisão e gerência comercial, assim como da direção da empresa.

4.10.1.2 Clientes Novos

A oxigenação da carteira de vendas dependerá da entrada constante de clientes novos. Esses novos clientes entrarão não só como clientes substitutos aos que se tornarem inativos, mas representarão mais efetivamente um incremento do faturamento potencial que empresa pode alcançar. Como a empresa está tratando com o lançamento de produto e depende da reação do mercado para trabalhar a reposição, um alto número de clientes iniciais garante a possibilidade de recompra mais rápido. 

Nos primeiros seis meses de atuação da empresa, nos quais o foco é o lançamento do produto e todos os futuros clientes são clientes novos em potencial, faz-se necessário estabelecer o número de cinqüenta clientes novos entrantes por mês para cada vendedor. Após o período de lançamento (seis meses) a manutenção com a recompra passa a ser o maior foco da força de venda, sendo necessário a realização de dez clientes novos por carteira por mês.

4.10.1.3 Pedidos Fechados Dia

Normalmente um representante realiza de dez a quinze visitas dia. Desta forma considera-se produtivo que realize ao menos 80% de pedidos em relação ao número de visitas realizadas. Existem dois motivos principais que podem levar um cliente a não realizar um pedido após ter sido fidelizado. O cliente pode estar se conduzindo a um status de inatividade ou a reposição não é necessária, visto o ciclo de vendas ter se alongado por vendas baixas ou por ter realizado uma compra de maior porte no último pedido.

Caso caminhe a um status de inatividade, providências devem ser tomadas a fim de encontrar as objeções que conduzem o cliente a inatividade. Neste momento o instrumento da confiança e percepção são de grande valia e devem ser usados pelo profissional de vendas.

Se o motivo da não-realização do pedido for o estoque suficiente por falta de circulação ou por pedido maior valor feito na última compra, um cuidado maior deve também ser tomado, pois como falamos de um produto altamente perecível, um estoque muito alto pode levar a uma quebra muito grande. Quebra é todo produto que vence e que normalmente precisa ser trocado e reposto pelo fornecedor. A gestão de quebra também precisa ser monitorada de maneira detalhada e seus motivos precisam ser cuidadosamente acompanhados, visto que o impacto de seus custos são altos na área de alimentos perecíveis.

4.10.1.4 Ticket Médio

O ticket médio representa a proporção de todo faturamento do período em relação a número de pedidos realizados. Essa avaliação demonstra a média de compra de cada cliente. Para viabilizar o custo de faturamento, processos administrativos para a gestão do evento da venda, fracionamento da carga e outros custos logísticos, o pedido mínimo não deverá ser inferior a R$ 450,00. A exceção a esta regra fica por conta do primeiro pedido no qual o cliente pode fazer uma compra experimental para poder sentir o poder de aceitação da mercadoria.

O objetivo geral deste monitoramento é estimular a força de vendas a aumentar o número e a quantidade de itens vendidos.  O ticket médio mínimo aceitável na produtividade do vendedor é de R$ 450,00 por venda.

4.10.1.5 Peso Médio de Venda

O peso médio representa toda a movimentação de carga do período (em Kg) em relação ao número de pedidos atendidos. 


Existe uma relação direta entre ticket médio e peso médio de venda uma vez que são diretamente proporcionais. O peso mínimo a ser atendido deve ser de 100 kg por pedido para que os custos de operação possam ser atendidos. Assim como no ticket médio, poderá ser feita uma .
Como objetivo maior, o vendedor necessita ampliar o faturamento fazendo com que o peso do pedido seja cada vez maior, afetando de maneira positiva o faturamento.

7.2 MODALIDADE DE VENDAS
A empresa buscará estabelecer parcerias com empresas de pequeno, médio e grande porte. Para cada uma desses segmentos a empresa desenvolverá diferentes modalidades de ação comercial, que permitirão um contato mais produtivo e mais eficiente. 

Os segmentos de atuação se dividirão em quatro nichos de mercados distintos:

a) Grandes Redes: Estas empresas são formadas por grandes players de mercado, com grande capacidade de compra e grande alcance de mercado. Atualmente este nicho é representado em nossa região por empresas como: Pão de Açúcar,  BIG,  Wall Mart, Mercadorama, Muffato, Mercadorama, Angeloni, Extra, entre outros.

