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RESUMO

O presente trabalho analisa as principais vantagens e/ou desvantagens competitivas da
empresa Ritter Alimentos S/A no mercado de doces de frutas, tendo em vista os principais
atributos dos players. Dessa forma, realizou-se um estudo de caso com intuito de pesquisar o
composto de marketing relacionado a esse tipo de produto a partir de uma explora¢do das
principais marcas comercializadas. Com isso, para atender os objetivos propostos, a
metodologia foi baseada em uma pesquisa descritiva (questionario estruturado aplicado nos
clientes da empresa e realizacdo de andlises sensoriais para verificar as caracteristicas
intrinsecas dos produtos dos players) aliada em parte a pesquisa qualitativa (focus group para
complementar a anélise do elemento de marketing, produto, contextualizado nas gondolas dos
pontos-de-venda). Verificou-se que os doces de frutas dos setes principais players do mercado
(Ritter, Bom Principio, Pi4, Néctar, Petry, Fritz & Frida e Encosta Gaucha) apresentam-se
semelhantes quanto as caracteristicas intrinsecas apesar das diferencas na lista de
ingredientes. O diferencial entre os concorrentes foi o design de embalagem, com destaque o
da Marca Bom Principio, pois esta conseguiu comunicar de maneira eficiente os atributos do
bem de consumo. A Ritter teve atengdo e facil identificacdo na gondola em razdao da tampa
vermelha considerada chamativa. Em contrapartida, o rétulo remete a um produto artificial
(contraditorio a categoria). No contexto de qualidade percebida pelos supermercadistas, pode-
se considerar os doces de fruta da Ritter de alta qualidade seguido pela Bom Principio.
Entretanto, apesar desse aspecto, a Ritter tem pouca participacdo no mercado em andlise, pois
os comercializa com preco muito elevado. Dessa forma, verificou-se que a Petry e Fritz &
Frida apresentam-se na fase de introducdo do ciclo de vida do produto baseando-se sua
estratégia em preco baixo. Conseqiientemente, realizam poucas agdes nos outros elementos de
marketing visto a reduzida margem do doce. A Néctar também estd nessa etapa, porém com
um preco mais elevado. Logo, faz promogdes para aumentar a sua participagdo, tendo €xito. A
Pi4, ap6s a saida do doce Mumu, estruturou-se com uma distribuicdo mais intensiva. Dessa
forma, consolidou a sua marca e, hoje, realiza promog¢des somente para ser lembrada além de
acompanhar ativamente as mudancas no mercado tanto que, em agosto na feira Agas,
reformulou as embalagens dos seus produtos semelhante a da Bom Principio em razdo da
aceitacdo desta pelos consumidores que resultou no aumento da participa¢do de mercado da
empresa. Assim, a grande vantagem da Ritter é ser conhecida pela sua qualidade nesse
segmento. Porém, devido a entrada de muitas marcas no mercado, vérias agdes foram
realizadas nos elementos de marketing das empresas concorrentes e, dessa forma, a Ritter foi
perdendo participagdo em virtude de manter o mesmo posicionamento (qualidade alta com
preco muito elevado). Conseqiientemente, enfraqueceram-se os outros elementos do
marketing mix e, atualmente, a empresa apresenta-se na fase de declinio do ciclo de vida do
produto. Com base nessas observacoes, a Ritter, se almejar continuar nesse segmento, devera
rever o planejamento estratégico de marketing dessa unidade de negdcios considerando as
possiveis acdes que a concorréncia fara frente as mudangas.

Palavras-chave: Gestdao da Informagao, Composto de Marketing, Doce de Fruta, Design de
Embalagem.
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1 INTRODUCAO

Com a crescente internacionalizacdo dos mercados, aumento da diversidade e
variedade de produtos e reducdo de seu ciclo de vida mercadoldgico, as empresas aumentam
seus esforcos de adic@o de valor em sua capacidade de inovagdo (ROZENFELD et al., 2006).
Com isso, o processo de desenvolvimento de produto (PDP) é considerado um dos mais

importantes processos de negdcio para a competitividade atual das institui¢des.

O PDP pode ser definido como um processo pelo qual uma organizacio transforma as
informacdes de oportunidade de mercado e de possibilidades técnicas em informagdes para a

fabricacdo (CLARK E FUJIMOTO, 1991 apud AMARAL E ROZENFELD, 2008).

Logo, o PDP envolve tanto a Tecnologia em Gestao do Processo quanto a Tecnologia
em Gestao de Informagdes Mercadolégicas. A primeira busca um modelo de
desenvolvimento, com variacdes devido a estrutura organizacional da empresa, ao tipo de
produto que estd sendo desenvolvido, ao processo pertinente, aos recursos existentes. J4 a
segunda, contempla o mecanismo de captagao das necessidades dos clientes, monitoramento

de seus habitos e atitudes e de avaliacdo de conceitos, protétipos por meio de técnicas de



pesquisa de mercado para auxiliar na tarefa de desenvolver produtos (DOLAN, 1993 apud

POLIGNANO E DRUMOND, 2001).

Neste contexto, muitas institui¢des atuam com pesquisa e desenvolvimento de produto
considerando apenas a gestdo de processo, pois com essa se consegue melhorar a eficiéncia da
producdo, aumentar a capacidade produtiva, variar os bens de consumo. Enfim, priorizam-se
0s parametros importantes para aumentar a rentabilidade da empresa e garantir a satisfagcdo

dos acionistas.

Entretanto, em razdo da reducdo do ciclo de vida mercadolégico dos bens alimenticios,
as organizagdes necessitam investir na capacidade de inovagdo e, com isso, precisam
desenvolver a gestdo de informacdes mercadoldgicas no intuito de acompanhar e antecipar

todas as mudancas do mercado no qual atuam.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Segundo Kotler e Armstrong (2007), houve uma evolu¢do do foco de atengdo do
desenvolvimento de produtos: orientacdo primeiramente para producdo, para produto e
posteriormente para mercado. Essa evolucdo ocorreu gradativamente uma vez que as
empresas comecaram a implantar diversos programas de qualidade para controlar e melhorar
constantemente seus processos internos. No entanto, o mercado tornou-se cada vez mais
dindmico e a interacdo dos consumidores com as instituicdes aumentou e isso pdde ser
verificado através do SAC (servico de atendimento ao consumidor) destas. Estes passaram de
passivos para ativos. Logo, a orientacdo de desenvolvimento de produto também agregou as

informacdes mercadologicas.



Woodson (2000) definira desenvolvimento de produtos (DP) baseado na visdo de
engenharia (producdo e produto) como uma atividade de tomada de decis@o interativa para
produzir os planos a partir dos quais os recursos sdo convertidos, preferencialmente
otimizados, em sistemas ou aparelhos para satisfazer as necessidades humanas. Ja Ulrich e
Eppinger (2000) definiram o DP na visdo de mercado: um grupo de atividades comecando
com a percepc¢do de oportunidades de mercado e terminando na produgdo, venda e entrega de

produtos.

Dessa forma, o processo de desenvolvimento de produtos agrega informacdes de
diversos setores da empresa (comercial, pesquisa e desenvolvimento, marketing, financeiro,
producdo), os quais necessitam trabalhar em conjunto no intuito de constituir a melhor
estratégia para esta. Além disso, o processo engloba as percep¢des de mercado como
diferencial para as organizacdes serem competitivas. Muitas perdem grandes fatias de
mercado devido a ndo estruturacdo correta desse aspecto ou em razdo da falta de investimento

em pesquisas de mercado.

Nesse contexto, por meio de aspectos da organizacdo estrutural e das fungdes de cada
area, verifica-se que a empresa Ritter Alimentos S/A atua no desenvolvimento de produtos
alimenticios da linha varejo (barras de cereais, doces de frutas, geléias, barras de frutas)
orientado para a tecnologia em gestdao de processo / produto em fungdo dos desenvolvimentos
ocorrerem a partir de informagdes da drea comercial (visdo desta area) ou a partir de idéias do
setor de pesquisa e desenvolvimento, além de haver investimentos na modernizagdo /

otimizacdo de processo.

No entanto, o sucesso de uma empresa que atua com foco em desenvolvimento de
produtos esta na habilidade de identificar demandas ainda nao satisfeitas ou problemas ainda

nao solucionados junto aos clientes (ROZENFELD et al., 2006). Ulrich e Eppinger (2000)



complementam que o sucesso depende da habilidade de identificar as necessidades dos

clientes, criar bens de consumo de acordo com essas e produzi-los a0 menor custo possivel.

Assim, com clientes cada vez mais disputados e mais exigentes as empresas precisam
orientar-se ndo somente para a producio de produtos como também por bens que atendam da

melhor maneira possivel as necessidades destes (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Diante disso, surge a questdo problema do presente trabalho: Quais as principais
vantagens e/ou desvantagens competitivas da empresa Ritter no mercado de doces de frutas,

tendo em vista os principais atributos dos players dessa categoria?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € analisar as principais vantagens e/ou desvantagens
competitivas da empresa Ritter Alimentos S/A no mercado de doces de frutas, tendo em vista

os principais atributos dos players desse mercado.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar e especificar os players do mercado de doces de fruta e da empresa Ritter

quanto a seu perfil e suas estratégias de marketing.

- Descrever os produtos dos players e da Ritter quanto as caracteristicas intrinsecas e
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extrinsecas.

- Identificar as vantagens e/ ou desvantagens competitivas da Empresa Ritter em
comparac¢do aos players, propondo uma redefini¢do da estratégia de marketing para atender a

demanda do mercado.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o novo cendrio econdmico resultante da globalizacdo, hd uma intensa
competitividade e, dessa forma, as empresas buscam a inovac¢do de produtos como o meio
para a diferenciagdo / sobrevivéncia.

A capacidade de inovacdo de uma instituicdo tem sido vista com maior interesse tanto
pelo meio académico quanto pela industria verificando-se e contrapondo-se diversos modelos
de processo de desenvolvimento de produtos.

Muitas apresentam parte desse processo ou precisam melhorar algumas etapas. Na
empresa Ritter Alimentos precisa-se contemplar a parte de gestdo da informagao,
principalmente na linha de doces de fruta, em razdo da perda significativa desse mercado.
Com isso, torna-se interessante analisar as vantagens competitivas e/ ou desvantagens desta
nesse ramo.

Para a pesquisadora este trabalho é relevante, pois, em funcdo da vivéncia de
desenvolvimento de produtos na empresa, verificou a necessidade de conhecer o mercado, o
cliente, o consumidor através de meios que envolvam o setor comercial e a area de pesquisa e
desenvolvimento com intuito de obter bens de consumo alimenticio mais assertivos no

mercado.

Dessa forma, esta pesquisa torna-se relevante para Ritter Alimentos em virtude da
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iniciacdo de um sistema de informacdo de marketing (SIM) com base na integracdo das
informacdes coletadas, com apoio da 4rea comercial, que auxiliardo no planejamento do
composto de marketing. O SIM, ao longo do tempo, ajudard no monitoramento constante do

mercado.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 GESTAO DAS INFORMACOES MERCADOLOGICAS

As empresas, de acordo com Pinheiro et al. (2010), “esperam identificar ameacas e
oportunidades, obter e manter a vantagem competitiva com redu¢do do tempo de reagdo,
minimizando os recursos, acompanhando as mudancas de valores, habitos e necessidades do
consumidor, além de aprimorar e revisar continuamente o planejamento estratégico de longos
e curtos prazos”. Dessa forma, implanta-se um Sistema de Informacdes de Marketing (SIM)
em uma empresa com intuito da interacdo do composto de marketing com o meio ambiente de

forma que haja um fluxo permanente de informacdes na organizagao (PINHO, 2006).

2.1.1 Sistema de Informacdes de Marketing (SIM)

Segundo Silva (2005), a tarefa do SIM € juntar e interpretar informagdes de dentro e
de fora da organizacgdo, as quais, processadas corretamente, servem de base para a formulagao

do processo de planejamento, execugao e o controle de marketing.

Neste contexto, o SIM representa uma estrutura na organizacdo, constituida por
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pessoas, equipamentos e procedimentos, que gera, analisa, armazena e distribuiu as
informacdes de marketing pertinentes, corretas, em tempo habil, para os tomadores de
decisdes. Assim, mantém-se um fluxo permanente de informacdes sobre o ambiente global de
marketing que a empresa estd inserida (MALHOTRA et. al., 2008; PINHEIRO et al. 2010;

PINHO, 2006).

O SIM apresenta os dados analisados e condensados em forma de relatério, pois isso
auxilia na tomada de decisdo sobre os planos que melhor combinam os compostos de
marketing com as oportunidades do mercado-alvo, bem como motivam as pessoas na
execucdo desses planos e na tarefa de revisarem o desempenho quando os mesmos ficam
aquém das expectativas (SILVA, 2005). Com isso, a importincia do SIM estd no acesso que
este concede as vastas quantidades de informacdes, combinando os dados sobre produgdo,

fatura, e faturamento com a inteligéncia de marketing, incluindo a pesquisa de marketing.

Nesse contexto, o SIM basicamente subdivide-se em quatro subsistemas considerados
de processamento e andlise, dependendo de organizacdo para organizacdo: Relatorios
Internos, de Inteligéncia de Marketing, Pesquisa de Marketing e de Analitico de Marketing,

de acordo com Pinheiro et al. (2010), Silva (2005) e Kotler e Armstrong (2007).

A Figura 1 apresenta a sistematizacao do SIM.

A primeira etapa, a entrada de dados, oriunda-se tanto do macroambiente (informagdes
sobre politica, cultura, tecnologia, ecologia, geografia, legislacio e economia) quanto do
microambiente (consumidores, canais de distribuicdo, concorrentes, fornecedores) e da
propria operacao de vendas, do desempenho das iniciativas de marketing (PINHEIRO et al.,

2010; KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Dessa forma, a entrada de dados pode ser proveniente de dados secundéarios, ou seja, ja
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disponiveis no ambiente de marketing da empresa ou do mercado. Obtém-se estes,

respectivamente, através de séries historicas de consumo por segmento/regido, estatisticas de

atendimento/vendas, indicadores de qualidade e relatérios financeiros ou por noticias relativas

a concorréncia, tendéncias mundiais, panoramas setoriais e sites na Internet.

Entrada de Pracessamento Saida de
dados Analise informacao
Macroambiente
| astema de [i]-:l;‘:_f, inkeos |
Microambiente [Sisterma de. inteligéncia de marketing | |
[ ;-":5@"11_"5 pesquisa de '||._1_rkl:__-_l_i_|15_|
|ﬁgrru de apon & admeustracao de Decisfies de
miarkehn :
Empresa | - marketing
1‘ Atualizacio / feedback

1

Conhecimento

Figura 1 — Sistema de Informacdes de Marketing

Fonte: Pinheiro et al., 2010, p. 67

Na segunda etapa, processamento e analise, estes sdo classificados de acordo com os

subsistemas que compdem o SIM, processados e analisados em conjunto, gerando

informacdes que auxiliardo na tomada de decisdes. Com isso, o subsistema de dados internos

relaciona-se com os de resultados que a empresa teve para gerir o andamento dos negdcios, ou

seja, relatérios gerenciais de desempenho de vendas, financeiros (fluxo de caixa), dados de

producdo/estoque, dados setoriais, regionais ou globais.

O subsistema de inteligéncia de marketing envolve toda a inteligéncia que se pode

buscar externamente a empresa (PINHEIRO et al., 2010). De acordo com Kotler e Keller

(2010), “um sistema de inteligéncia de marketing é um conjunto de procedimentos e fontes

usado por administradores para obter informagdes didrias sobre eventos no ambiente de
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marketing”. Podem-se coletar informacdes através de livros, jornais, publicacdes setoriais,

com clientes, fornecedores e distribuidores.

Além disso, as empresas adotam algumas medidas para melhorar sua inteligéncia de

marketing, conforme Kotler e Keller (2010):

» Treinar e motivar o pessoal de vendas para que localizem e relatem novos
acontecimentos, pois a for¢a de vendas tem condi¢des de obter informacdes que ndo poderiam

ser obtidas por outros meios — apresenta importancia na coleta de informacoes.

» Motivar distribuidores e outros intermedidrios a repassar informacdes

importantes.

» Conhecer melhor a concorréncia por meio da compra dos produtos destes, dos
relatérios publicados do concorrente, de feiras ou até mesmo pelo relacionamento com

distribuidores, fornecedores e transportadores.

» Aproveitar as fontes de dados governamentais.

» Oferecer ao cliente sistemas de feedback on-line e, assim, coletar informacdes

de marketing.

As informagdes coletadas precisam ser repassadas para um “centro de informagao de
marketing interno”, para que estas sejam armazenadas. Posteriormente serdo analisadas e

registradas as mais importantes (PINHEIRO et al., 2010).

A terceira etapa, o subsistema de apoio a administracdo de marketing, € um conjunto
de recursos tecnologicos (software e hardware) aplicada a gestdo de negdcio uma vez que
integram todos os departamentos e, conseqiientemente, todos os dados gerados por uma

determinada organizacdo. Em conjunto aos recursos tecnoldgicos utilizam-se técnicas
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estatisticas como regressao multipla, analise discriminante e andlise fatorial para melhorar a

tomada de decisdes (PINHEIRO et al., 2010; SILVA, 2005).

A quarta etapa, subsistema de pesquisa de marketing, € a identificacdo, coleta, analise
e disseminagdo sistematica e objetiva da informacdo a qual a empresa necessita maior
aprofundamento: aspectos sobre consumidores, produtos, canais de distribui¢io, concorrentes,
mudancas e tendéncias de mercado, e outros aspectos do ambiente da empresa (MALHOTRA

et al., 2008; PINHO, 2006).

Por fim, é importante que o gestor do sistema ou o comité interno do SIM tenha uma
postura critica com relagdo aos dados disponiveis na organizacdo para que se efetue a
transformac¢do destes em informacgdo, de forma que, nenhuma seja suprimida ou até mesmo
interpretada de forma viesada para justificar a tomada de decisdes. Com isso, de acordo com

Pinheiro et al. (2010), ter dados e conhecé-los € cultura, no sentido de dominio de

conhecimento, e saber processa-los, transformando-os em informagdo, € sobrevivéncia.

2.1.2 Composto de Marketing — 4P’s

O composto de marketing representa a forma como os ambientes internos e externos a
empresa interagem, de acordo com Barbosa (2006). Nesse aspecto, Kotler e Armstrong (2007,
p. 42), mencionam que o mix de marketing “¢ o conjunto de ferramentas de marketing taticas

e controldveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”,

ou seja, para influenciar a demanda de seu produto.

Assim, para satisfazer as necessidades dos consumidores, conforme Cobra (2005),

precisa-se ofertar produtos com qualidade, com caracteristicas que atendam aos gostos dos
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consumidores, com boas opcdes de modelos e estilos, além de ferramentas promocionais

(forca e promocdo de vendas, merchandising) eficazes.

Dessa forma, o marketing pode utilizar-se do modelo 4 P’s (produto, pre¢o, promocao
e praca) com intuito de trabalhar as varidveis controlaveis e incontroldveis, adequando-se as
mudancas ocorridas, de acordo com os objetivos do plano de marketing da empresa, buscando
homogeneidade entre os quatros elementos. Assim, cada um desses possui caracteristicas

heterogéneas, mas atuam de forma homogénea entre si (COBRA, 1992 apud ELY, 2003).

2.1.2.1 Produto

Torna-se importante analisar as caracteristicas de um produto uma vez que estas se
constituem em uma ferramenta de diferenciacio importante, dentro do processo de
competitividade. Possibilitam as empresas introduzirem novos detalhes, com base em
levantamentos periddicos, junto aos seus consumidores. Isso porque “um produto é tudo

aquilo capaz de satisfazer a um desejo” (KOTLER, 2000).

Com isso, esse elemento de marketing utiliza as seguintes ferramentas: variedade,
qualidade, design, caracteristicas, nome de marca, embalagem (KOTLER E ARMSTRONG,

2007).

2.1.2.1.1 Doce de Fruta

Doce de fruta € um doce pastoso cuja origem deve-se a vinda organizada de alemaes

para o Rio Grande do Sul em 25 de julho de 1824. Optou-se pela coloniza¢do no sul do Brasil
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devido as caracteristicas geograficas e o clima se assemelharem ao sul da Alemanha. No
inicio eram alemdes natos e prosseguiu-se com os descendentes, contribuindo
significativamente para a colonizacdo de todo o norte do Rio Grande do Sul, oeste de Santa

Catarina e Parana (PROJETO, 2009).

No processo de adaptagcdo a nova terra os imigrantes construiram uma cultura propria
uma vez que, habituados a centeio, batata inglesa, legumes verdes e carne de porco,
precisaram incorporar a cozinha colonial novos géneros alimenticios como milho, mandioca,
batata doce, abobora, chuchu, cana-de-acicar e feijado preto. Assim, mesmo mantendo-se o
preparo dos pratos nos moldes da terra de origem, a culinaria colonial alema distanciou-se da
comida existente na Alemanha da época. Dessa forma, o uso do milho os levou a criar o
habito do pao com farinha de milho, o milhobrot; da cana extrairam o acticar mascavo, o
braune zucker, e o melado, o sirup. Com o melado faziam o bolo Sirupkuchen; fervendo o
melado com frutas surgia o schmier, termo cunhado para denominar a nova forma de fazer

doce em pasta (PROJETO, 2009).

Assim, “schmier ou chimia” é a designacdo dada aos doces de fruta de origem alema
introduzidos na cultura gaidcha e brasileira (Santa Catarina e Parand) pelos imigrantes
alemaes. A expressao se refere a uma geleia para passar no pao e a origem da palavra é do
vocéabulo alemao “schmiere”, cujo significado € graxa. A designagao deve-se a semelhanga na
consisténcia entre o referido doce e a graxa que os colonos costumavam passar no eixo das

carrogas (VIEIRA, 2008) como também ao conceito de engraxar o pao.

De acordo com a Resolucdo RDC n° 272, de 22 de setembro de 2005 da ANVISA
(BRASIL, 2005), “considera-se doce de fruta um produto de fruta elaborado a partir de

fruta(s), inteira(s) ou em parte(s) e ou semente(s), obtido por coc¢do e ou concentragdo € ou
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outros processos tecnolégicos considerados seguros para a producdo de alimentos. Podem ser

adicionados de agucar e ou outro ingrediente desde que ndo descaracterize o produto”.

Em relacdo aos aditivos a serem empregados nos doces, ndao hi uma legislacio
especifica devendo-se verificar a existéncia ou ndo de uma regulamenta¢do municipal. Como
mencionado anteriormente, um doce de fruta apresenta semelhanga com o produto geleia,
logo, pode-se utilizar a Resolucio RDC n° 65, de 4 de outubro de 2007 como base para
observar quais sio os tipos de aditivos alimentares adicionados no produto de acordo com a
sua funcionalidade: acidulante (regulador de acidez), agente de firmeza, antiespumante,
antioxidante, aromatizante, conservador, corante, espessante (estabilizante ou geleificante)

(BRASIL, 2007).

Atualmente, o consumo do schmier propriamente dito, ocorre no campo, pois OS
agricultores realizam o corte da cana-de-acucar para fazer o melado e também o doce, que

consomem no café da manha e na janta passando no pao (WEDIG, 2009).

O schmier feito nos campos diferencia-se dos doces de frutas comercializados nos
supermercados devido ao processo de produgdo e também aos aditivos utilizados. No campo,
prepara-se o doce em panela ou em tacho aberto pequeno utilizando-se apenas fruta (inteira
ou bagaco e casca), agucar e agua. Dependendo da fruta, alguns procedimentos sao
necessarios: fervura da fruta para retirar a casca antes da producdo do doce e ap6s o término
do produto retira-se a espuma formada. Como resultado final da concentragdao dos
ingredientes, obtém-se um doce cremoso de consisténcia firme com cor, sabor e aparéncia

caracteristicos da fruta.

Em contrapartida, os doces de frutas industriais geralmente utilizam a fruta em forma
de polpa, pois em razdo do processamento — coc¢do prolongada — estas desmanchariam caso

fosse adicionada inteira ou em pedacos, injustificando o emprego devido ao alto custo. Além
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disso, vale mencionar que a maioria das frutas utilizadas no processamento do doce possui
picos de safra o que propicia a fabricacdo de polpa como método de conservagdo afim de
evitar o rompimento no abastecimento do doce. Porém, nenhum processo fornece um produto
que possa substituir com vantagem ou mesmo com igualdade a fruta fresca (sabor,

concentracdo de pectina, cor) (FUNDACAO, 1985).

Através do exposto, pode-se verificar que o doce de fruta caracteriza-se pelas
caracteristicas da fruta (variedade e processamento) que impacta juntamente com os aditivos

utilizados nas caracteristicas sensoriais do produto: sabor, cor, aparéncia, consisténcia.

2.1.2.1.2 Embalagem

Segundo Kotler e Armstrong (2007), tradicionalmente a fun¢do da embalagem era
conter e proteger o produto. Esta recebe algumas denominagdes: embalagem primaria, quando
em contato direto com o produto; secundaria, que acondiciona a embalagem primaria;
embarque, utilizada para proteger o produto durante o transporte e o periodo de

armazenamento (PINHO, 2006).

Além disso, a embalagem primdria serve como suporte para a fixacdo do rétulo.
Conforme as legislagcdes vigentes, o rétulo deve ser fiel ao produto que o contém e ser escrito
de forma legivel para evitar a indu¢do do consumidor a erros ou dividas, havendo ainda, a
obrigacdo de se mencionar diversas informacdes nos devidos painéis: principal (as
informacdes mais importantes) e secundério (elementos secundérios), de acordo com a Figura

2
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Nesse contexto mencionado, verificam-se os aspectos basicos de uma embalagem

(funcionalidade e identificacio do produto contido) a qual quando agregada ao mix de
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marketing pode apresentar as funcOes de comunica¢do: impacto visual, representar
caracteristicas, beneficios, posicionamento da marca; romper a confusdo competitiva no
ponto-de-venda, justificar prego/valor para o consumidor, motivar escolha deste (SHIMP,

2002).

Isto se torna relevante a muitas empresas, pois segundo Mestriner (2002), na maioria
dos casos, a embalagem € a tnica forma de comunica¢do que o produto dispde em razio de
uma grande parte dos expostos em supermercados ndo terem qualquer apoio de comunicagdo
ou propaganda. Portanto, é imprescindivel compreender a importincia do brief no design de
embalagens, ou seja, quais informacdes devem ser consideradas, como deve ser transmitido e

como estas se conectam aos elementos grafico-formais (BERNADO, 2008).

Com isso, conforme Bernado (2008, p. 88), “todos os esforcos e as atividades do
design estdo focados no processo de materializacdo da estratégia da marca e no objetivo
comum de fornecer um mix exclusivo de valor tanto para empresa quanto para o cliente”.
Para Frascara (2000), o design tem, como um dos objetivos, desenvolver mensagens visuais

com o propdsito de afetar a percepg¢do, a atitude e o comportamento das pessoas.

Mozota (2003, p. 142) menciona alguns aspectos de valor do projeto de design:

» Um desgin que proporcione conhecimento, diferencie a oferta e que posicione

competitivamente o produto, ou seja, memoravel, exclusivo, favoravel e estético;

Segundo Keller (2003) apud Bernado (2008, p. 46), considera-se a embalagem
memoravel “quando seus elementos graficos e formais, como cores, formas, ilustragdes, fotos
e/ou o resultado de suas combinagdes, sdo capazes de gerar uma solugdo de design facil de ser
memorizada, de ser relacionada com a categoria de produtos ou com a marca”. Exclusiva,

“quando possui caracteristicas capazes de distinguir e posicionar a marca em relacdo a



23

concorréncia”’. Favoravel, “quando é capaz de posicionar a oferta da marca e ressaltar as

razdes de compra de maneira crivel e relevante para o consumidor”.

A Figura 3 apresenta embalagens com aspectos memoraveis, exclusivos e favoraveis:
A) e B) memoravel e exclusivo, pois o formato da embalagem pode determinar tanto a
categoria de produtos quanto a marca ou ainda a cor do recipiente pode ser diferenciadora da
categoria tornando-se um elemento de identidade visual capaz de gerar visibilidade e
diferenciacdo no ponto-de-venda além de facilitar a lembranga da marca. C) design favoravel
que enfatiza o posicionamento de produto: “a textura de fundo da embalagem remete aos
sacos de estopa para a colheita, bem como a ilustragdo realista da cesta de inhames, ressaltam
o uso de ingredientes naturais além de conferir um apelo brasileiro e regionalizado a marca”.
Também se utiliza de associacdo para fornecer um atestado de qualidade ao consumidor:

carimbo semelhante ao usado para identificagdo da procedéncia das sacas.

Figura 3 — Identidade das embalagens

Fonte: Bernado, 2008, p. 44 — 46.

Os principais fatores que podem influenciar a percep¢ao estética da embalagem sdo:
forma, tamanho, materiais, acabamentos, texturas, cor e elementos graficos (ELWOOD,

2004).
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Recipientes que inovem em forma ou em tamanhos podem identificar e diferenciar o
produto no ponto-de-venda, criar associacdes de produto e marca, facilitar o manuseio, uso,
transporte, indicar uso individual ou familiar (BERNADO, 2008). Além disso, no processo de
desenvolvimento destes deve-se considerar que 80% dos locais contém gobndolas
normais/padronizadas, portanto a embalagem deve apresentar caracteristicas como tamanho
compativel com a prateleira, estabilidade que permite o empilhamento e impacto visual que

caracterize sua fun¢do de venda (FARIA E SOUSA, 2008).

Para Shimp (2002 — p.190), “as cores tém a capacidade de comunicar muitas coisas
aos possiveis compradores, como qualidade, sabor e a capacidade de satisfazer vérias
necessidades psicoldgicas”. O uso estratégico das cores na embalagem € eficaz porque estas
afetam emocionalmente as pessoas. A cor vermelha, por exemplo, é descrita como ativa,
estimulante, energética e vital enquanto o amarelo caracteriza-se por chamar a atencdo (cor
quente) além de causar um efeito de alegria nos consumidores (SHIMP, 2002). A cor dourada
remete a ouro, lembrando nobreza, sofisticacdo e luxo enquanto a prata/metalizacdo transmite

a sensac¢ao de frio, pode remeter a modernidade e a tecnologia (BERNADO, 2008).

Além disso, o uso de texturas ou materiais que tragam sensagdes tateis distintas nas
embalagens pode ser um recurso para complementar a experiéncia perceptiva com a marca. Ja
os elementos graficos, auxiliam na comunicacgdo de atributos, beneficios, do posicionamento e

no desenvolvimento de uma identidade de marca (BERNADO, 2008).

A escala, a cor, a posi¢do, os contrastes, a propor¢ao entre os elementos constituem
algumas formas de priorizar informagdes estabelecendo a hierarquia comunicativa no design

de embalagem (BERNADO, 2008).

» Melhore o desempenho e a percepc¢io da qualidade da marca;
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As marcas podem ser posicionadas de acordo com a percep¢do de qualidade e de
valor, ou seja, sua relacdo custo-beneficio. A embalagem apresenta grande influéncia na

formacao dessas percepgdes.

A qualidade percebida difere da qualidade real do produto (de fabricacdo), por estar
inserida em uma dimensdo cognitiva da qualidade, na qual ha julgamentos pessoais de cada

individuo (BERNADO, 2008).

Assim, conforme Aaker (1998), a qualidade percebida proporciona valor para a marca
quando promove diferenciacdo perante a concorréncia, ajuda-a a estabelecer um
posicionamento de mercado, fornece condi¢des para maior lucro (seja através de maiores
precos ou de uma ampliacdo da base de usudrios), torna esta mais atrativa perante os canais de

distribuicao.

A qualidade da marca pode ser avaliada pelos consumidores de doce de fruta, por
exemplo, através de dimensdes subjacentes do produto, de acordo com Mozota (2003, p. 197),
como conformidade, pois “embalagens com defeito podem gerar mé percep¢ao de qualidade e
de eficiéncia do produto”. Além disso, Klimchuck e Krasovec (2006) mencionam que
aspectos na embalagem relacionados as fungdes de identificacdo (facil reconhecimento da
marca, do produto e de suas propriedades e aplicacdes), legibilidade (facilidade de leitura e
linguagem no rétulo de acordo com o publico-alvo — idade, classe social), acuracidade
(informagdes legais mencionadas corretamente) e representagdo da promessa (a comunicacao
de atributos, benéficos e/ou contetido de produto devem ser condizentes com a realidade) ndo

podem conter falhas junto ao consumidor final.

» Que potencialize a mensagem da marca de modo a criar identifica¢do junto

aos consumidores, isto €, personalidade, valores, a esséncia da marca;
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2.1.2.2 Preco

Enquanto as outras variaveis do composto de marketing (produto, promog¢ao, praca)
produzem custo, o preco é o tunico elemento que produz receita (HANNA E DODGE, 1997
apud CECHETT, 2006). Com isso, a empresa necessita fixar o preco corretamente no intuito
de maximizar seu lucro (MARN e ROSIELLO, 1992 apud CECHETT, 2006).

Dessa forma, o preco “é a quantia em dinheiro que o cliente tem de pagar para obter o
produto” (KOTLER E ARMSTRONG, 2007). Porém, vale ressaltar, segundo Las Casas
(2005), que o consumidor somente destinard quantidade monetéria para obter um bem, se o
preco que lhe foi atribuido justificar o seu nivel de satisfacdo que este trard apds a sua
aquisicdo. Assim, neste contexto de compreender o que esse elemento do composto de
marketing representa ao consumidor, a empresa poderd avaliar seu posicionamento, seu
publico-alvo.

Todavia, a determinacdo do prego dependerd dos objetivos gerais de marketing que a
empresa deseja alcancar. Isso implica verificar se esta esta direcionada para rentabilidade ou
para obter uma alta participagdo de mercado ou um melhor posicionamento ou deseja
compreender melhor a concorréncia, utilizando-se de uma estratégia competitiva
(BARBOSA, 2006). Nesta opcao, verifica-se uma relacdo dos precos estabelecidos e dos
praticados pela concorréncia. Pode-se afirmar que, segundo Kotler (2000), qualquer método
de determinacdo destes deve contemplar esta comparacdo e o seu impacto nos resultados
planejados, em face a eventuais ajustes concorrenciais uma vez que, conforme Barbosa
(2006), ha muitos concorrentes vendendo o mesmo tipo de produto e, conseqiientemente, tera
maiores chances aquele mais informado.