Para conduzir uma abordagem comercial adequada a estas empresas será utilizada uma gestão direta da carteira, que será realizada por um supervisor comercial contratado efetivo da empresa e que supervisionará também os vendedores que atuarão nas redes intermediárias. Considerando que essas vendas representarão grande parte do faturamento da empresa (possivelmente cerca de 50% das vendas), torna-se necessário uma gestão direta para estreitamento da relação comercial.

A relação comercial mantida com essas empresas caracteriza-se pelo excesso de exigências comerciais estabelecidas por parte dos compradores. Via de regra, os estudos para iniciar uma aprovação de compra podem levar meses, sendo portanto necessário que o gestor dessas contas seja um profissional de mercado com conhecimentos na área alimentícia, habituado a atender tais companhias. Isso reduzirá o tempo de estudos entre a empresa e os clientes, permitindo uma concretização mais rápida de negócios efetivos.  

Para fornecer apoio à relação comercial a essas empresas, deverá ser investido em ações com promotores de vendas. Os promotores têm como responsabilidade certificar-se de que os produtos sempre estão disponíveis nas prateleiras, não permitir que produtos concorrentes ou substitutos tomem espaços reservados aos produtos da empresa, e especialmente, por meio de relacionamento direto com as equipes de gestão de estoque das empresas, buscando angariar maiores e melhores espaços para a empresa, aumentando a visibilidade dos produtos. Para garantir o estímulo necessário do promotor, pratica-se no mercado conceder uma comissão das vendas realizadas nas lojas em que ele é responsável.

Como tratamos de um produto inovador e as pesquisas realizadas demonstram que, via de regra, o consumidor potencial tem dificuldade de imaginar o conceito de iogurte com gás, será necessário disseminar o conceito do produto por meio de degustações que estimularão o consumo, potencializando as vendas. As práticas de mercado indicam que a presença de degustadoras nos pontos de vendas potencializam de 3 a 5 vezes as vendas. Como ponto de partida, essa prática comercial pode ser interpretada como excelente investimento, que colocará o produto em contato direto com os consumidores em potencial uma vez que normalmente elas permanecerão próximo à área de exposição. Via de regra, não é possível fornecer tais serviços permanentemente nos pontos de venda devido ao seu alto custo, porém alguns profissionais se dedicarão a esta prática, revezando-se entre as principais lojas para disseminar o consumo inicial do produto com o objetivo de que os consumidores sejam então levados à recompra posterior. 

Uma característica peculiar da negociação com grandes redes é o retorno de compra exigido pela área administrativa. Esse retorno de compra representa uma devolução de uma fração de todas as vendas mensais para o escritório comprador. As grandes redes estabelecem como política que cada loja deve dar um retorno estipulado sobre o montante faturado. Por outro lado, os escritórios centrais destas companhias não efetuam vendas, somente fazem a gestão administrativa e centralizam compras. Esse retorno sob o montante comprado serve como fonte de receita, para que as centrais administrativas e de compras também apresentem rentabilidade frente às despesas que geram.

Na política de formação de preço esta variável deve ser computada. Outras variáveis típicas deste nicho também devem ser consideradas.

Cada nova loja que é inaugurada o fornecedor deve conceder uma quantidade mínima de produto suficiente para que a loja inicie suas operações sem precisar desembolsar capital algum até que esteja efetivamente faturando. A esta prática dá-se o nome de “enxoval”. 

O investimento de encarte é quanto produto ou dinheiro é concedido ao cliente para que seu produto possa ser divulgado como item promocional em um encarte.  Essas ações de curto prazo permitem uma rápida circulação de mercadorias e auxiliam o ponto de venda a usar os produtos de encarte como chamariz para estimular o consumo de produtos adicionais. Os produtos também podem ser negociados a preços menores, para que, em contrapartida, o mercado possa estabelecer um mark-up menor, tornando a venda mais atrativa. Quando o investimento de encarte for feito em mídia de massa impressa, televisiva ou por rádio, o investimento será maior exigindo maior capacidade de fluxo de caixa.