Assim, as empresas podem optar por trabalhar com preco acima, igual ou abaixo da
concorréncia. Na primeira situacdo, o produto deve apresentar qualidade superior

representada pela matéria-prima ou performance inigualdvel ou ainda prestigio, aspectos que



27

convencam o consumidor do valor cobrado. Na segunda, acompanhar o mercado significa
praticar precos muito semelhantes. Com isso, para diferenciar o produto deve-se analisar os
outros componentes do marketing mix. Em contrapartida, defini-lo abaixo do mercado
significa que essa dimensdo serd a variavel ativa do marketing mix. Geralmente utiliza-se essa
estratégia no intuito de aumentar a participagdo no mercado. Logo, a demanda do produto
deve ser eléstica o suficiente para compensar o preco menor por unidade com aumento de
volume, caso contrario haverd uma reducdo no nivel de lucro. Além disso, as empresas
necessitam atentar ao consumidor, pois este pode associar o preco baixo a uma qualidade
baixa e, assim, haver uma reducdo no volume de vendas e certa degradacdo da imagem da
marca (STEVENS et al., 2004).

Dessa maneira, para que a empresa possa maximizar seus resultados esta precisara
planejar adequadamente sua politica de precos, sua margem de contribui¢do, analisar a
estrutura de seus custos fixos, prazos de compras e vendas e muitas outras analises,

dependendo do tamanho e do tipo de negdcio (BARBOSA, 2006).

A companhia ao fixar o preco também deve analisar outros aspectos considerados,
indubitavelmente, pelos consumidores: localizacdo do estabelecimento comercial, condi¢des
financeiras, sexo, conveniéncia, esforco despendido. Também vale ressaltar que, segundo o
estudo de caso de Spinelli (2006), os supermercados utilizam-se apenas da técnica de mark-up
(método de simples acréscimo de margem padrdo ao custo do produto) para formar o prego de
venda e, com isso, a reducd@o de custo e/ou a pratica de maiores margens a ser feita por estes
ocorre através da negociagdo com os fornecedores. Este método de aprecamento somente ird

funcionar caso o volume de vendas seja atingido (LAMBIN, 2000 apud SPINELLI, 2006).

Enfim, o elemento do marketing — Preco — utiliza as seguintes ferramentas: preco de

tabela, descontos, concessodes, prazo de pagamento, condicdes de financiamento (KOTLER E
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ARMSTRONG, 2007).

2.1.2.3 Praca

Kotler e Armstrong (2007) mencionam que a “praca envolve as atividades da empresa
que disponibilizam o produto aos consumidores-alvos”. Dessa forma, a distribuicdo
compreende tanto a distribuigdo fisica ou logistica como o canal de distribuicdo. A primeira,
estd ligada a movimentagdo fisica do produto, enquanto a segunda, procura fazer a

intermediagao deste através das seguintes estruturas de acordo com a Figura 4:
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Figura 4 — Estrutura de Canal: Bens de Consumo

Fonte: Traduzido de Pelton, Strutton e Lumpkin (1997) apud Consoli, 2005, p.64

Consideram-se os produtores a origem do canal cuja fungdo destes é determinar a

melhor maneira de distribui¢do do produto: direta ou indireta (varejistas, atacadistas).

Os atacadistas consistem de empresas que vendem os produtos para outras empresas
revenderem ou para varejistas, ou seja, concentram-se nos negdcios business to business
(COUGHLAN et al., 2002 apud CONSOLI, 2005). Ja os agentes atacadistas podem ser
atacadistas mercantis, representantes e distribuidores. Os primeiros compram grande
quantidade dos fabricantes e revendem os produtos em pequenas quantidades a outras

empresas. Os segundos, caracterizam-se pela negociacdo e venda de bens de um ou mais
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fabricantes, mas ndo assumem a posse fisica desses e recebem uma comissdo de venda
especificada. Os terceiros, sdo distribuidores, exclusivos ou ndo, que compram, promovem,
vendem, distribuem e prestam servicos para os produtores geralmente com contratos que
definem metas, linhas de produtos, controle, trocas de informacdes (ROSENBLOOM, 1999;
WRIGHT, 2004 apud CONSOLI 2005) e menciona-se a margem sobre o pre¢o do fabricante
que o distribuidor aplicard. Dessa forma, a escolha do canal influencia o preco (STEVENS et

al., 2004).

Assim, a logistica e os canais de distribui¢do juntos promovem a utilidade de tempo,

de lugar, aquisicdo do produto no momento do desejo e com facilidade (BARBOSA, 2006).

Tornam-se relevantes esses aspectos uma vez que Souza (2002) menciona que alguns
consumidores estardo dispostos a atravessar a cidade para conseguir o melhor preco para sua
marca favorita, mas a maioria considerard isso uma compra de rotina e, consequentemente,

fard a selecdo entre as ofertas prontamente disponiveis.

Isto corrobora, para a escolha de uma estratégia de distribuic@o intensiva visto que
consiste na abertura do maior nimero de pontos-de-venda possivel. Utiliza-se essa estratégia
no varejo ‘“commoditizado” (SPINELLI, 2006), de conveniéncia como bebidas, doces,

produtos de mercearia (STEVENS et al., 2004).

Logo, o elemento praca utiliza-se das seguintes ferramentas: canais, cobertura,

variedade, locais, estoques, transporte e logistica (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Com isso, a empresa necessita decidir quais canais de distribuicdo utilizar
contemplando a varidvel custo, no intuito de visar uma colocagdo eficiente dos produtos.
Dessa forma, deve-se considerar o valor e caracteristicas deste, freqiiéncia de compra,

preferéncias dos consumidores (KOTLER, 2000; BARBOSA, 2006). Consequentemente,
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dependendo da etapa do ciclo de vida do produto, este podera ser distribuido de outras
maneiras devido ao seu resultado de potencial limitado: através do conceito de distribui¢do
seletiva (envolve a selecao de alguns pontos-de-venda para comercializar o produto em uma
area de mercado ou utiliza apenas alguns intermediarios que queiram comercializa-lo) ou pelo
de exclusiva (limita um nudmero de intermediirios para distribui-lo exclusivamente em

determina area de mercado) (STEVENS et al., 2004; KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

A Tabela 1 apresenta algumas varidveis que influenciam a intensidade da distribuicdo.

Tabela 1 - Variaveis que influenciam a intensidade da distribuicio

Caracteristica do Produto / Outras Distribuicido Distribuicao Distribuicao
Variaveis Intensiva Seletiva Exclusiva
Produtos de Conveniéncia / Bens de Consumo HHE * *
Maximizar Vendas Heksk ®% %
Maximizar Cobertura de Mercado Hkk ek *
Minimizar Custos * ®k gk
Maximizar Controle no Canal * ek Hokok

Legenda: * pouco importante / desejavel; ** importante / desejavel; *** muito importante / desejavel

Fonte: adaptado de Consoli, 2005, p. 61

Enfim, os canais de distribuicdo sdo importantes porque realizam quatro funcdes
basicas, segundo Novaes (2004): 1) inducdo ao consumo, através da conveniéncia e
aproximacdo com o consumidor; 2) satisfacdo do consumo, por meio da disponibilidade,
sortimento e entrega; 3) pos-venda, que envolvem servicos que agregam valor a oferta; 4)
troca de informacdes, que possibilita um melhor ajuste a demanda por parte das organizacdes

envolvidas.
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2.1.2.4 Promocao

A promog¢do “envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
convencem os clientes-alvo a compra-lo” (KOTLER E ARMSTRONG, 2007). De acordo
com Etzel, Walker e Stanton (2001) e Stevens et al. (2004), esta serve para informar,
persuadir e lembrar o mercado de um produto e/ou da organizacdo que o vende, tendo em
vista influenciar os sentimentos, crengas ou comportamento do publico. Mccarthy e Perreault
(1997) ressaltam a importincia dessas trés funcdes, pois o objetivo de informar ¢é
particularmente importante durante o estagio de introdugdo do produto, visto que se almeja
educar os consumidores, ou quando o produto atende as necessidades desses melhor do que os
outros. J& o objetivo de persuadir torna-se relevante devido a oferta de produtos similares.
Dessa maneira, necessita-se destacar o diferencial do produto no mercado. Por fim, utiliza-se
o objetivo de lembranga a partir do momento que os consumidores-alvos possuem atitudes
positivas sobre o marketing mix da empresa de forma a manté-los fiel mesmo com os apelos

dos concorrentes.

Para desenvolver o composto promocional alguns fatores devem ser considerados:

» Tipo de mercado para o produto: em geral, as empresas de bens de consumo
distribuem seus recursos promocionais na seguinte ordem: propaganda, promog¢do de vendas,
venda pessoal e relacdes publicas. Isso porque a propaganda consegue atingir grande parte do
mercado como também vender produtos menos complexos. Ja as de bens industriais preferem
primeiramente venda pessoal, posteriormente promog¢do de vendas, propaganda e relacdes
publicas, pois se precisa enfatizar, destacar, informar os bens caros, arriscados. Stevens et al.
(2004) concluiram que o mix promocional é determinado pela natureza do produto e pelo
valor deste para o consumidor e, dessa forma, um recebe maior énfase em determinada

estratégia.
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» Estratégia de empurrar ou puxar vendas: a primeira visa (principalmente pela
forca de vendas e promoc¢ao de vendas aos representantes) estimular os intermediarios a fazer
encomendas dos produtos e promoveé-los aos consumidores finais. A outra estratégia, orienta-
se aos consumidores finais (usualmente através de propaganda e promog¢do de vendas) no
intuito de estimula-los a procurar os intermedidrios para que esses disponibilizem o produto a
venda (STEVENS et al., 2004). Isso corrobora com Shimp (2002) apud (CECHETT, 2006), o
qual menciona que os clientes-alvo da promoc@o podem ser a equipe de vendas, os varejistas
e os consumidores uma vez que o primeiro almeja estimular melhores desempenhos; o
segundo, possui a intencdo de empurrar o produto para o mercado através do esforco de
vendas do intermedidrio enquanto o terceiro relaciona-se com o aumento da demanda, pois

influencia o comprador a exigir de seus varejistas a distribui¢do do produto.

» Estagio do ciclo de vida do produto: cada um dos estigios determina
estratégicas mercadoldgicas peculiares. O de introducdo do produto necessita informar /
conscientizar os consumidores quanto a este. No de crescimento pode haver um incremento
no composto promocional afim de se conseguir mercados adicionais e enfrentar a
concorréncia. O de maturidade é o estagio que normalmente dura mais tempo que os outros,
caracterizado pela concorréncia acirrada, e, com isso, precisa-se da eficiéncia global no
marketing. O de declinio ocorre pelo desaparecimento da necessidade, ou quando o produto

do concorrente é melhor e mais barato, por exemplo (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Com isso, a promog¢do pode ser realizada de varias formas, segundo os autores
mencionados e Barbosa (2006): propaganda, promog¢do de vendas, venda pessoal, relacdes

publicas.
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2.1.2.4.1 Propaganda

Conceitua-se a propaganda, segundo Kotler (2000, p. 596), como “uma forma
remunerada de apresenta¢do nao-pessoal e promocional de idéias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado”. Kotler e Armstrong (2007, p. 399), complementam esse elemento
do mix de promoc¢ao ao mencionar a “utilizacdo de midia paga por uma empresa vendedora
para informar e persuadir os consumidores e despertar neles a lembranca de seus produtos ou

de sua organizagao”.

Assim, o processo de decisdo de propaganda envolve determinar objetivos (de
comunicacdo ou de vendas), orcamento, mensagem e midia e, por fim, avaliar os resultados

(KOTLER E ARMSTRONG, 2007; STEVENS et al., 2004).

Segundo os mesmos autores, o investimento dessa promo¢do pode basear-se nas
vendas, nos gastos da concorréncia. Porém a aloca¢do do orcamento dependerd de uma série
de fatores, como: porte da empresa, objetivo de mercado, publico-alvo, concorréncia, produto,
estratégia de marketing, sazonalidade (MCCARTHY E PERREAULT, 1997). Além disso,
para que a campanha tenha o maximo de eficicia as decisdes de mensagem e midia devem ser
muito bem coordenadas, pois a primeira exige o planejamento da estratégia de mensagem
(conteiido) enquanto a segunda envolve a definicdo das metas de alcance, freqiiéncia e
impacto; as decisOes dos principais tipos de midias e a escolha dos veiculos (jornais, revistas,
radios, canais de televisdo, cinemas, Internet entre outros) (KOTLER E ARMSTRONG,

2007).
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2.1.2.4.2 Promocio de Vendas

“Enquanto a propaganda gera uma expectativa a longo prazo para o cliente, a
promocdao de vendas tem como objetivo criar uma necessidade de compra imediata”
(CZINKOTA, 2001, p. 365). Dessa forma, segundo Kotler e Armstrong (2007) a propaganda
oferece uma razao para comprar e a promocao de vendas, um incentivo a compra, ou seja, este
ultimo elemento mencionado apresenta um conjunto diversificado de ferramentas de
motivag¢do, em sua maioria a curto prazo, que visa estimular a compra mais rapida e/ou em

maior volume de um produto especifico por consumidores ou comerciantes.

Nesse aspecto, os objetivos da promocao de vendas irdo variar em funcdo do mercado
geografico, do produto, da concorréncia, da época, mas principalmente do publico-alvo, pois
essa quando direcionada aos consumidores induz a experimentacdo, incentiva a compra por
impulso além de poder até provocar a repeti¢ao de compra do bem. Ja quando promovida aos
varejistas o objetivo € conquistar espaco no ponto-de-venda, aumentar os estoques destes,
induzir promogdes pelo varejo e melhorar o relacionamento visto que, de certa forma, exige-
se concessoes para que o produto seja exposto de forma diferenciada no espaco concorrido de

gondola (KOTLER, 2000).

Os tipos mais comuns de promocdo de vendas orientadas aos consumidores finais sdo:
amostras gratis, cupons, descontos, pacotes de precos promocionais, prémios, concursos,
recompensas por preferéncia, experimentagdes gratuitas, garantias do produto, displays
(mostrador, mostrudrio, expositor) e demonstracdes no ponto-de-venda. Para o varejo sdo

descontos, concessoes especiais € mercadorias extras (STEVENS et al., 2004).
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2.1.2.4.3 Venda Pessoal

De acordo com Santiago (2008), venda pessoal caracteriza-se pela interagdo e o
relacionamento pessoal com o cliente além de apresentar solucdes com base em beneficios
percebidos e valores agregados. Isso corrobora com Honorato (2004), o qual menciona que o
vendedor realiza um conjunto de atividades com o propdsito de informar, motivar, persuadir o

cliente a compra de um produto ou servigo.

Assim, a for¢a de vendas torna-se responsavel por um elemento muito importante a
empresa: a receita de vendas. Logo, a organizacdo dessa deve ser feita a partir da definicao do
plano de marketing analisando-se: objetivos e estrutura da forca de vendas, recrutamento e
selecao de vendedores, treinamento, remuneragdao, motivagao, gerenciamento de territorio de
vendas e controle e avaliagdo de desempenho (KOTLER E ARMSTRONG, 2007;

HONORATO, 2004).

Em relacdo a estrutura da for¢a de vendas, esta pode ser organizada por territorio, por
produto, por cliente ou até mesmo com a combinagdo dessas abordagens. A primeira € a mais
comumente utilizada, pois evita a cobertura duplicada uma vez que se atribui uma area
geografica exclusiva para cada vendedor, o qual vende a linha completa de produtos ou
servicos a todos os clientes daquele territorio. Com isso, pode-se obter uma maior eficicia na
venda em virtude da construcdo de relacionamento. Em geral, a organizacdo de vendas por
territério apdia-se por muitos niveis hierdrquicos da geréncia de vendas na respectiva ordem
crescente: promotores de vendas, representantes, supervisores de varejo, gerentes regionais,
gerente geral ou diretor (KOTLER E ARMSTRONG, 2007; BARBOSA, 2006; STEVENS et

al., 2004).

Entretanto, quando a complexidade dos bens ou a abrangéncia da linha ndo permite a
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organizacdo por territorio, aborda-se a estrutura por produto, ou seja, a forca de vendas
comercializa de acordo com a linha de produtos. Dessa forma, pode ocorrer a duplicacao de
esforcos se alguns clientes comprarem de vérias linhas. Por outro ambito, quando as
necessidades dos consumidores sdo completamente diferentes estrutura-se por cliente,
comumente divididos em industriais e consumidores finais. Também se opta por determinadas
contas, isto €, as maiores ou mais complexas (contas-chave) recebem uma equipe de venda

exclusiva para cobri-las (KOTLER E ARMSTRONG, 2007; STEVENS et al., 2004).

De maneira geral, fornecer informagdes, aumentar a demanda, equilibrar as vendas,

diferenciar e/ou acentuar o valor de um produto sdo objetivos da promocgao.

Entende-se, portanto, que o importante para a empresa € a consonancia entre as
atitudes tomadas em relacdo a todos os elementos do mix de marketing mencionados (4 P’s)

com a sua estratégia geral (BARBOSA, 2006).

Nesse contexto, a teoria do ciclo de vida dos produtos (CVP) auxilia a verificar a
estratégia do composto de marketing em funcdo do estigio que o produto estd ocupando:
introdugio, crescimento, maturidade e declinio (MATTAR E SANTOS, 2008). Assim como,
a percep¢do dos atributos do produto pelo consumidor também pode ajudar no

desenvolvimento estratégico de marketing.

2.1.3 Ciclo de Vida dos Produtos (CVP)

A Tabela 2 apresenta um resumo geral das caracteristicas, objetivos e estratégias do

ciclo de vida do produto.



Tabela 2 - Caracteristicas, objetivos e estratégias do CVP

Caracteristicas Introducao Crescimento Maturidade Declinio
Vendas Baixas Em réapido crescimento Pico Em declinio
Custos por cliente Altos Meédios Baixos Baixos
Lucros Negativos Crescentes Altos Em declinio
Concorrentes Poucos Numero crescente Numero estavel em comeco de Niimero crescente
declinio.
Objetivos de Criar consciéncia do produto e Ampliar a conscientizacdo. Maximizar os lucros enquanto Reduzir gastos e tirar o midximo da
Marketing experimentagdo. Posiciona-lo. Maximizar a participagdo de defende a participacio de mercado. marca.
mercado.
Estratégias
Produto Oferecer um produto bésico. Oferecer ampliagdes de produto, Diversificar marcas e modelos. Reformular / aprimorar nos
atendimento, garantia. Oferecer novos beneficios. atributos fracos. Descontinuar
Reduzir custos. modelos fracos.
Preco Preco elevado: produtos protegidos ~ Preco para penetrar no mercado. Preco para se igualar a Reduzir precos.
por patentes ou com tecnologia; concorréncia ou vencé-la.
Preco baixo: produtos sem patente, Preco elevado somente de acordo
com baixa tecnologia e faceis de com o valor atribuido em funcao
serem copiados. da diferenciacgdo realizada.
Distribui¢ao Desenvolver distribui¢do seletiva.  Desenvolver distribuicao intensiva. Desenvolver distribui¢do mais Ser seletivo: descontinuar pontos-
intensiva. de-venda nio lucrativos.
Propaganda Construir conscientizacio do Construir consciéncia e interesse Enfatizar as diferencas e os Reduzir ao nivel necessério para

Promocao de
Vendas

produto entre adotantes imediatos
e distribuidores.
Utilizar fortes promocdes de
vendas para induzir a

experimentacao.

no mercado de massa.

Reduzir para tirar vantagem da
grande demanda. Gerar em novos

segmentos experimentagao.

beneficios da marca.

Aumentar para incentivar a

mudanga de marca.

reter clientes fiéis.

Reduzir ao nivel minimo, pois as
margens geradas ndo comportam

atividades promocionais.

Fonte: adaptado de Mattar e Santos, 2008, p. 244; Kotler e Armstrong, 2007, p. 249
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2.1.4 Atributos

Em algumas situagdes, ndo se considera a realidade de um produto como fundamental
e, sim, a percepcao que as pessoas tém a respeito deste ou da marca. Essa visualizacdo pode
ser conceituada como a organizagao das informagdes a respeito do bem de consumo, captadas

pelos cinco sentidos do ser humano (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Neste aspecto, verifica-se que os consumidores percebem os produtos como um
conjunto de atributos. Assim, deve-se conhecer e identificar quais sdo os considerados mais
importantes pelos clientes em relacio a cada bem de consumo da empresa (PETER e

OLSON, 2009).

Dessa forma, a avaliacdo dos produtos por parte dos consumidores pode ser entendida

a partir da influéncia das caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do produto.

Os fatores intrinsecos estdo relacionados aos aspectos que compdem os produtos, ou
seja, as propriedades fisicas, tais como sabor, aparéncia, cor, tamanho, textura, embalagem,

matérias-primas (PETER e OLSON, 2009; BRITO e MELLO, 2000).

Os atributos extrinsecos associam-se ao produto, mas ndo fazem parte da sua
composi¢do fisica, dos quais sdo exemplos o prego, a propaganda, a marca e a disposi¢do no

ponto-de-venda.

Esses componentes precedem a decisdo de compra, isto €, o consumidor encadeia as
percepgdes e os julgamentos sobre a qualidade, cor, sabor, propaganda, marca, preco de uma

oferta até chegar a uma decisdo a respeito da compra (KOTLER, 2004).

Isso corrobora com o exposto por Zeithamly (1988 apud URDAN E NAGAO, 2004, p.

4), dependendo da categoria do produto o consumidor privilegia uma ou outra classe de
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atributos. “Os intrinsecos prevalecem nas avaliagcdes dos compradores: a) durante o consumo
do produto; b) nos estigios que antecedem a compra, quando os atributos intrinsecos
caracterizam-se mais como elementos de procura (caracteristicas que podem ser avaliadas
antes da compra) do que como atributos experienciais (caracteristicas que somente podem ser
avaliadas durante o consumo); ¢) quando os atributos extrinsecos possuem elevado valor
preditivo para o consumidor acerca do valor do produto. Em contrapartida, os consumidores
recorrem mais aos atributos extrinsecos: a) nas situacdes de primeira compra, quando os
indicadores intrinsecos do produto nao estdo disponiveis; b) quando o consumidor conclui que
o esforco e o tempo exigidos para avaliar os atributos intrinsecos nao sdo compensadores; c)

quando o consumidor mostra-se incapaz de avaliar os atributos intrinsecos’.

Além disso, inconscientemente o consumidor avalia a relacdo custo-beneficio do
produto, isto €, relaciona a percep¢ao de qualidade com valor. Este ultimo pode ser definido
13 . . £

como a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo para ele. O valor total é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto. Ja o custo é o
conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e

descartar um produto” (KOTLER, 2000, p. 56).

Dessa maneira, os consumidores avaliam qual oferta proporciona maior valor e
procuram maximizar esse valor dentro de seus limites como receita, mobilidade,
conhecimento. A probabilidade de satisfacdo e repeti¢ao de compra depende da oferta atender

ou ndo a essa expectativa de valor (KOTLER, 2000).

Vale ressaltar que o ambiente de varejo influencia no comportamento de compra do
consumidor conforme exposto no estudo de percepcdo de valores na selecao de lojas do
varejo alimentar de Pimenta et al. (2007). Verificou-se que “os consumidores preferem

supermercados de facil acesso para economizar tempo, proporcionando, assim, mais tempo
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para realizacdo de outras atividades como, por exemplo, lazer. Além disso, prezam por
variedade porque querem ter opcdes de escolher peso, marca e preco. Percebe-se assim, um
perfil de consumidor buscando que a ida ao supermercado aconteca de forma ripida ao

mesmo tempo desejando comparar produtos” (PIMENTA et al., 2007, p. 14).

Reafirma-se a questdo do tempo pelo estudo de Sanzi (2006), o qual comenta que o
processo de compra € ripido, pois a pessoa que entra no supermercado almeja ficar o menor
tempo possivel. Isso se relaciona com o composto de marketing no momento da compra uma
vez que o consumidor passa por gdondolas cheias de produto e notard aquele que lhe chamar

mais aten¢do, geralmente através da embalagem (FARIA E SOUSA, 2008).

Todavia, a disposi¢cdo do produto na prateleira tem funcdo fundamental juntamente
com o recipiente, pois este atrai o olho humano em 1/5 de segundo e um design harmonico
combinado entre esses dois aspectos agrega valor — atrai a aten¢do do cliente (RICHERS,
2000 apud FARIA E SOUSA, 2000). Além desses itens, a decisdo do consumidor influencia-
se pelo posicionamento correto do produto, a funcionalidade de sua promog¢do como também
pela tradicao da marca. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2002), em alguns casos,
o consumidor atribui mais valor se uma marca é da prdopria regido onde moram ou onde

nasceram.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Nesta pesquisa foi utilizado o método de estudo de caso, o qual, conforme Gil (2010) e
Cooper e Schindler (2003), caracteriza-se pela andlise aprofundada e flexivel de um ou
poucos assuntos, objetivando atingir alto grau de detalhamento na pesquisa. Yin (2001, p. 32),
menciona esta metodologia como “uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o

fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”.

Assim, a investigacdo de um estudo de caso “enfrenta uma situacdo tecnicamente
Unica em que haverd muito mais varidveis de interesse do que pontos de dados, e, como
resultado, baseia-se em varias fontes de evidéncia, com os dados precisando convergir em um
formato de triangulo, e, como outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de

proposi¢des teodricas para conduzir a coleta e a analise de dados” (YIN, 2001 p. 32-33).

Dessa forma, a pesquisa neste trabalho foi um estudo de caso no qual se almejou

pesquisar o composto de marketing relacionado a doce de frutas a partir de uma exploragdo do
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mercado (marcas) tendo como base a empresa Ritter Alimentos.

Com isso, para atender os objetivos propostos, 0 método para consecugdo centra-se em

uma pesquisa descritiva aliada em parte a pesquisa qualitativa.

A etapa de pesquisa quantitativa, de natureza descritiva, teve objetivo medir relacoes
entre as variaveis (relacionadas ao composto do marketing mix) e obter informacdes sobre
determinado mercado, conforme mencionado por Pinheiro et al. (2010) e Malhotra et al.
(2008). Com isso, realizou-se andlise tanto dos questionarios aplicados nos clientes de doce de
frutas da Ritter quanto dos da andlise sensorial realizada pelo laboratério da empresa e em Sao

Paulo.

Na etapa qualitativa, de natureza exploratdria, procurou-se obter uma compreensao
abrangente sobre o problema, pois segundo Hair et al. (2005, p.152), “as abordagens
qualitativas para coletas de dados sdo usadas tipicamente no estado exploratério do processo
de pesquisa. Seu papel € identificar e/ou refinar problemas de pesquisa que podem ajudar a
formular e testar estruturas conceituais”. Para Malhotra et al. (2008), a pesquisa exploratdria
busca entender as razdes e motivacdes subentendidas para determinadas atitudes e
comportamento de pessoas. Com base nessas defini¢des, foi realizada uma discussao em
grupo para complementar a andlise do elemento de marketing, produto, contextualizado no
ponto-de-venda, com intuito de compreender as relacdes de consumo (SAMARA E
BARROS, 2007), ou seja, as varidveis ndo-mensuraveis, que moldam e ajudam a determinar

as escolhas dos consumidores (PINHEIRO et al., 2010).
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3.2 DEFINICAO DA AREA/POP.-ALVO/AMOSTRA/UNID. ANALISE

A empresa escolhida para realizar o caso foi a Ritter Alimentos S/A, pois possui um
processo de desenvolvimento de produtos orientado para produto / produgdo. Esta almeja
implantar um processo de desenvolvimento também focado na gestdo das informagdes

mercadoldgicas.

A populagdo-alvo da pesquisa foi os clientes da Ritter com intuito de obterem-se
informacdes mercadoldgicas dos players de doce de fruta assim como as percepgdes de cada
cliente. Torna-se relevante fazer a pesquisa com estes em razao da empresa possuir um canal
amplo de atuacdo e distribuicdo regional que engloba toda a regido comercial para este tipo de

produto.

A amostragem foi ndo-probabilistica por conveniéncia visto que os clientes, de acordo
com Hair et al. (2005, p. 247), devem estar “disponiveis para tomar parte no estudo e que
possam oferecer informacdes necessarias”. Essa op¢do afirmou-se, quando na aplicacdo do
questiondrio pré-teste, os clientes informaram que ndo gostariam de participar da pesquisa,
pois ndo almejam mudanga no produto, na qualidade. Logo, a amostra foi direcionada para
supermercados com no minimo trés check-out e maximo oito, pois estes apresentam certa
estrutura administrativa que converge para a aceitacdo da pesquisa. Assim, foram aplicados
20 questionarios que representam 56 estabelecimentos englobando as seguintes regides do Rio
Grande do Sul: Fronteira (Uruguaiana, Santana do Livramento, Bagé), Sul (Santo Angelo,
Pelotas e Rio Grande), Centro (Santa Maria, Cachoeira do Sul, Santa Cruz e Vera Cruz), Serra

(Caxias do Sul, Bento Gongalves, Gramado e Canela).

Além disso, com a mesma metodologia de amostragem, verificou-se os atributos

intrinsecos sensoriais dos doces de fruta das marcas identificadas como principais
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concorrentes, por meio dos integrantes do laboratdrio (pesquisa e desenvolvimento e controle
de qualidade) da empresa Ritter. Totalizou-se 20 pessoas ndo consumidoras de doce de fruta,
mas que possuem alguma referéncia das caracteristicas desse tipo de produto (feito com

polpa, doce) visto a dificuldade de realizar essa analise com consumidores.

Posteriormente, realizou-se outra analise sensorial (teste de preferéncia do doce de uva
das marcas: Ritter, Bom Principio, Pid e Fritz & Frida) a qual ocorreu em Sdo Paulo, em
julho. Participaram 38 painelistas ndo-treinados que degustaram as porgdes de

aproximadamente 3g de doce.

O sujeito da pesquisa qualitativa realizada em Sdo Paulo (julho) com duracdo de
aproximadamente de 1h e 30min, constituiu-se de dez pessoas, pois segundo Samara e Barros
(2007), a discussdo em grupo consiste, geralmente, de oito a dez individuos, com um

mediador.

Os participantes, de ambos os sexos, ndo sdo consumidores de doce de fruta e, sim de
geleias. Isso porque a comercializa¢do desse tipo de produto somente ocorre na regiao Sul do
Brasil. Logo, nessa andlise, nao houve a interferéncia de fatores culturais da regiao Sul ou de

referéncia de prego, marca, qualidade, sabor.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para coletar os dados foram utilizadas as seguintes técnicas: levantamento
bibliografico, pesquisa documental, questionario com entrevista, técnica de analise sensorial e

focus group.

Assim, primeiramente realizou-se um levantamento bibliografico de todo o tema da
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pesquisa, como também se fez a pesquisa documental a qual foi fornecida pela propria
empresa. Trata-se de dados documentados pela drea comercial, assim como dados arquivados
de feiras, como também materiais de embalagens mais antigos de doce de fruta de vérias
empresas além do site destas. Conforme Yin (2001), o uso mais importante de documentos é

corroborar e valorizar as evidéncias oriundas de outras fontes.

Posteriormente, foram formulados os questionarios junto com a darea comercial
devido ao conhecimento que estes podem agregar tanto de questdes mercadoldgicas quanto de
conhecimento dos clientes, pois conforme Roesch (2007), essa atividade requer esforco
intelectual anterior de planejamento e, com isso, algumas entrevistas exploratdrias sdo

necessarias.

O questiondrio (ANEXO A) foi planejado e estruturado com base nas pesquisas
realizadas (bibliografia e entrevistas com o Gerente de Vendas da Regido Sul e, posterior,
com o vendedor), respeitando o ordenamento das questdes dentro de cada modulo através da
abordagem de afunilamento das questdes como indicado por Roesch (2007). Utilizaram-se

perguntas abertas, encadeadas, com escala ordinal de ranking.

Devido ao tempo que o comprador dispunha para respondé-lo, a area comercial
sugeriu opg¢des de reposta, com base em sua vivéncia de mercado, para que o completassem

rapidamente quando da resposta do cliente.

Essa metodologia apesar de fornecer conhecimentos vélidos que implementam a
teoria, enquanto técnica de pesquisa apresenta algumas limitacdes no sentido de que impede o
conhecimento das circunstancias em que foi respondido, além de nao fornecer garantia plena

de credibilidade da objetividade das respostas (ROESCH, 2007; YIN, 2001).

Dessa maneira, com intuito de minimizar as limitacdes mencionadas, os vendedores
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aplicaram o questionario nos clientes em conjunto com a técnica de entrevista uma vez que,
conforme Roesch (2007), essas asseguram maior taxa de respostas além do entrevistador
entender e captar a perspectiva dos participantes da pesquisa. Cada cliente respondeu o

questiondrio referente aos players de doce de fruta que comercializam.

Quando da visitagdo dos vendedores nos supermercados, estes além de terem aplicado
0 questiondrio também documentaram através de fotos a gondola dos doces de fruta.
Realizaram a coleta dos precos praticados dos produtos assim como compraram € entregaram
as amostras dos doces dos principais players nos sabores mais vendidos, verificados no

questionério pré-teste, a area de pesquisa e desenvolvimento (P&D) da empresa.

Parte do P&D (que ndo realizou a sensorial) analisou e documentou a forma de
apresentacdo dos produtos, identificou tanto os materiais e fornecedores de embalagens
(quando mencionado nesta), quanto dos materiais dos rétulos (com auxilio do Design). Essas
informacdes foram repassadas a area de suprimentos, a qual solicitou orcamentos dos rétulos
e embalagens para posterior andlise dos compostos de marketing — produto X preco — neste

quesito.

Observaram-se também os dizeres de rotulagem para contrapor com a legislacao.
Documentaram-se as caracteristicas intrinsecas dos produtos e, por fim, realizou-se a anélise
sensorial (ANEXO B) através da técnica mencionada por Meilgaard, Civille e Carr (1991):
escala de nove pontos, tendo em um extremo a qualificagdo “desgostei muitissimo”, no centro

“indiferente” e na outra extremidade “gostei muitissimo”.