O cadastro de item é também uma prática conhecida neste nicho. Trata-se de uma taxa que qualquer fornecedor precisa pagar para poder cadastrar um único item de uma lista de produtos que oferece. Esse valor pode até chegar a custar R$ 20.000,00 por item. A partir do cadastro do item, o mesmo fica liberado para a comercialização nas lojas da rede em que o cadastramento foi negociado. Essa prática não é comum em todas as redes, mas pode ser observado em diversas grandes capitais.

Considerando os retornos de compra, enxoval, investimento de encarte, cadastros de itens e outras ações, que são práticas comuns junto a grandes redes, normalmente o mark-up praticado na venda a essas empresas é maior do que o praticado em nichos menores de mercado como veremos em seguida. Esse é um dos motivos que levam normalmente as grandes redes a terem produtos com preço finais mais caros que os mercados de médio e pequeno porte, sem considerar, é claro a grande diferença de custos estruturais.

Existe uma outra consideração importante que as empresas entrantes precisam ter (especialmente as de pequeno porte) ao buscar se habilitar a fornecer a grandes redes, uma vez que o poder de compra é demasiadamente grande. As quantidades de fornecimento precisam ser rigorosamente atendidas, sob pena de quebra de contrato, e o excesso de concessão e crédito pode conduzir a empresa a uma descapitalização muito acentuada.

b) O outro nicho de mercado é composto por médias redes: essas empresas se destacam por possuírem uma estrutura física mais simples e custos operacionais menores. Esse nicho atualmente é representado em nossa região por empresas como: Kusma, Rede Super Dip, Agricer, Rio Verde, entre outros.

Em geral tais empresas são organizações familiares e que em sua maioria tiveram seu início em supermercados de bairro que normalmente se disseminam por uma determinada região. Comumente são freqüentados por clientes que valorizam preços menores de mercadorias.

Normalmente essas empresas possuem maior capilaridade no alcance do mercado por estarem disseminadas em regiões abrangentes, especialmente em localizações onde as grandes redes não se interessam por investimentos em abertura de loja. As regiões em que se encontram são caracterizadas por possuírem uma menor renda per capta, por se tratar de áreas mais afastadas do centro assim com várias cidades da Região Metropolitana.

Essa característica faz com que tais empresas tenham preços mais competitivos em relação às grandes redes e que se aproximem do público que cerca seus estabelecimentos.

Embora o preço final do produto tenda a ser mais competitivo, essas organizações normalmente não possuem exigências semelhantes às encontradas em redes maiores, como os retornos de compra, enxoval, investimento de  encarte, etc. Desta forma, as margens de mark up podem ser bastante interessantes.

Na gestão direta deste tipo de cliente, convêm utilizar-se de representantes comerciais exclusivos, preferencialmente os que já possuem experiência de vendas a tais redes.  Esses profissionais são contratados sem vínculo empregatício, tendo a relação de trabalho regulada por contrato de representação exclusiva pelo qual são remunerados com uma ajuda de custo mínima, onde despesas elementares como gastos com veículos, telefone e alimentação são previstas e comissão determinada por um percentual de vendas realizadas no período.

Alguns investimentos também se fazem necessário neste momento. Os promotores e as degustadoras se tornam armas de aumento de fluxo bastante valiosas e interessantes. 

Em empresas familiares, o vínculo de relação comercial com a área de compras, estoque e recebimento tem grande valor e todo o processo deve também ser acompanhado por uma supervisão/gerência assim como da direção da empresa.

c) Pequenos estabelecimentos: Esses estabelecimentos são cuidados de maneira bastante particular. Normalmente eles são geridos pelos próprios proprietários, que exigem especial atenção da relação comercial.

Nesta fatia do mercado fala-se a respeito dos pequenos estabelecimentos comerciais, que somados possuem grande capacidade em venda de produto. Em termos gerais os pequenos estabelecimentos praticam preços maiores do que os mercados de médio e grande porte.