Na segunda parte da pesquisa, analise qualitativa, realizou-se o focus group em Sao
Paulo com gravagao do audio, pois de acordo com Samara e Barros (2007, p. 93), esta tem a

“finalidade de investigar de forma aprofundada determinado tépico em estudo”, promovendo
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insight e compreensdo do contexto do problema baseadas em pequenas amostras

(MALHOTRA et al., 2008).

Com isso, almejou-se avaliar a embalagem / design dos doces de fruta quanto a
influéncia desta na percepcdo do produto considerando a arte do roétulo, disposi¢do das
informacdes, quais dados sdo buscados pelo consumidor para este tipo de produto (quantidade

de frutas, conservantes, informacdes nutricionais, aditivos), entre outros aspectos.

Na sala do focus group, montou-se previamente ao teste uma gondola contendo varias
marcas de doces (Petry, Pia, Ritter, Bom Principio, Néctar, Fritz & Frida, Encosta Gaticha),
baseado nas fotos tiradas nos supermercados, com intuito de reproduzir as condi¢des normais
de exposicdo do produto na gondola; e, assim, analisar as percep¢des quanto ao design de

embalagem, informacdes dos rotulos.

Posteriormente, os potes foram distribuidos aos provadores do painel ao longo do teste

conforme necessidade de visualizacao das informacdes contidas nos rétulos para avaliacao.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Para andlise de dados quantitativos do questionério, realizou-se uma anélise estatistica.
A técnica de andlise depende muito do tipo de escala de coleta utilizada na pesquisa. Neste
estudo, a escala foi nominal e intervalar. Quando o dado € de natureza nominal, pode-se
verificar a freqiiéncia e calcular a percentagem de cada categoria ou subgrupo em relacao ao
total (analise univariada: € a andlise de freqiiéncia da questdo pesquisada). Quando intervalar,

as técnicas estatisticas incluem média (ROESCH, 2007).
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Nas avaliagdes sensoriais realizou-se a andlise estatistica por meio da ANOVA
(analise multivariada) e, quando houve diferenca significativa entre as médias, aplicou-se o

teste de Tukey (p<0,05).

Para a parte qualitativa, focus group, as respostas foram transcritas e analisadas. Esta
andlise constituiu-se de um agrupamento de idéias visando a relacio com a fundamentacdo

tedrica.

3.5 LIMITACOES DO METODO E ESTUDO

As delimitacdes que interferiram nas pretensdes deste trabalho de pesquisa foram:

* Alguns clientes podem ter respondido alguma questdo do questionério de

maneira nao veridica, afinal houve certo receio quando da aplicagao.

e Devido ao tempo de aplicagdo do questiondrio, ndo se puderam explanar

melhor algumas questoes.

e Tanto as andlises sensoriais quanto o focus group nao foram realizados
com consumidores de doce de fruta em virtude da falta de catalogacdo

desses.

e As amostras utilizadas no estudo foram ndo-probabilisticas, nao

permitindo generalizagdes das analises.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta e analisa os resultados obtidos e divide-se em trés secdes. Na
primeira sdo apresentados e analisados resultados parciais do questionario, os quais
auxiliaram no desenvolvimento do projeto. Na segunda parte, apresentam-se os resultados
estruturados de acordo com o composto de marketing: produto, preco, praca, promog¢ao. Na
terceira, a partir dos resultados discutidos, verificam-se as etapas do ciclo de vida (CVP) de

cada player analisado.

4.1 RESULTADOS PARCIAIS

Parte dos dados sobre o composto de marketing dos doces de fruta foi coletado a partir
de um questiondrio estruturado com 22 questdes aplicados em 20 clientes de acordo com o
item 3.2. Verificou-se que os respondentes t€ém idade entre 35 a 43 anos e atuam como
compradores no supermercado, com experiéncia de oito a quinze anos nesta area. Este aspecto

torna-se relevante a pesquisa em razao de maior conhecimento do mercado.

Assim, dentre as razdes pelas quais os estabelecimentos comercializam doce de fruta
(Tabela 3) destaca-se a caracteristica de ser tradicional e possuir a mesma ou maior venda que

a geleia, respectivamente. Isso corrobora com Pimenta et al. (2007), que constatou que as
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pessoas almejam encontrar variedades de produtos e, como essas desejam economizar tempo,
preferirdo supermercados que contenham todos os bens de consumo que querem comprar.
Vieira, Maia e Silva (2010, p. 98), concordam, pois “no segmento de supermercados, 0s
atributos que recebem maior atencdo por parte dos consumidores para a escolha do local de
compra sdo prego, localizacdo e variedade de produtos existentes na loja”. Logo, os
supermercadistas comercializam os doces de fruta além de, possivelmente, colaborar com a
venda destes, uma vez que possuem significancia comparada a geleia em termos de volume de

venda.

Tabela 3: Razdes da comercializacdo de doces de fruta para o supermercado

Motivos FA FR (%)
porque € um produto tradicional 20 100
possui a mesma ou maior venda que as geleias 16 80
vende-se também junto a padaria 8 40
possui rentabilidade significativa ao estabelecimento 4 20

Legenda: FA — freqiiéncia absoluta; FR — freqiiéncia relativa

Fonte: Primaria

Identificou-se que no ponto-de-venda ocorre a comercializagao de no minimo trés e no
maximo cinco marcas de doce, de acordo com a amostra analisada (item 3.2).
Consequentemente, com base nesta informacao, verificou-se a variacdo de participagdo nas
vendas de cada player nos supermercados, expressas como médias minimas e maximas na

Tabela 4.

Logo, esse projeto foi estruturado com base nas seguintes marcas de doce de fruta:
Ritter, Néctar, Petry, Bom Principio, Pi4, Encosta Gatcha e Fritz & Frida e em relacdo aos
sabores: goiaba, uva, abacaxi, morango, por apresentarem maior venda, conforme Tabela 5

(obtida por tabulagao ponderada).
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Tabela 4: Variacdo de participacdo (%) nas vendas dos principais players de doce de fruta nos

supermercados.
Marcas Participacao (%)

Pia 15-30
Petry 20-25
Fritz & Frida 5-10
Ritter 5-15

Encosta Gatcha 20-25
Néctar 30-40
Bom Principio 25-50
Outros 3-5

Fonte: Primaria

Tabela 5: Sabores de doce de fruta mais vendidos.

Sabores Total
Goiaba 140
Uva 116
Abacaxi 80
Morango 68
Figo 68
Abobbora 60
Péssego 28

Fonte: Primaria

4.2 COMPOSTO DE MARKETING - PRODUTO

Baseou-se tanto na pesquisa descritiva, por meio do questionario, analises sensoriais,

documentagdo das embalagens dos principais players do mercado quanto da qualitativa pelo

focus group.
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4.2.1 Caracterizacdo da Embalagem

4.2.1.1 Materiais

Todos os doces de fruta analisados apresentaram o mesmo tipo de embalagem tanto
em formato quanto em material (polipropileno — PP, mencionado no fundo do pote). Todavia,
podem divergir no fornecedor. Vale ressaltar, a partir das amostras guardadas de doces de
outras marcas pela Ritter, que ha substitui¢des de fornecedor consideravelmente em fungdo de
preco (variacdes de 8% a 13% - obtidas através da solicitacdo de or¢amentos dos fornecedores

desse tipo de produto — item 3.3).

Com isso, a Tabela 6 apresenta a caracterizacdo das embalagens de todos os players
como também o preco da embalagem (pote com tampa) e aluminio baseados em um tnico
or¢camento. Para isto, considerou-se a participa¢do das marcas no supermercado (Tabela 4).
Logo, estimou-se que tanto a Ritter quanto a Fritz & Frida teriam um volume menor de

compra. A Figura 5 mostra a tampa e o aluminio dos players enquanto a 6, o pote e o rétulo.

Através da Tabela 6, observa-se que a embalagem de tampa vermelha e aluminio sem
impressao (Ritter) apresentam um prego intermediario em relagdo aos outros conjuntos. A da
Pi4 e Petry mostram uma economia (com impressao no aluminio) enquanto as outras marcas
Bom Principio e Néctar (impressao na tampa de 2 a 3 cores) apresentam vantagem quando da
compra em maior quantidade (volume). Nessa mesma condi¢ao, a Encosta Gaticha (4 cores na
tampa), torna-se similar ao conjunto da Ritter. Ja a Fritz & Frida possui preco elevado de

embalagem devido o seu logo conter 4 cores e também as condi¢cdes comerciais dessa.



Tabela 6- Caracterizacdo das embalagens dos players de doce de fruta com seus respectivos precos em relacdo a volume de compra.

Preco da Preco do Total de Preco
Embalagem por  Aluminio por (Embalagem X (Embalagem 2X
Milheiro (R$) Milheiro (R$) + Aluminio) + Aluminio)
Volume de Volume do Volume Va:";af)a;: © Volume Va:Laia:n? ’
Embalagem: Pote + tampa (PP) . . do preso do preco
Pedido Pedido . relacao a . relacao a
Pedido . Pedido .
Ritter Ritter
Fabricantes  Fornecedor Caracteristicas da Caracterls’tl.cas X X % X X
Tampa do Aluminio
Ritter Dixie Toga Vermelha Sem impressdo 226,00 217,64 21,00 247,00 - * -
Transparente sem  Com impressdo 1
Pia Dixie Toga 217,64 209,26 25,15 242,79 -1,70 234,41 -5,10
impressao cor
Transparente sem  Com impressao 2
Petry Rioplastic 217,64 209,26 26,00 243,64 -1,36 235,26 -4,75
impressao cores
Transparente com
Fritz & Frida Plaszom Sem impressao 234,37 226,00 21,00 255,37 3,39 * -
impressao 4 cores
Encosta Transparente com
Plaszom Sem impressao 234,37 226,00 21,00 255,37 3,39 247,00 0,00
Gatcha impressao 4 cores
Transparente com
Néctar Plaszom Sem impressdo 231,02 220,98 21,00 252,02 2,03 241,98 -2,03
impressao 3 cores
Transparente com
Bom Principio Plaszom Sem impressdo 226,98 216,74 21,00 247,98 0,40 237,74 -3,75

impressao 2 cores

* Ritter e Fritz & Frida:

Fonte: Primaria

por apresentarem menor participagcdo no supermercado considerou-se apenas volume X.
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Figura 5: tampa dos doces de fruta

Fonte: Primaria

A Figura 6 apresenta tanto o pote quanto os rétulos dos produtos cuja composicao
encontra-se na Tabela 7 com seus respectivos pre¢os baseados em volume como também em

um Unico orcamento.

Figura 6: pote e rétulo (nos trés angulos) dos players de doce de fruta

Fonte: Primaria
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Tabela 7 — Caracterizacio dos rétulos dos doces de fruta com seus respectivos pregos por volume.

Preco da Embalagem por
Milheiro (R$)!

Fabricantes Caracteristicas do Rotulo
Volume do Pedido

Z 27

. Adesivo couché + Verniz UV + Cores 6 "
Ritter (5 policromia + 1 pantone), Corte especial 41,90

Pid Adesivo .couch.e + Verniz UV + ques 5 39.85 37.30
(5 policromia), Sem corte especial

Adesivo couché + Verniz UV + Cores 5

(5 policromia), Com corte especial 44,40 39,65

Petry

Fritz & Frida BOPP Eosc0.+ Verniz UV + COI‘E?S 4 46.80 "
(4 policromia), Com corte especial

BOPP Fosco + Verniz UV + Cores 4

Iégf;é?; (4 policromia), Sem corte especial (precisa 46,80 42.05
de uma faca especifica para cortar BOPP).
Adesivo couché + Verniz UV + Cores 5
Néctar (4 policromia + 1 pantone), Com corte 45,50 40,40
especial
BOPP Fosco + Verniz UV + Cores 5
Bom Principio (4 policromia + 2 pantone), Com corte 48,60 43,15
especial

IPregos or¢ados a partir do rétulo da Ritter.
*Ritter e Fritz & Frida: por apresentarem menor participacdo no supermercado considerou-se apenas
volume Z.

Fonte: Primaria

Assim, analisando-se as Tabelas 6 e 7 em relagcdo as condi¢cdes comerciais (volume de
compra), podem-se obter as seguintes combinacdes de embalagem com aluminio e rétulo,

mencionadas na Tabela 8, através do somatorio do preco destas.

Dessa forma, torna-se relevante analisar essas combinagdes que englobam toda a
caracterizacdo da embalagem com a condi¢do comercial da empresa, pois diferentes design

podem ser obtidos. Por exemplo, a Ritter, se almejasse redu¢do de custo mantendo-se as



56

mesmas condi¢des comerciais, poderia trabalhar com os atributos de embalagem da Pia.
Todavia, se quiseres reformular a linha de doces de fruta e considerar um maior volume de
vendas (consequentemente aumento de materiais) poder-se-ia basear nas caracteristicas de

impressao e materiais de embalagem e rétulo das marcas Néctar e Bom Principio.

Tabela 8 — Variacdo de preco das combinagdes de embalagem, aluminio e rdtulo dos players

considerando volume de compra dos materiais

Material e Volume de Compra (expresso por X; Z)

Embalagem X Embalagem 2X Embalagem 2X
Fabricantes Aluminio Aluminio Aluminio
Rétulo Z Rétulo Z Rétulo 2Z

Ritter 288,90 - -
Pia 282,64 274,26 271,71
Petry 288,04 279,66 274,91
Fritz & Frida 302,17 - -
Encosta
Gaticha 302,17 293,80 289,05
Néctar 297,52 287,48 282,38
Bom Principio 296,58 286,34 280,89

Fonte: Primaria

Enfim, nas mesmas condicdes comerciais, a Pid apresenta um menor custo seguido da
Petry e da Ritter. As outras, em razdo da elaboracdo das embalagens, mostram-se mais caras.

No entanto, quanto maior o volume de compra maior a relagdo custo-beneficio.

4.2.1.2 Informacgdes dos Rétulos

Os dizeres de rotulagem sao baseados nas legislacdes da Anvisa, conforme Figura 2 do

item 2.1.2.1.2 (pag. 21). De maneira geral, os players de Doce de Fruta seguem corretamente
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a legislacdo. Verificou-se que apenas o Néctar em relacdo a declaracdo do “Contém Gliten” e
“Industria Brasileira” ora informa com destaque (legislacdo) ora ndo além de declarar
incompletamente a informacdo “Contém Aromatizante”, a qual deveria ser “Contém
Aromatizante Sintético Idéntico ao Natural”, como também ndo menciona na tabela de
informacao nutricional o Valor Diario (VD) das gorduras trans (“VD ndo estabelecido”).
Nesses aspectos observados, todas as outras estdo de acordo com as normas. As marcas
declararam corretamente a lista de ingredientes: primeiro as matérias-primas e posteriormente
os aditivos (dentre eles: espessantes, geleificantes, conservador, corante, aromatizante).
Somente a Fritz & Frida e Petry ndo mencionam a funcio da pectina (aditivo), considerando-a

um ingrediente, em desacordo com o que a legislacdo vigente determina.

Conforme consta no item 2.1.2.1.1 (pag. 19), o doce de fruta artesanal ¢ composto de
fruta, acicar e dgua. Posteriormente, as industrias comecaram a utilizar glicose, pois esta
retarda a cristalizacdo do doce como também diminuiu o dul¢or do produto. Alguns aditivos
foram adicionados para auxiliar na textura do produto, por meio da utilizacdo do espessante /
geleificante pectina (composto que as frutas contém naturalmente, cuja quantidade varia de
acordo com a fruta e a maturacdo desta); além de acidulantes, para se obter uma geleificagao
adequada e também auxiliar na conservagdo do produto juntamente com a adicdo de
conservantes, que garantem o aumento de vida de prateleira do produto, tornando-o vidvel

comercialmente (SAO PAULO, 1991).

Com isso, podem-se dividir os doces de fruta em trés categorias considerando certos

aditivos utilizados, apresentados nos quadros 1, 2 e 3.

Os aditivos melhoram a estabilidade dos produtos: os corantes, sao adicionados para

restituir a aparéncia original como também para tornar o alimento visivelmente mais atraente;
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os aromas, para conferir ou intensificar sabor aos alimentos devido ao fato de alguns produtos

perderem parte de seu aroma durante o armazenamento.

Dessa forma, caso haja uma menor adi¢do de polpa de fruta no doce ou a qualidade

desta matéria-prima nao esteja adequada em relacdo a cor e sabor ou ainda houver a adic¢do de

outra fruta (macd), cuja funcdo seja auxiliar na textura do produto e consequentemente reduzir

custo, a adi¢do de aditivos sera necessaria.

Quadro 1 - Categoria 1: aditivos padrdes (espessante pectina, acidulante e conservador).

Fabricantes

Lista de Ingredientes (sintetizada de maneira geral)

Bom Principio

Fritz & Frida

Petry

Ritter

polpa (sabor da fruta), agucar, glicose, espessante pectina citrica,
acidulante acido citrico e conservante benzoato de sodio.

polpa (sabor da fruta), agucar, glicose, pectina citrica, acidulante dcido
citrico e conservante benzoato de sddio.

polpa (sabor da fruta), actcar, glicose, pectina, acidulante acido citrico
e conservante benzoato de sddio.

polpa (sabor da fruta), acucar, geleificante pectina, glicose, acidulante

acido latico e conservante sorbato de potassio.

Fonte: Primaria

Quadro 2 - Categoria 2: aditivos padrdes + refor¢adores (espessante amido e corante).

Fabricantes

Lista de Ingredientes (sintetizada de maneira geral)

polpa [(sabor da fruta) (fruta, acidulante 4cido latico e conservadores
diéxido de enxofre e benzoato de s6dio)], agtcar, xarope de glicose de
milho, estabilizante pectina ou *amido, acidulante acido latico,
conservador sorbato de potéssio e corante artificial.

*apenas no doce de banana uma vez que essa fruta é constituida por

amido — auxilia na textura.

Fonte: Primaria
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Quadro 3 - Categoria 3: aditivos padrdes + reforgadores + complementador (aromatizante) +

ingrediente (polpa de maca).

Fabricantes Lista de Ingredientes (sintetizada de maneira geral)

Néctar polpa (sabor da fruta), polpa de maca, acucar, glicose, amido
modificado, acidulante acido citrico, conservante benzoato de sodio,

aromatizante idéntico natural de (sabor do doce).

Encosta Gaticha acuicar, polpa de macd, polpa (sabor da fruta), glicose, amido
modificado, acidulante 4cido citrico, conservante sorbato de potassio,

aroma idéntico ao natural e corante artificial.

Doce de Morango: acucar, polpa de morango, polpa de maga, glicose,
amido modificado, espessante pectina citrica, acidulante 4cido citrico,
conservante sorbato de potassio, corante natural carmim, antioxidante

acido ascoOrbico e aroma idéntico ao natural.

Fonte: Primaria

4.2.1.3 Disposicao dos produtos na gondola

A conscientizagdo da necessidade de integracdo da embalagem ao ponto-de-venda
(PDV) torna-se cada vez maior, pois este € o Unico recurso de marketing que ndo pode ser
eliminado (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006), em razdo de ocorrer, neste local, o confronto
entre o consumidor com as diferentes marcas concorrentes de um mesmo produto (PINHO,

2006).

Segundo Mestriner (2004), no Brasil, 85% das decisdes de compra sdo tomadas na
prateleira. Além disso, dos produtos vendidos no mercado, 92% ndo tem antdncio. Logo, a

embalagem, por meio de seu visual, tenta convencer o consumidor, substituindo a persuasao
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do vendedor (SALLES, 2010).

Dessa forma, torna-se importante desenvolver um PDV adequado e atrativo, com o
objetivo de capturar a atencdo do shopper (termo em inglés utilizado para designar quem
efetivamente realiza a compra no local, o fregués), facilitar seu acesso, cativa-lo e orientd-lo a

escolha do produto (PIA, 2012).

Nesse sentido, por meio das Figuras 7 a 11, que apresentam as fotos das gondolas
coletadas pelos vendedores quando da aplicacdo do questiondrio, pode-se observar tanto as
cores das prateleiras quanto das etiquetas do preco coladas nestas, além da iluminacdo nos
diversos estabelecimentos. Esses aspectos, influenciam na percepc¢do do shopper do produto
como também a prépria posicdo e quantidade de espaco ocupado na gdndola pelas marcas.
Considera-se, a regido central da gondola, “local para onde a vista tende a se fixar”
(VESTERGAAD e SCHRODER, 2000), embora “os olhos tenham uma ampla visdo
periférica” (DONDIS, 1997). Com isso, as marcas dispostas no meio da gondola apresentam

maior visualizacao.

As Figuras 7 e 8 mostram ambiente que enfatiza o produto, pois as prateleiras
apresentam fundo branco e aresta de cor clara, neutra. Sdo iluminadas adequadamente, da
mesma maneira e, ou apresentam etiqueta branca para o preco na prateleira (sem destaque) ou

este aparece na tampa do produto, respectivamente.

Ja a Figura 9, apresenta um ambiente intermedidrio ao anterior, em funcdo da
prateleira (com armacgdo de madeira na lateral e fundo) que diminui a iluminagdo desta; além
da etiqueta amarela do prego, a qual realca este, podendo diminuir a percep¢do dos produtos

dependendo da cor da embalagem.
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Figura 7: A) gdndola de doce de fruta. Marcas: Ritter, Pia, Petry e Néctar.

Fonte: Primaria

Na Figura 11, percebe-se um ambiente amplo, porém com baixa iluminacdo em razado
da propria luz posta no local como também do piso escuro; além das prateleiras com cores
escuras (azul e vermelho) que apresentam destaque neste local. Conseqiientemente, neste

caso, os produtos, de maneira geral, ndo sdo real¢cados.

Todavia, se as cores das embalagens dos produtos expostos apresentam tonalidade

semelhante a prateleira do supermercado (madeira clara e fundo bege), o ambiente mostra-se



pouco influenciador, atrativo para a compra, conforme Figura 10.
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Figura 8: B) gdndola de doce de fruta. Marcas: Ritter, Pia, Petry, Fritz & Frida, Bom Principio.

Fonte: Primaria
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Neste contexto, “produtos expostos em variados ambientes”, verifica-se que o PDV
adequado torna-se determinante no processo de venda do produto, pois em razdo da
ocorréncia de uma falha no final do processo, esta pode comprometer todo o trabalho anterior
a venda. Conseqiientemente, o consumidor possivelmente desviard sua atencdo para o produto

concorrente exposto ao lado (CHINEM; FL()RIO, 2006).

Em todas as Figuras (7 a 10), visualiza-se a marca Ritter, a qual pode estar exposta de
diversas maneiras: no come¢o ou no meio ou no fim da gondola de doces de fruta e também
agrupada de forma horizontal ou vertical. Essa identificagdo ocorre principalmente em razao

da tampa vermelha.

A marca Pi4, quando disposta de forma horizontal (Figuras 7, 9 e 11), apresenta essa
mesma caracteristica de percep¢do visual. Na vertical, ndo apresenta uma identidade visual

relevante perante as outras marcas (Figuras 8 e 10).

A Néctar (Figuras 7 e 11) apresenta cores claras no rétulo em relacio a concorréncia.
Em funcdo disto, ndo se destaca na gondola. Battistella, Colombo e Abreu (2004),
mencionam que a cor suave é sempre dominada pela cor forte. Assim, além da concorréncia, a
prateleira, conforme as figuras expostas, pode impactar mais que a embalagem por meio das

cores com tonalidade mais forte.

A Fritz & Frida (Figura 8), possui “faca de rotulo” semelhante a Néctar e também a
marca Kaspary, ou seja, elemento ndo diferenciador. Entretanto, a coloracdo do rétulo
definida por sabor (verde; rosa, laranja...) apresenta-se impactante, pois de acordo com
Battistella, Colombo e Abreu (2004), as embalagens sao mais visiveis com cores fortes.
Todavia, a marca na géndola ndo demonstra muita evidéncia em fun¢do do pequeno espago

que ocupa.
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A Petry (Figuras 7, 8 e 11), poderia apresentar diferencial devido a “faca do rétulo”
(Figura 6). Porém, a parte diferenciada apresenta-se na lateral da exposicao. Logo, essa marca
apresenta um rétulo com fundo branco, cuja cor ndo se fixa na memoria, mas funciona em
nivel de contraste (BATTISTELLA, COLOMBO e ABREU, 2004). O contraste, entretanto,
ocorre apenas pelo pequeno desenho da fruta e a tarja amarela. No dmbito global da gondola,

a marca perde evidéncia devido a coloracdo chamativa das outras embalagens.

A Bom Principio (Figuras 8, 9 e 10) denota elemento exclusivo devido ao design
orientado em dois planos (retangulo central que enfatiza a marca e sabor; e o desenho grande
da fruta ocupando o restante do painel principal). O rétulo apresenta-se com cores fortes e

com brilho perceptivel.

A marca Encosta Gatcha (Figuras 9 e 10) pode ser considerada um plagio da Bom
Principio, em razdo do layout em dois planos, apresentando apenas a fruta em menor

proporc¢do. Utilizou a cor amarelo claro para contraste.

Enfim, por meio do exposto acima, pode-se mencionar a observa¢do de Bernado
(2008): os elementos de cada design dos rétulos foram arranjados de maneira a garantir
contrastes de cor e forma, o que garante uma boa visibilidade as marcas individualmente; mas
ao serem colocadas lado a lado no ponto-de-venda, algumas fizeram parte de uma ‘“massa

homogénea”, impossibilitando um destaque visual.

Embora os indicativos de categoria do produto sejam evidentes, principalmente pelo
formato da embalagem (iguais para todas as marcas), alguns design do rétulo ndo denotaram
elementos exclusivos e memoraveis, perdendo destaque em relacdo os demais produtos

concorrentes, possibilitando, at€¢ mesmo, uma percep¢ao de plagio (BERNADO, 2008).

Além disso, foi possivel verificar a importancia da tampa no reconhecimento das
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marcas (Figura 12). Quando os produtos estdo expostos na parte inferior da gondola e o
shopper apresenta-se proximo a esta, a identificagdo da marca ocorre pela tampa em virtude

da ndo visualizacdo do rétulo neste momento.

Figura 12: parte inferior da gondola: destaque para a tampa

Fonte: Primaria

4.2.2 Doce de Fruta

4.2.2.1 Anélise Sensorial

> Parte 1

As sete marcas de doce de fruta foram submetidas a andlise sensorial por meio do teste

de escala hedonica de nove pontos (teste de preferéncia) e os resultados para os parametros
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analisados encontram-se na Figura 13. Na Figura 14, apresentam-se os produtos (forma como

foram analisados pelos painelistas).

DOCE DE GOIABA

X DOCE DE ABACAXI
APARENCIA APARENGIA
NECTAR )
i ACEITACAO . .COR )
—=—PIA ¢ ACEITACAO COR
RITTER
BOM PRI
—=—FRITZ SABOR TEXTURA
—e— GAUCHA SABOR TEXTURA
—=a— PETRY !
ADERENCIA / .
ESPALHABILIDADE ADERENCIA /
ESPALHABILIDADE
APARENCIA
COR
TEXTURA
ADERENCIA /
ADERENCIA / ESPALHABILIDADE

ESPALHABILIDADE

Figura 13: perfil de atributos analisados em doces de fruta nos sabores goiaba, abacaxi, morango e uva dos sete players.
Legenda: Bom Pri (Bom Principio); Fritz (Fritz & Frida); Gatdcha (Encosta Gaticha).

Fonte: Primaria
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H %

Figura 14: doces de fruta nos sabores: A) goiaba, B) abacaxi, C) morango D) uva e nas marcas: 1) Ritter, 2) Petry,
3) Fritz & Frida, 4) Bom Principio, 5) Encosta Gaticha, 6) Néctar, 7) Pia.
* Encosta Gatcha ndo comercializa doce de abacaxi

Fonte: Primaria

Por meio dos resultados do doce de goiaba verificou-se que o doce da Ritter e da
Encosta Gatdcha apresentaram aparéncia e cor semelhante, sendo este ultimo aspecto
considerado parecido com o da Petry. Em relacdo a textura, houve apenas diferenca estatistica
significativa entre a Ritter (6,38%) e a Néctar e Encosta Gadcha (3,13%; 3%,
respectivamente). No sabor, a Ritter somente nio apresentou diferencga estatistica significativa

com o doce da Encosta Gaucha.
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No doce de abacaxi, a Ritter obteve maior aceitacdo estatisticamente significativa.
Esse indice provavelmente foi influenciado pela diferenca estatistica nos atributos sabor,
aparéncia e cor, pois o doce em questdo apresentou pedacinhos de abacaxi que realcam os
dois primeiros aspectos mencionados enquanto os outros doces continham apenas fibra da

fruta.

Vale ressaltar, que ndo houve diferenca estatistica entre o atributo aderéncia, porém

para a textura, o doce da Ritter assemelha-se ao da Petry, Fritz & Frida e Bom Principio.

Os doces de morango ndo apresentaram diferenca significativa entre aderéncia e
textura. Nos atributos cor e aparéncia houve semelhanca entre Ritter e Encosta Gaucha
(maiores indices) e em relacdo ao sabor, essas duas marcas ndo apresentaram diferenca

estatistica significativa com a Pia e a Néctar.

A aceitacdo do doce de uva foi pelo Petry e Pia e, posteriormente, o da Ritter, com
diferenca estatistica significativa nesta ultima. Porém essas trés marcas estatisticamente
apresentam-se semelhantes quanto a sabor, aderéncia, textura, com destaque a marca Petry. A

cor e a aparéncia prevalecem da Petry e Pia.

Na Figura 14, consegue-se observar a aparéncia, cor como também aderéncia (por

meio da amostra na faca), textura (pelo desenho ou ndo deixado na retirada de parte do doce).

Pelos resultados, verificou-se que os atributos com maior importancia na influéncia
dos doces de fruta sdo aparéncia, cor e sabor. J4 a textura e aderéncia mostraram-se nao
mensuraveis pelo consumidor, pois no doce de abacaxi, por exemplo, a textura do da Ritter
era de gel duro; o da Petry, cremosa devido aos grumos; Fritz & Frida, considerada liquida,
mas com certa cremosidade devido as fibras da fruta enquanto o da Bom Principio

apresentou-se a mais liquida de todas as amostras, quase sem fibras. Porém, estatisticamente
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nao houve diferenca significativa. Esse mesmo fato ocorreu no doce de morango cuja
consisténcia variou de gel forte a gel meio quebradico além das amostras com variadas

intensidades de cremosidade. Isso influencia diretamente na aderéncia.

Além disso, vale ressaltar que neste teste, com codificacdo das amostras, os painelistas
aceitaram melhor algumas amostras com corante, aroma e até mesmo com polpa de maca em
relacdo a outras que ndo continham esses aditivos e ingrediente. Reforca-se a funcdo do

aditivo: realgar os atributos do produto.

Vale mencionar que as amostras foram coletas no ponto-de-venda quando da aplicacio
do questionédrio pelo vendedor. Assim, estas apresentaram diferentes tempos de vida de
prateleira e, conseqilientemente, maiores mudangas de cor (oxidacdo, ou seja escurecimento)
como também perda de aroma. Este tltimo aspecto foi verificado por meio da comparacgdo das
observacdes mencionadas na ficha de anélise sensorial com a data de validade dos doces:

“amostra dcida”. A acidez sobressaiu-se ao aroma da fruta.

Dessa forma, pode-se caracterizar cada uma das marcas, de maneira geral, quanto a
textura, pois o sabor e cor dependerdo da maturagdo, variedade da fruta como também do
tempo de vida de prateleira do doce, sugestionando-se maiores estudos técnicos para

categorizagao:

» Doce Bom Principio: com variagio de textura, gel firme a cremosidade.

» Doce Pia: textura cremosa e liquida.

» Doce Néctar: textura pastosa, grumosa (semelhante em todos os sabores).

» Doce Ritter: textura de gel firme.

» Doce Fritz & Frida: textura liquida.
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» Doce Encosta Gatcha: textura cremosa a liquida. Com aumento da vida de
prateleira, devido a perda de sabor do doce, sobressai-se o sabor de mag¢a (proveniente da

polpa), interpretado na ficha de andlise sensorial como: “gosto de chd”.

> Parte 2

A andlise sensorial (teste de preferéncia do doce de uva das marcas: Ritter, Bom
Principio, Pia e Fritz & Frida) ocorreu em Sao Paulo. Participaram 38 painelistas ndo-

treinados que degustaram as por¢des de aproximadamente 3g de doce.

Os resultados da avaliagdo dos quatro produtos sdo apresentados na Tabela 9.
Diferenca entre as médias superior ao fator de corte (F) indica que ha preferéncia pela amostra

que obteve maior média.

Tabela 9 - Resultados da analise sensorial

Atributo F Ritter Bom Principio  Fritz & Frida Pida

Sabor 1,11 6,55° 5,50% 5,26 6,03

* letras diferentes significam que ha diferenca significativa ao nivel de significncia de 5% (p<0,05)

Fonte: Primaria

Pelos resultados obtidos, houve diferenca significativa de aceitagdo entre as amostras,
ao nivel de probabilidade de 5%, sendo observado preferéncia pela amostra Ritter em relacao
a amostra Fritz & Frida. Nao houve diferenca significativa de aceitacdo entre as demais
amostras (p<0,05). As médias das amostras Ritter e Pid ficaram em “Gostei ligeiramente”
(nota 6) e a média da amostra Bom Principio e Fritz & Frida em “Nem gostei / Nem

desgostei” (nota 5).

Os principais comentarios obtidos encontram-se na Tabela 10.
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Tabela 10 - Comentarios das marcas de doce de fruta analisados

Ritter Bom Principio Fritz & Frida Pia

Bem doce, sabor Bem doce, textura Bem doce, sabor

Muito doce, pouco

caracteristico de uva, um pouco mole, cor e aparente de uva,
) sabor de uva, textura .
acidez aparente ok, sabor de uva pouco muito mole redondo, residual
cor boa aparentes. ) amargo, textura ok,

Fonte: Primaria

Por meio das observagdes, verifica-se, como mencionado anteriormente, ou a
influéncia da variedade e maturacdo da fruta ou o tempo de vida de prateleira do produto uma
vez que o doce da Ritter apresentou tanto cor e sabor caracteristicos enquanto no da Bom
Principio, esses atributos mostraram-se pouco aparentes. Além disso, o doce da Pia

apresentou sabor aparente de uva, possivelmente em razao do residual amargo (do acido).