Em parte isso se dá devido à característica de consumo de seus cliente que tem um ticket médio baixo fazendo com que o deslocamento para mercados maiores seja inviável. Outro fator também importante se deve ao fato destes não possuírem grande capacidade de compra individualmente, que faz com que não tenham grande capacidade de compra e barganha.

Os profissionais que melhor se enquadram para esse tipo de gestão  é o representante comercial que atua no mercado com mais de uma linha de produtos. Esses profissionais em geral atendem uma determinada região geográfica, tendo em seu portifólio outras marcas ou produtos, bastando apenas que não represente produtos concorrentes.

Essa prática permite que a empresa dilua os custos de manutenção de tal profissional com todas as empresas que representa. 

Com o passar do tempo, quando o fluxo de pequenos mercados nas regiões mais desenvolvidas aumentarem, poderá ser atendido por representante exclusivo, pois já haverá faturamento suficiente para justificar tal operação.

Para que o atendimento a esses mercados seja realizado, se faz necessário uma especial capacidade de distribuição, visto que o valor de compra desses estabelecimentos é pequeno e o número de estabelecimentos é grande. Uma menção particular quanto às práticas logísticas de atendimento a este nicho é feita em um título específico.

Normalmente essas empresas não exigem o investimento em degustadores e promotores de venda, porém toda a análise de espaço em gôndola, disponibilidade em estoque, arrumação de mercadoria fica a encargo do próprio representante.

Os profissionais que atuam como representante ou preposto (sub contratado do representante) normalmente recebem comissão sobre vendas não sendo necessário despender de ajuda de custo.

Além destas particularidades citadas na gestão desses três segmentos de mercado, convém destacar uma quarta modalidade de atuação:

d) Distribuidores

Essas empresas caracterizam-se por atuarem com venda direta a loja e possuem estrutura própria de vendas e distribuição. Eles podem ser designados como responsáveis exclusivos em uma determinada região onde são mais especializados, ou para uma área onde a empresa não tenha interesse de se desenvolver comercialmente por esforço próprio.

A atuação com intermediários pode representar um aumento no valor final do produto ao consumidor, uma vez que esta empresa também terá seu próprio mark-up para remunerar suas próprias operações. Porém, nestes casos a empresa fornecedora deixa de ter o custo comercial e de logística que afetam profundamente a planilha de custos e que podem ser repassados, em forma de margem, para o terceiro que realiza a distribuição.

Uma função importante que o distribuidor pode assumir no desenvolvimento de um negócio é atuar em uma região de desinteresse comercial, desenvolvendo-a, até que a mesma apresente potencialidade suficiente para que o fabricante possa atuar com sua própria estrutura comercial e de logística.

7.3 PROMOÇÃO
Muitas pessoas acreditam que a promoção de vendas refere-se a um desconto de preço em determinado produto. Na verdade, a promoção de vendas é um esforço mercadológico para promover o produto (CAMPOS, 2009).

Com base nessa verdade que a Yofri, estará promovendo o iogurte, com o intuito de causar uma diferenciação dos demais iogurtes oferecidos no mercado e assim despertar o interesse dos clientes.
Toda promoção da Yofri terá como objetivo fazer com que o cliente se interesse em experimentar novo iogurte. A fim de conquistar a confiança e a credibilidade junto ao cliente. Tentando não se tornar uma experiência frustrante e traumática. Pois quem compra uma vez e gosta do produto, provavelmente voltará a comprar novamente, já para quem teve uma experiência negativa a situação é totalmente contraria.

A promoção de venda da Yofri será bem planejada e divulgada. A Yofri se utilizará de todos os materiais de merchandising possíveis, além de outros meios de mídia, como: Busdoor, faixas, folhetos, cartazes, displays, mala direta, além dos métodos tradicionais como televisão, rádio, revista, jornal, outdoor, feiras, exposições entre outros.
A Yofri estará adaptando o marketing conforme o produto seja introduzido no mercado e ao gosto de sés consumidores, verificando o cenário diariamente.

7.4 DISTRIBUIÇÃO

A distribuição do produto Yofri, no que tange a forma que ocorrerá  o transporte  e as políticas de logística que a empresa pretende adotar, bem como os impactos estimados dessas escolhas, constituirão objeto de análise desse sub capítulo.

Por se constituir um produto lácteo, o iogurte gaseificado Yofri apresenta um alto índice de perecibilidade, o que o torna sensível à deterioração física, química e biológica. Se esse produto não estiver acondicionado de forma adequada, inviabilizará o seu consumo. Portanto, o transporte se constitui tópico a ser analisado de forma cautelosa.

Os aspectos relacionados à distribuição de produtos perecíveis tem tamanha importância, tanto que na literatura Dias (2006), propõe como alternativa para comercialização de produtos perecíveis a distribuição no formato: Produtor/varejista. Esse modelo, diferentemente de outros modelos propostos, como por exemplo, a existência de um centro de distribuição, ou até mesmo a distribuição para o atacadista, reduzem o tempo de deslocamento do produto e necessidade de manuseio do mesmo. 

Antes das especificações dos processos que a empresa adotará, se faz necessária a discriminação dos critérios importantes para escolha da transportadora que realizará a distribuição do Yofri, uma vez que será terceirizada. São aspectos importantes como segurança, higiene e cuidados especiais que são pertinentes aos produtos perecíveis.

A distribuição adotada no transporte do Yofri, se enquadrará no modelo proposto por Dias (2006), ou seja, trata-se de uma distribuição direta que terá seu fluxo  do produtor para o varejista. Segundo Rezende (2009) existem questões pertinentes que devem ser levadas em consideração no transporte de perecíveis que são: condições e restrições para a conservação, embalagem e unitização, armazenagens e transbordos. Os cuidados especiais que devem ser relevados, quanto aos aspectos biológicos como: temperatura, contaminação, umidade, ventilação e tempo.
Para conservação do Yofri, a utilização da embalagem adequada é fundamental. Segundo Rezende (2009) o tipo e função desse envoltório para acondicionamento terá um tratamento diferenciado para cada etapa de produção: etapa primária, contém o produto, é a unidade de comercialização no varejo; secundária:  é o acondicionamento das embalagens primárias, normalmente utilizada para o ponto de venda; terciária: contentores resistentes (papelão, plásticos, madeira, etc) para unitizar as embalagens secundárias para movimentação manual e transporte, normalmente é a unidade de atacado; quartenária: unitização das embalagens terciárias (palete) para estocagem e transporte; e o quinto nível, que é destinado para preservação ou transporte especial (caminhões e contêineres).

Os cuidados com embarque e desembarque devem ser realizados de maneira que evite a exposição do produto à contaminação externa (sujeira e temperatura) no momento de transferência do/para o caminhão. Para atenuar o problema, Rezende (2009) sugere instalações adequadas de recebimento e expedição, com portas automáticas e plataformas niveladoras. 

A seqüência de entradas e saídas é um aspecto importante, ao passo que o tempo é um fator agravante para as condições de preservação. Nesse sentido deve-se tomar precauções para que os produtos fiquem o menor tempo estocados e utilizados os conceitos de PEPS (primeiro que entra é primeiro que sai) ou o PVPS (primeiro que vence a validade é o primeiro que sai). Segundo o autor, para garantir tais procedimentos de forma ótima, deve-se utilizar o auxílio de softwares de gerenciamento de armazéns (WMS) e sistemas de código de barras. 

Outro aspecto a ser considerado é o picking (separação de produtos para formação do pedido). Essa área deverá, segundo Rezende (2009), ficar segregada do estoque, tanto para otimizar as atividades logísticas quanto para garantir a preservação dos produtos.    

Considerando os aspectos que foram abordados quanto aos cuidados necessários, a empresa optará por contratar o serviço de Logística para a distribuição do Yofri. 