Reforca-se o tempo de vida de prateleira do produto, pois todos os supermercadistas
mencionaram que os motivos de devolugdes/troca ocorrem devido a produto amassado
(29,41%) como também por produto vencido (70,59%); sendo que todas as marcas
apresentaram esses aspectos, porém nao foi possivel correlacionar as repostas de cada cliente,
pois o indice de devolugdes de uma marca depende diretamente do estabelecimento no qual

estd sendo comercializado, pois ora apresenta-se com o maior indicador e ora com 0 menor.

Vale ressaltar, que apesar dessas diferencas percebidas das marcas mencionadas,

estatisticamente nao ha significancia, sendo os doces de fruta considerados semelhantes.

4.2.2.2 Focus Group

Para tentar compreender quais aspectos das embalagens e caracteristicas dos doces de

fruta sdo consideradas pelos consumidores, realizou-se uma discussdo em grupos, focus
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group.

Este foi constituido por dez pessoas que moram em Sdo Paulo, as quais desconheciam
doce de fruta. Porém, sdo consumidores e compradores de geleias (produtos que apresentam
caracteristicas sensoriais e utilizacdo semelhante ao doce). Isso tudo possibilitou a analise da
embalagem sem a interferéncia de fatores culturais da regido Sul ou de referéncia de preco,

marca, qualidade, sabor.

No inicio do focus group conceituou-se o produto como também se explicou a

diferenca entre geléia.

Os resultados foram agrupados de acordo com a fundamentagdo tedrica e relacionados

com 0s objetivos propostos por esta dissertacado.

Caracteristicas das embalagens

A partir da visualizacdo da gondola montada (com base nas fotos coletadas da
disposicdo dos produtos / marcas), conforme Figura 15, as pessoas explanaram suas
observacoes a respeito das embalagens dos doces de fruta, que foram relacionados de acordo

com os aspectos mencionados na fundamentacao tedrica (item 2.1.2.1.2, pag. 20).

Cor da embalagem

Considerando-se que 80% das decisdes de compra sdo feitas na loja e, dessas, 60% sdo
compras por impulso, as cores t€m um papel fundamental no sucesso ou fracasso de um
produto (SALMASI; MARTINELLI, 2004). Estas afetam emocionalmente as pessoas,

quando bem planejadas na concep¢io da embalagem (SHIMP, 2002).
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Figura 15: visualizacdo da gdndola utilizada no focus group
Fonte: Primaria
Na conversa, as primeiras percep¢des mencionadas das embalagens foram em relagcdo

a tampa vermelha.

“A tampa vermelha me chamou a atenc¢do”.

“A tampa vermelha achei mais marcante”.

“A tampa vermelha me puxa”.

Essas observagdes corroboram com Farina (1986, p. 181), pois as “embalagens geram
efeitos psicologicos e fisioldgicos de reacdo a cor, que sdo intrinsecos ao ser humano,
independente de sua cultura, de seu nivel sécio-econdmico. As qualidades basicas que a cor
pode oferecer a embalagem sdo: visibilidade, impacto e atragdo”. Danger (1973, p. 72)
ressalta que o vermelho “é a primeira em valor de reconhecimento e a mais fécil de
identificar” dentre a cores bésicas. Salmasi e Martinelli (2004) comentam que esta quando

aplicada nas embalagens, especialmente de géneros alimenticios, despertam atenc¢ao.

Além disso, a tampa vermelha gerou outros efeitos psicoldgicos nos entrevistados:
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“Eu achei que a embalagem da tampa vermelha parece ser mais segura, menos chance

de abrir, vazar e as outras parecem mais...” .

“E, parece ser mais firme, mesmo olhando de longe”.

“Eu acredito assim, por ser uma embalagem da tampa transparente dai vocé acaba
pensando... ah é flexivel como um copo descartdvel. Jd essa por ser pigmentada parece, jd é mais

firme”.

“Tampa vermelha lembrou alguma coisa de geléia, que tem aquela tampinha xadrez”.

Shimp (2002) complementa a men¢do de Farina (1986) em relagdo aos efeitos
psicoldgicos e fisiologicos de reagdo a cor, mencionando que estas t€ém a capacidade de

comunicar qualidade, sabor e até mesmo satisfazer varias necessidades psicoldgicas.

Nas trés primeiras frases mencionadas percebem-se referéncia aos atributos qualidade
percebida e confiabilidade enquanto na ultima verifica-se a propriedade da cor vermelha,
descrita como ativa, estimulante por Shimp (2002); pois houve a busca de assimilagao do
produto (comparagdao com geléia, produto caseiro) uma vez que as pessoas desconheciam o

produto analisado.

Elementos Grdficos e Materiais

Os elementos graficos auxiliam na comunicagdo de atributos, beneficios, do

posicionamento e no desenvolvimento de uma identidade de marca (BERNADO, 2008).

Nestes aspectos as pessoas comentaram:

“A marca Pid chama atengdo pelo layout. Lembra fazenda”.

“Me chamou a atengdo o desenho da fruta”. (Bom Principio)
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“A fruta td mais bonita, mas chamativa”. (Bom Principio)
“Visdo nitida da fruta”. (Bom Principio)
“E fruta natural, ndo é desenho”. (Bom Principio; Ritter)

“Parece uma uva, ndo parece morango”. (Men¢@o ao morango em cacho na embalagem

Ritter)

Verifica-se o posicionamento dos produtos quanto ao conceito deste / categoria a qual
pertence: doce de fruta tem que ter fruta. No caso da Pi4, a fazenda é associada
inconscientemente com o cultivo de frutas. Na regido sul, sabe-se que esta empresa possui
parte do abastecimento de frutas pelos produtores de fruta da cooperativa. Representam 57%
do total de fornecimento desta matéria-prima (PIA, 2012). Nas outras embalagens, avaliou-se
a fruta quanto a nitidez, tamanho, naturalidade das fotografias, obtendo €xito nesse aspecto, a

marca Bom Principio.

As caracteristicas mencionadas das fotografias acima, podem ser relacionadas a

percepcao dos materiais utilizados e disposi¢cdo dos elementos:

“Até parece que a Bom Principio tem um painel (adesivo) um pouco maior e enxerga

mais o desenho do que a propria geléia de dentro”.
“E porque ela td em segundo plano”. (Bom Principio)

“E € um rotulo mais, tem um brilho a mais. Tem uns que sdo mais foscos, papel”. (Bom

Principio; outras marcas)
“E papel mais laminado, mais chamativo”. (Bom Principio)

Enfim, o layout da Bom Principio apresenta maior percep¢ao de qualidade por meio

das observacoes feitas:
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“Mais Premium”.

“Mais Caseira’.

“Mais natural”.

Enquanto o da Ritter apresenta-se controvérsia a categoria de produto:

“E, esse aqui é bem artificial, por exemplo, a foto”.

“Parece bem institucional”.

“O codigo de barras dessa td muito grande, ele pega bem em uma parte do desenho”.

Assim, é importante determinar qual a estratégia de design a ser adotada, pois se deve
“definir e priorizar os beneficios que serdo comunicados ao consumidor via embalagem,;
comunica-los de maneira atraente, bem como comunicar os atributos que viabilizam e tornam
a promessa crivel e capaz de ser desempenhada pela marca” (BERNADO, 2008, p. 59). Nesse
aspecto, a Bom Principio apresentou congruéncia entre os elementos graficos e materiais em
razdo da efici€éncia da comunicacdo alcancada no grupo de discussdo: produto de fruta;
enquanto a Ritter demonstrou um design que converge para uma leitura desfocada da

categoria de produto em fun¢do da artificialidade, ou seja, percepcao de qualidade inferior.

Dizeres de rotulagem

Conforme exposto no item 2.1.2.1.2 (pag. 25), aspectos na embalagem relacionados as
funcoes de identificacdo, legibilidade, acuracidade e representacdo da promessa ndo podem

conter falhas junto ao consumidor final (KLIMCHUCK E KRASOVEC, 2006).

A Bom Principio por meio de um simbolo conseguiu comunicar de maneira efetiva o

atributo qualidade das frutas:
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“Essa daqui tem um negocio diferente... E elaborada com ingredientes selecionados...

Tem um selo”.

Todavia, essa eficiéncia na comunicagdo foi possivel devido ao design adequado do
rotulo — destaque das frutas — tanto que se reforcou uma leitura considerada 6bvia do

entrevistado, visto a observagao feita:

“O apelo chama atencdo”.

Além disso, a leitura dos rétulos no grupo de discussdo pareceu pouco difundida,
podendo se observar isto na entonacdo de voz quando as pessoas faziam mencao a palavra

“acaso’:

“Vocé vai no supermercado e por um aacaaaso (acaso) vocé queira saber o que tem

naquele produto, vocé vai pegar a embalagem...”

Entretanto, h4 pessoas que ja modificaram seus hébitos:

“Antes eu ndo olhava ndo, hoje eu olho. Logo, seria interessante ter uma boa visibilidade

desse tipo de informacdo”. (dizeres de rotulagem)

Silva (2003) e Marchi, Lago e Pachemshy (2011) em seus estudos, comentam que a
leitura dos rétulos esta relacionada com as seguintes caracteristicas socioecondmicas: maior
nivel de escolaridade, idade e renda. Porém, o primeiro autor mencionado, verifica a
necessidade de campanhas educativas para reduzir a distancia entre o conhecimento e a

aplicacdo da informacao contida nos rétulos.

Nesse sentido, as pessoas da discussdo demonstraram algum conhecimento dos

ingredientes contidos nos produtos uma vez que estes procurariam por:

“Se tém frutas”.
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“Se tem corante”.

“Se tem aroma...sei ld”.

“E ainda vocé faz uma selecdo das marcas também....sei ld esse daqui tem um pouco

mais de polpa”.

Nessa ultima citagdo, verificou-se a compreensao de alguns em relagdo a declaracao

dos ingredientes: em ordem decrescente conforme a legislagao vigente determina:

“Olha s0...esse daqui tem mais agiicar do que polpa de morango”. (Encosta Gaticha —

lista mencionada na pag. 59)

Além disso, a questao em relagdo a conter ou ndo corante no produto a ser comprado
depende do conhecimento da pessoa e da disponibilidade da leitura de r6tulo no supermercado
quando da compra devido a varidvel tempo (comentada na pag. 39-40); pois a pessoa pode
expressar a sua negagdo ao corante, porém na compra pode-se optar por um produto com ou
sem esse aditivo simplesmente pela leitura ou nao do rétulo, ou seja, pelo conhecimento da

adicao de corante (males) ou optar pela cor do produto que mais lhe agrada:

“Eu odeio corante”.

“Esse daqui td mais bonito (com corante - Pid). Se eu ndo lesse, levaria este, mas se

lesse, levaria este (sem corante — Ritter).

“A gente tinha reparado na verdade nesses dois, esse daqui vai corante (Encosta
Gaticha) sé que a gente acha que esse tem mais cara de morango e esse daqui ndo vai corante (Bom

Principio). E a cor deles é muito diferente. E os dois sdo de morango”.

Enfim, conforme referenciado na pag. 57, o corante agrega valor ao produto no sentido

de tornar este visivelmente mais atraente.



81

Outro aspecto analisado na lista de ingredientes no focus group foi a forma como a Pia
declara a polpa da fruta nos doces a qual contém aditivos, por exemplo: polpa de goiaba

(goiaba, acidulante 4cido latico e conservadores di6xido de enxofre e benzoato de sddio):

“Na Pid, ele abre o que tem na polpa de abacaxi e nesse daqui (Petry) so td escrito polpa

de abacaxi”.

Neste momento, comentou-se que a Pid “abre melhor o que tem na polpa de fruta”.
Todos concordaram com a afirmacao. Posteriormente, ao longo do focus group, uma pessoa

observou:

“E um detalhe, dessa polpa daqui do Pid de abacaxi tem um conservador e ld no final da
lista tem outra vez. Quer dizer que tem duas vezes conservador. Quer dizer que as vezes a pessoa vai
olhar parece ter mais conservante que uma outra que SO estivesse escrito uma vez”’. (Pia — lista

mencionada na pag. 58)

Assim, essa divida da declaracdo da polpa corrobora com o exposto anteriormente por

Silva (2003), referente a necessidade de campanhas de esclarecimento na leitura dos rétulos.

Em relacdo ao ingrediente em andlise, existem varios métodos de conservacdo de
polpa de fruta, dentre o processo asséptico o qual engloba uma combinacao de principios de
esterilizacdo a alta temperatura durante um breve periodo de tempo, com métodos de
acondicionamento asséptico. O processo difere dos tradicionais, porque o produto €
rapidamente esterilizado e resfriado, antes de ser embalado sob condi¢des de assepsia
(ROSENTHAL et al., 2003). Logo, ndo necessita de adi¢ao de aditivos como a polpa utilizada

pela Pi4.

Os participantes, posteriormente, ressaltaram que as marcas Encosta Gadcha e Néctar

utilizam em seus produtos polpa de maca, descaracterizando-o:
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“Parece uma macaroca...é porque tem uma que é doce de uva, mas tem polpa de

magd...”.

As empresas mantiveram a acuracidade da informagdo por meio da declaracdo da
polpa de maca. Todavia, em razdo do comentario, pode-se verificar que ndao houve
representacdo da promessa, possivelmente em funcio do rétulo conter apenas a foto da fruta

que caracteriza o sabor, sem haver qualquer mengao a fruta maca.

Além da andlise dos ingredientes e aditivos que os doces de fruta contém, o grupo
observou a disposicao dos dizeres de rotulagem, verificando que as empresas deixaram as
laterais do rétulo para descricdo (conforme a Figura 6) e algumas declaram a informacao
nutricional em tabela (preferéncia do grupo) e outras em maneira simplificada. No entanto,
nao houve exigéncia na forma a ser declarada. Todavia, na embalagem da Ritter houve

ressalta sobre a maneira de declaracdo da lista de ingredientes:

“A lista de ingredientes rodeia a etiqueta”.

“Vocé vai no supermercado e por um acaso vocé queira saber o que tem naquele
produto. Vocé vai pegar a embalagem e vai ficar assim com a embalagem...” (rodeando a embalagem

para conseguir 1é-la, conforme Figura 16).

Figura 16: disposicdo da lista de ingredientes do rétulo da Ritter

Fonte: Primaria
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Assim, de maneira geral, por meio de toda a discussdo, verificou-se que o rétulo da
Ritter é: “Clean, no sentido de vazio o painel, limpo”. No entanto, percebe-se a exclusividade da

embalagem devido a cor da tampa por:

“Coloca a tampa vermelha na do bom Principio para ver se fica legal”. “Ficou mais
bonita a de goiaba”. “Abacaxi com tampa vermelha ndo ficou legal”. “Uva se fosse com a tampa

roxa ficaria mais bonita”. (Doce Bom Principio com tampa vermelha)

Conclusdo do préprio grupo de discussao:

“Eu acho que na verdade a tampa vermelha é o propdsito de relacionar a logomarca”.

(Em relacdo ao doce da Ritter)

“Era isso que eu ia falar. Ndo é para avaliar, chamar atengdo pelo sabor, mas pela

marca’.

“Isso é a identidade do seu logo, identidade institucional”.

Todas essas observagdes corroboram com o conceito de exclusividade mencionado por
Keller (2003) apud Bernado (2008), pois a tampa vermelha pode tornar-se um elemento de
identidade visual capaz de gerar visibilidade e diferenciacdo no ponto-de-venda além de

facilitar a lembranca da marca.

Ja a embalagem da Pia, apresenta uma hierarquia organizada pela proporcdo dos
elementos que ocupam o painel frontal desta, ou seja, o design da embalagem é capaz de

“contar uma histéria” (BERNADO, 2008) e verificou-se esta por meio dos participantes:

“Apresenta ambientizinho seguido do logo e da fruta. Td simples e direto”. (Pia)

Lembrando que o lugar refere-se a fazenda, como consta na parte de elementos

graficos deste trabalho, pode-se contar a seguinte histdria: “1) Para vocé€ que almeja produtos
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provenientes da fazenda, naturais 2) Pid oferece um doce de fruta 3) de morango.

Dessa forma, a Pid possui uma embalagem com design favoravel, pois a ilustracio de
grama aliada com o fundo amarelado ressalta a idéia de fazenda e, consequentemente, de

produto do campo / caseiro e o losango torna-se um elemento memoravel desta.

Por sua vez, a embalagem da Bom Principio, se destaca com o design favoravel, que
enfatiza o posicionamento de produto (KELLER, 2003 apud BERNADO, 2008), pois as

pessoas enquadraram o rétulo desta como clean, rdstico € moderno.

“Clean: por ser menos poluido”.

“Rustico: por ser caseiro”.

Moderno, em funcdo do efeito dos elementos graficos juntamente com o material de

embalagem.

Por fim, as outras embalagens, Fritz & Frida, Néctar, Petry, Encosta Gatcha, nessa
avaliacdo, nao apresentaram um design que proporcionasse conhecimento, diferenciasse a
oferta ou posicionasse o produto competitivamente dentre as marcas expostas na gondola

montada.

De acordo com Bernado (2008), embora os indicativos de uso do produto sejam
evidentes, o design de embalagem nao denota elementos exclusivos e memoraveis, perdendo
destaque em relacdo os demais produtos concorrentes, principalmente aqueles que estdo

estabelecidos a mais tempo no mercado.