A tabela a seguir descrimina os valores praticados no mercado para cada item oferecido no transporte: 

TABELA 2 – Armazenagem
	Serviços
	Valores
	Observação

	Armazenagem
	R$ 16,00
	R$ / Tonelada quinzena

	Entrada
	R$ 7,50
	R$ / Tonelada paletizada

	Saída
	R$ 7,50
	R$ / Tonelada paletizada 

	Entrada
	R$ 8,50
	R$ / Tonelada carga solta

	Saída
	R$ 8,50
	R$ / Tonelada carga solta

	Picking
	R$ 6,00
	R$ / Tonelada

	Ad-Valorem
	0,15%
	Sobre vaor das NF’s entrada

	Serviços Opcionais
	Valores
	Observação

	Cross Docking
	R$ 24,00
	R$ / Tonelada estimativa

	Filme Strech
	R$ 2,00
	R$ / Tonelada

	Paletização / Repaletização
	R$ 3,25
	R$ / Tonelada

	Etiquetagem Simples
	R$ 0,15
	R$ / Etiqueta

	Congelamento
	R$ 27,50
	R$ / mínimo 50 tons / ciclo 30 h


 Fonte: Fontes diversas. Maior parte retiradas de informações provenientes do orçamento realizado com a empresa Standard – Logística e Distribuição S/A

Como medida de redução de custo, a empresa poderá assumir para si, os custos de estocagem, diante dessa realidade e tendo em vista os aspectos já abordados, se faz necessária uma breve explanação dos itens da tabela 3, que estão, de alguma forma, relacionados com a armazenagem.

Uma expressão em português que seria apropriada para definir picking (tabela 2) é a separação e preparação de pedidos, ele também é conhecido por order picking. 

A atividade do picking consistirá no recolhimento das quantidades pré-definidas das embalagem do iogurte, que deverão ser arnazenadas. Os critérios para o picking será a quantidade de cada pedido por cliente. Tal procedimento poderá reduzir, de forma substancial, o tempo de ciclo do pedido, ou seja, aquele lapso temporal que vai desde o pedido passando pelo recolhimento no armazém,  até a entrega ao cliente. 

Quanto ao Ad Valorem, pode-se afirmar que, para um sistema de transporte, constitui-se uma espécie de taxa, que é fixado tendo por base o valor da transação. Dependendo da transportadora, o Ad Valorem pode ser utilizado para agregar seguro quando  esse inexiste, em ocasião do não-tráfego da mercadoria. 

Como é possível perceber na tabela 3, o Ad Valorem incidirá 0,15% sobre as Notas Fiscais dos iogurtes. No entanto, dependendo da empresa que irá fornecer o serviço, o Ad Valorem também pode ser cobrado quanto ao peso ou volume da carga a serem transportadas. De forma geral é uma taxa cobrada pelas transportadoras.

O Cross Docking, por sua vez, poderá ser considerado para operações futuras da Yofri, pois o mesmo consiste em estabelecer um processo de distribuição em que o iogurte produzido poderá ser encaminhado para o varejista, sem a necessidade de prévia  armazenagem.

A paletização e a repaletização devem ser consideradas com cautela, pois se constituem em procedimento chave na movimentação dos iogurtes. Dificilmente utiliza-se palete que não seja de madeira peroba, pois esses possuem melhor qualidade. 

No caso do iogurte Yofri, para o início de suas operações, poderão ser adotados processos mais simples de paletização. Por ser tratar de produto único, os aspetos focados poderão ser relativos aos cuidados no manuseio e a devida utilização do filme stretch. 

A empresa poderá optar por assumir os custos de armazenagem, como exposto anteriormente e, para isso, será preciso especificar o tipo de contêiner que irá alugar. Considerando que a capacidade interna desse não pode ser inferior a um metro cúbico, devendo ser devidamente refrigerado, para tanto a Yofri deve optar pela utilização do Conteiner tipo Reefer.

O contêiner do tipo Reefer, possui um gerador que mantém a mercadoria constantemente em baixa temperatura. Normalmente esse gerador funciona tanto a combustível (óleo diesel) como eletricidade. Durante o transporte, no navio, ele funciona à eletricidade, sendo ligado à força do navio, através de tomadas. Quando em operação e embarque ou desembarque, funciona com seu motor a combustível.

8. CONCLUSÃO

O desenvolvimento deste projeto proporcionou a utilização algumas de ferramentas e conceitos abordados no curso de Administração.

 Observando os princípios analisados no lançamento do produto inovador foi possível identificar formas de minimizar os riscos que uma organização pode enfrentar ao realizar tal tarefa.

Muito embora o assunto exigisse uma abordagem sobre outros aspectos importantes a respeito do lançamento de produtos como custos, embalagem, técnicas de produção e outros temas pertinentes, a análise sob o ponto de vista do marketing já permite observar a viabilidade comercial do produto em uma ótica privilegiada, pois o tema ilustra assertivamente a percepção do consumo e do consumidor, podendo ser considerada sem dúvida a mais importante.  

Ainda considerando a análise de marketing realizada, este trabalho constitui também uma fonte de pesquisa para que as demais abordagens possam ser desenvolvidas com mais precisão e propriedade, uma vez que conta com a sustentação de temas fundamentais na condução de trabalhos semelhantes.

A inovação sem dúvida apresenta-se como fator que poderá gerar o diferencial necessário para que o produto possa difundir-se com a rapidez e solidez que se espera. Embora a inovação por si só não possa ser considerada como único realizador destas expectativas.

Assim, o cuidado com a distribuição permitirá que o ciclo de vendas seja mais curto, pois a resposta de reposição é imediata. A promoção potencializará a fixação do espaço do produto no mercado permitindo sua rápida aceitação fazendo com que o retorno possa ser antecipado. A devida precificação trará o equilíbrio entre a rentabilidade e a competitividade, permitindo que exista um posicionamento adequado da companhia frente aos concorrentes.

O desafio como novo entrante é disputar o espaço com empresas que já se encontram no mercado há anos. Além disso, o domínio da tecnologia é sem dúvida um grande diferencial para as que já a detém. Desta forma, toda a análise sob os aspectos que possam ser compreendidos antecipadamente permite que esta  distância seja diminuída, dando maior condição na disputa pelo público alvo.

 Assim, esta preparação e informações se constituem como diretrizes essenciais para entendimento dos mecanismos de mercado que regem a disputa pelo espaço e visibilidade.

Com os resultados apurados conclui-se que existe grande viabilidade neste projeto, caso seja conduzido de maneira programada e dinâmica. O mercado tem demanda para absorver a participação do mercado e a produção estimada e percepção do consumidor mostra-se sensível aos apelos demonstrados pelos diferenciais do produto.
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APÊNDECI I - PESQUISA MERCADOLÓGICA ELABORADA PELA YOFRI NO ANO DE 2009

	A presente pesquisa tem por objetivo auxiliar os acadêmicos da graduação do Curso de Administração da Faculdade Paranaense no desenvolvimento de um estudo sobre a viabilidade de colocação de um produto inovador. Tratando-se de uma pesquisa acadêmica a identidade dos respondentes serão mantidas em sigilo e as informações adquiridas serão utilizadas exclusivamente para este fim. 


01. Idade 

	1  FORMCHECKBOX 
 Até 15 anos;
	2  FORMCHECKBOX 
 Entre 16 e 20 anos;

	3  FORMCHECKBOX 
 Entre 21 a 25 anos;
	4  FORMCHECKBOX 
 Entre 26 e 30 anos;

	5  FORMCHECKBOX 
 Entre 31 a 35 anos;
	6  FORMCHECKBOX 
 Entre 36 e 40 anos;

	7  FORMCHECKBOX 
 Entre 41 a 45 anos;
	8  FORMCHECKBOX 
 Entre 46 e 50 anos;

	9  FORMCHECKBOX 
 Acima de 51 anos.
	


02. Sexo 

	1  FORMCHECKBOX 
 Masculino;
	2  FORMCHECKBOX 
 Feminino.


03. Você pratica esportes? 

	1  FORMCHECKBOX 
 Sim;
	2  FORMCHECKBOX 
 Não


04. Você se preocupa em manter uma alimentação saudável? 

	1  FORMCHECKBOX 
 Sim;
	2  FORMCHECKBOX 
 Não


05. Você consome iogurte? 

	1  FORMCHECKBOX 
 Sim;
	2  FORMCHECKBOX 
 Não


Caso tenha respondido não, passe para a questão 6.

06. Com qual freqüência vocë consome iogurte?

	1  FORMCHECKBOX 
 Diariamente;
	2  FORMCHECKBOX 
 Semanalmente;

	3  FORMCHECKBOX 
 Quinzenalmente;
	4  FORMCHECKBOX 
 Mensalmente;

	5  FORMCHECKBOX 
 Às vezes.
	


07. quais são os motivos que levam a consumir iogurte?

	1  FORMCHECKBOX 
 alimentação saudável
	2  FORMCHECKBOX 
 complemento alimentar

	3  FORMCHECKBOX 
 praticidade
	4  FORMCHECKBOX 
 sabor

	5  FORMCHECKBOX 
 outros
	


08. quem compra iogurte na sua casa ?

	1  FORMCHECKBOX 
 eu mesmo
	2  FORMCHECKBOX 
 meu esposo (a)

	3  FORMCHECKBOX 
 minha mãe
	4  FORMCHECKBOX 
 meu pai

	5  FORMCHECKBOX 
 empregada
	7  FORMCHECKBOX 
 outra (quem ?) -------------------------------------------------------


09. quem consome iogurte na sua casa?

	1  FORMCHECKBOX 
 eu
	2  FORMCHECKBOX 
 meu esposo ( a )

	3  FORMCHECKBOX 
 minha mãe
	4  FORMCHECKBOX 
 meu pai

	5  FORMCHECKBOX 
 outros ( quem ) ---------------------------------------------------
	


10. Quando você toma iogurte?

	1  FORMCHECKBOX 
 café da manha?
	2  FORMCHECKBOX 
 sobremesa?

	3  FORMCHECKBOX 
 lanche da tarde?
	4  FORMCHECKBOX 
 outra (qual ?)----------------------------------------------------------


11. Quais são os produtos que você usa/consome no lugar do iogurte?

	1  FORMCHECKBOX 
 leite
	2  FORMCHECKBOX 
 refrigerante

	3  FORMCHECKBOX 
 suco
	4  FORMCHECKBOX 
 doce

	5  FORMCHECKBOX 
 achocolatado
	6  FORMCHECKBOX 
 outro (qual ?).----------------------------------------------------------


APÓS EXPERIMENTAR O PRODUTO, RESPONDA AS QUESTÕES ABAIXO

12. Qual a sua avaliação geral em relação ao produto? Marque de 01 a 10   

 FORMCHECKBOX 
01   FORMCHECKBOX 
02    FORMCHECKBOX 
03   FORMCHECKBOX 
04   FORMCHECKBOX 
05   (não aprovado)

 FORMCHECKBOX 
06   FORMCHECKBOX 
07    FORMCHECKBOX 
08   FORMCHECKBOX 
09   FORMCHECKBOX 
10   (aprovado)

13. É um produto que você compraria? ( se  não, ir para a questão 14 )

	1  FORMCHECKBOX 
 compraria
	2  FORMCHECKBOX 
 não 

	3  FORMCHECKBOX 
 talvez
	


14. Por qual motivo você não compraria o produto?

	1  FORMCHECKBOX 
 não achou saudável 
	2  FORMCHECKBOX 
 a marca e desconhecida?

	3  FORMCHECKBOX 
 outros ( qual ? )-------------------------------------------------
	


15. Quanto você costuma pagar pelo iogurte? Considere embalagem de 180ml (tamanho do Dan-up e batavo kissy)

	1  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,00
	2  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,10

	3  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,20
	4  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,30

	5  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,40
	6  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,50

	7  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,60
	8  FORMCHECKBOX 
 R$ 1,70 a R$ 2,00

	9  FORMCHECKBOX 
 acima de R$ 2,00
	


16. Que nome você acha mais adequado para este produto?

	1  FORMCHECKBOX 
 Yokid
	2  FORMCHECKBOX 
 Yopop

	3  FORMCHECKBOX 
 Yofri
	4  FORMCHECKBOX 
 Yogas


17. Aqui estão algumas versões de logotipos e embalagens para esse produto.  Qual gostou mais?

 FORMCHECKBOX 
A.      




  FORMCHECKBOX 
B.   



    FORMCHECKBOX 
C.  [image: image1.jpg]
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