Assim, a Néctar possui design de rétulo de antigamente, ou seja, logo e fruta apenas
para evidenciar sabor, além de cor fraca / fundo branco / sendo as outras embalagens (dos

concorrentes) o contraste desta.
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A faca da Néctar e Fritz & Frida acabam ndo sendo elementos favoraveis, pois siao

muito parecidas.

4.2.2.3 Qualidade

Por meio dos resultados das analises sensoriais, a qualidade intrinseca entre as marcas
de doce de fruta foi considerada semelhante. Ja os clientes (supermercadistas) classificaram os

players entre qualidade alta até qualidade baixa, conforme Figura 17.

Qualidade

100%
90% -+
80% +—
70% m Qualidade Baixa

60% 1| O Intermediéaria Baixa
50% - 0O Intermediaria Média
40% ® Intermediaria Alta

30% B QualidadeAlta
20% A
10%
0% T
Ritter Bom Néctar Pia Fritz & Encosta Petry
Principio Frida Gaucha

Percepgoes dos
Supermercadistas

Marcas

Figura 17: qualidade das marcas de doce de fruta
Fonte: Priméria

A Ritter foi considerada a marca com maior qualidade no produto. Todavia, o valor de
uma marca pode ser definido em termos de quatro aspectos: reconhecimento do nome e dos
simbolos, lealdade, qualidade do produto e associagdes com a marca (AAKER, 2002). Os dois
primeiros ajudam a criar a reputacdo da marca, os quais sao fundamentais para a formacao da
percep¢ao da qualidade por parte do consumidor. Os dois ultimos estdo fortemente

relacionados as crencas e atitudes que os consumidores possuem (BERNARDO, 2008).

Dessa forma, por meio da citagdo no focus group, observou-se a associacdo com a
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marca:

“...a Ritter fabrica geléia....talvez eu comegasse a pensar a experimentar esse

produto pela Ritter, pois jd comi geléia dela e era muito boa, entdo correlaciono...”

Esta mesma associacdo acontece com os supermercadistas, 0s quais mencionaram no
questiondrio, na totalidade: “devido a marca ser reconhecida por qualidade nos produtos de

maneira geral, principalmente nas geleias”.

A Bom Principio, na opinido dos clientes, apresenta uma faixa de qualidade (alta e
intermedidria alta). Esta percepcdo, possivelmente, esta relacionada a mudanca de embalagem
que agregou valor ao produto, conforme analise mencionada do focus group. Além disso, a

lista de ingredientes semelhante a da Ritter, reforca essa observacao (pag 57).

A Pii e Fritz & Frida sdo marcas tradicionais do Sul, porém a primeira sempre se
posicionou abaixo do lider (quando havia os Doces Mumu). Apds a saida deste do mercado, a
Pia permaneceu com o mesmo produto, logo a percep¢do continuou a mesma. Ja o doce da
Fritz & Frida € terceirizado pela Féabrica de Doces Ledur Ltda (ou seja, Bom Principio). Este
fato pode ser correlacionado pelo cliente. Ja o posicionamento da Encosta Gatcha repercute

pelo conhecimento do supermercadista: esta marca pertence a segunda linha da fabrica Ledur.

Todavia, através da classificagao da Néctar (qualidade intermediéria alta) e da Petry
(baixa) pelos clientes, observa-se que outros aspectos influenciam na percep¢ao de qualidade
do produto, pois a primeira marca mencionada apresenta lista de ingredientes semelhantes a
Encosta Gatcha (classificada com qualidade intermediaria baixa) e a segunda, parecida com a
Ritter ¢ Bom Principio (alta e intermedidria alta). Logo, nas proximas secdes desta

monografia, abordar-se-4 novamente este assunto.
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4.3 COMPOSTO DE MARKETING - PRECO

A Tabela 11 apresenta o preco médio praticado pelas marcas nos supermercados como

também a percep¢do de posicionamento quanto a este valor pelos supermercadistas.

Tabela 11- Média de preco das marcas de doces de fruta

Marecas Média de Preco (R$) Posicionamento quanto ao preco pelos
supermercadistas
Pia 2,49 Intermediario Médio
Petry 1,95 Intermediario Baixo /Baixo
Fritz & Frida 1,99 Baixo
Ritter 3,58 Alto
Encosta Gaucha 2,49 Intermediario Baixo /Baixo
Néctar 2,25 Intermediario Baixo
Bom Principio 2,78 Intermediario Alto / Intermediario Médio
Outros 2,39 -2,99 -

Fonte: Primaria

Vale ressaltar, que a formacdo dos precos no varejo ocorre por meio da técnica de
mark-up, segundo os clientes. Fato este afirmado por Spinelli em seu trabalho (2006) (item
2.1.2.2 — Preco, pag. 27). Além disso, todas as empresas de doce de fruta prorrogam titulo, ou

seja, prazo de pagamento, pois todos os estabelecimentos atrasam estes.

Kotler e Keller (2005) apud Spinelli (2006) mencionam, de maneira geral, custos,
concorrentes e clientes como as trés principais consideragdes para selecionar um preco

(Figura 18).

Dessa forma, contrapondo-se a Tabela 11 com a 4 (variacdo de participagdo nas
vendas), percebe-se o preco elevado do doce da Ritter em razdo da baixa participacdo desta,

corroborando com Kotler e Keller (2005) apud Spinelli (2006). Além disso, 0os mesmos
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autores mencionam que o preco informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido
pela empresa para seu produto ou marca. Um produto bem desenhado e comercializado pode
determinar um preco superior e obter alto lucro. Nesse aspecto, por meio das andlises
sensoriais verificou-se semelhanca entre os doces em relacdo as caracteristicas intrinsecas
como também uma embalagem inadequada da Ritter ao tipo de produto (focus group). Logo,

nao se justifica o preco superior ao consumidor.

t Precos dos Percepcio Pr
. - | reco Alto
Pre¢o Baixo ! Custos concorrentes pelos
i e dos consumidores ‘
i : | Demanda
_ Lucro substitutos de oferta impossivel
mpossivel i unica ' neste
neste pre¢o i .
i | preco

LS e — e = — e = e =

Figura 18: O modelo dos 3 C’s para a determinac¢do de precos.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2010) apud Spinelli, 2006, p. 59

Spinelli (2006), comenta que o cliente possui uma quantia maxima em dinheiro que
esta disposto a desembolsar para a compra do item. Kotler (2000) menciona a relacio custo-
beneficio do produto (detalhado no item 2.1.2.6 Atributos, pag 39). Assim, a marca Bom
Principio, verificado por meio das anélises do produto, relaciona adequadamente a percep¢ao
de qualidade com valor, ou seja, a embalagem sugere qualidade ao produto dentro de um

preco aceitivel (segunda marca mais cara).

Tanto a Fritz & Frida quanto a Petry baseia-se em precos abaixo do mercado.
Conforme exposto no item 2.1.2.2 (Preco, pag 26-27), Stevens et al. (2004) sugerem a
utilizagdo dessa estratégia no intuito de aumentar a participagdo no mercado. As duas
empresas comercializam esse tipo de produto a oito e nove anos, respectivamente. A Fritz &
Frida pode ter adotado essa estratégia em razdo de ser a Unica empresa desse segmento a nao
produzir seu proprio doce, ou seja, ndo ser considerada uma empresa tradicional. No entanto,

conforme esses autores, as vezes 0 pre¢o baixo pode ser associado a uma qualidade baixa.
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Esse fato pode ser relevante para a percep¢ao de qualidade da marca Petry mencionada pelos

supermercadistas na Figura 17.

A Pia, Encosta Gauicha e Néctar acompanham o mercado quanto ao preco. Quando da
comparacdo da participacdo nas vendas dos supermercados dos doces (Tabela 4), observa-se
que as duas ultimas marcas apresentam valores significativos em relacdo a Pid. Isto é, hoje
ndo apresentam maior intensidade na distribuicao (como sera visto na proxima sec¢ao), porém,
de certa forma, os consumidores estdo percebendo uma relacdo de custo-beneficio nesses

produtos intermediérios.

Assim, em funcdo da explanagdo realizada, observa-se que a aceitacdo de preco esti
relacionada com o comentario de Gongalves, Passos e Biedrzycki (2008, p. 274): “quando a
qualidade se torna essa commodity que todo mundo tem, o design ganha uma enorme
importancia por se tornar um diferencial que vai atrair a preferéncia de compra do consumidor
na loja”. Dessa forma, o preco de uma marca faz parte dos beneficios que esta oferece. Preco

elevado (até um maximo aceitavel), sinaliza maior qualidade ou posi¢ao de valor.

4.4 COMPOSTO DE MARKETING - PRACA

A Figura 19 mostra a forma de pedido que cada empresa realiza considerando a

amostra pesquisada enquanto a Tabela 12 informa quem € o agente de venda.

Por meio dos dados coletados, compreende-se o motivo da empresa Pid possuir a
distribuicao mais intensiva dentre todas as outras marcas: diferencial em razdo do pedido por
unidade. Além disso, possui uma rede de distribuicio bem estruturada inclusive com

pequenos caminhoes.



Forma do Pedido

Néctar

Encosta Galcha

Bom Principio

Ritter

Empresas

Fritz & Frida

Petry

Pia

0%

25% 50% 75% 100%

@ Quantidade Minima
m Pedido por Caixa

O Pedido por Unidade
O Faturamento Minimo

Figura 19: forma de pedido dos players de doce de fruta

Fonte: Priméaria

Tabela 12 - Agente da venda de doces de fruta para cada player

Marcas Agente de Venda
Pia Representante Comercial e Distribuidor
Petry Representante Comercial
Fritz & Frida Distribuidor
Ritter Vendedor

Encosta Gaucha
Néctar

Bom Principio

Representante Comercial e Distribuidor
Representante Comercial

Representante Comercial e Distribuidor

Fonte: Primaria
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A Bom Principio (e a Encosta Gatcha, por ser a segunda linha da empresa), também

estd aumentando a sua distribuicdo, conforme se observa no mercado (provavelmente em

razdo de um maior percentual de participacdo nas vendas dos supermercados (Tabela 4)) e na

Figura 19, pois apenas 25% da forma de pedido ocorre por faturamento minimo. Geralmente,

utiliza-se esse tipo quando se considera a venda baixa e, conseqlientemente, ocorre a

necessidade de completar o pedido com outros produtos da empresa de tal forma a ndo gerar

prejuizo e, sim, lucro.
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Nesse aspecto, verifica-se que a Ritter ndo trabalha com distribuidor e, sim, com
entrega terceirizada em razdo, possivelmente, de encarecer ainda mais o doce de fruta
(apresentado como o mais caro do mercado), pois o distribuidor, conforme Stevens et al.
(2004), aplica uma margem sobre o preco do fabricante. Logo, como visto na fundamentacao
tedrica (item 2.1.2.3 — Praca, pag. 30), esta pode trabalhar a distribuicio no conceito de
exclusiva, pois em apenas alguns estabelecimentos sera comercializado (locais freqiientado
por pessoas com uma renda que comporte o preco do produto). Dessa maneira, de acordo com
a Tabela 1, propiciard a minimizacdo de custo além de maximizar o controle do canal

(CONSOLO, 2005).

Em relacdo a Fritz & Frida, por ser uma distribuidora, trabalha apenas com quantidade
minima de pedido. Ja a Néctar, somente por pedido por caixa. Estratégia coerente para quem
almeja aumentar sua participacdo no mercado, principalmente por ser de Santa Catarina.
Verifica-se no mercado, que a penetracdo da marca ou ocorre por meio do doce de fruta ou
pelo doce de leite, produtos com o mesmo tipo de embalagem (pote e tampa). Logo,
possivelmente, possui estoque e pode-se, de certa forma, considerar, o conceito de
distribui¢do seletiva (STEVENS et al., 2004; KOTLER E ARMSTRONG, 2007) com

orientacdo a intensiva.

A Petry também almeja aumentar sua participacdo, mas em razao do preco do produto
ser baixo, dependendo do supermercado (localizagao, freqii€ncia de compra) necessita vender
considerando quantidade minima. Provavelmente nao utiliza distribuidor, pois, caso contrario,

seu posicionamento deveria ser diferente em funcdo de maior preco.

Além disso, todas as marcas apresentaram-se niveladas quanto ao prazo de entrega,
pois se verificou equivaléncia no tempo de entrega, de cinco a sete dias (dependendo o local),

sendo que a Pid demora de quatro a cinco e a Fritz & Frida trés. No entanto, em relagao ao
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atraso, dependendo o local, ou todas atrasam ou todas raramente / nunca atrasam.

Dessa forma, observa-se uma relacdo da praga com o preco praticado do produto no

intuito de ndo alterar o posicionamento de cada marca de doce de fruta.

4.5 COMPOSTO DE MARKETING - PROMOCAO

A Tabela 13 apresenta as promogdes realizadas pelos players considerando a

freqiiéncia e a eficacia (obtida por tabulacdo ponderada) dessas.

Tabela 13- Promocdes realizadas pelos players e suas eficicias.

Promocoes FA FR (%) Mais Eficazes

Produto no encarte 20 100 80
Ponta de gdondola 20 100 48
Ponto extra 16 80 32
Anitncio de TV 4 20 12
Rédio 0 0 0

Jornal 4 20 12
Degustacgoes 8 40 8

Legenda: FA — freqiiéncia absoluta; FR — freqiiéncia relativa

Fonte: Primaria

“Enquanto a propaganda gera uma expectativa em longo prazo para o cliente, a
promocao de vendas tem como objetivo criar uma necessidade de compra imediata”
(CZINKOTA, 2001, p. 365). Dessa forma, classificam-se todas as promoc¢des mencionadas
na Tabela 13 como promocdes de venda visto que, o anincio na TV e jornal, ocorre somente

quando se diminuiu o preco em curto prazo.

A baixa eficiéncia da degustacdo comparada as outras promocdes pode ser vinculada
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ao resultado das andlises sensoriais: produtos semelhantes. J4 a ponta de goéndola,
provavelmente, apresentou maior resultado em relacdo a ponta extra devido ao maior trafego

de pessoas e melhor visualizacdo (BLESSA, 2010).

Porém, de acordo com os supermercadistas, o produto no encarte mostrou-se mais
eficiente (maior visualizacdo), pois sempre, no caso do doce de fruta, vincula-se a diminui¢do
do preco. Conseqiientemente, ocorre um aumento médio no volume de vendas da marca

promocional em torno de 30% a 40% (de acordo com os supermercadistas).

Dessa maneira, como o mercado de doce de fruta ja apresentasse maduro, as empresas

optam por se adaptar a demanda existente através das promog¢des (GRACIOSO, 1998).

A Tabela 14 apresenta o preco dos produtos no encarte das empresas que participam

dessa promocao assim como a freqiiéncia (alta, intermediéria, baixa).

Tabela 14- Média de preco das marcas de doces de fruta

Marecas Média de Produto no Encarte Freqiiéncia de Realizacao
Preco (R$) (R$) Anual
Pia 2,49 2,39 e as vezes 1,99 Intermediaria Alta/

Intermediaria Média

Petry 1,95 * *

Fritz & Frida 1,99 * *

Ritter 3,58 3,49 Intermediaria Média
Encosta Gaucha 2,49 2,29 Intermediaria Alta
Néctar 2,25 1,99 Alta

Bom Principio 2,78 1,99 Alta / Intermediaria Alta

*praticamente nao realizam promog¢des

Fonte: Primaria

Por meio do estigio de ciclo de vida do produto (de acordo com Kotler e Armstrong

(2007) e Mattar e Santos (2008) citados na pag. 37), entende-se que a Néctar realiza muitas
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promocdes com objetivo de penetracdo de mercado. J4 a fabrica Ledur, privilegia a Bom
Principio em relagdo a Encosta Gaicha, porém o composto promocional de ambas direciona-
se para conseguir mercados adicionais e enfrentar a concorréncia. Esse fato torna-se relevante,
a partir da verificacdo das ocorréncias das promocdes da Pid, pois no supermercado, nao € a
marca que mais realiza isto, mas sempre € a seguinte, como forma de gerar ou persuasio ou
lembranca no consumidor dependendo da fidelidade (ETZEL, WALKER E STANTON

(2001); STEVENS et al. (2004); mencionados na pag. 31).

Além disso, o aumento percentual no volume de vendas € diretamente proporcional a
variacdo de participagdo de vendas apresentado na Tabela 4. Logo, algumas marcas
apresentaram maior giro do produto, ou seja, maior rentabilidade ao estabelecimento.
Todavia, os supermercadistas, relataram no questiondrio a comercializagdo das marcas em

andlise, pois:

“sdo as mais vendidas; share de mercado da regido; sdo as marcas mais

favoritas do consumidor da regido; sdo as mais vendidas ou mais pedidas” .

Conseqiientemente, almejam tanto quanto o fabricante um bom relacionamento.
Dessa forma, as empresas de doce de fruta em analise atendem com total satisfagao (100%) os

supermercados, segundo os varejistas por meio do questiondrio, em relacio a marca do

produto, por disponibilizarem promotores, pelo bom atendimento e entrega.

Por fim, os supermercadistas caracterizam as marcas conforme a Tabela 15.

A partir desta Tabela e juntamente com todas as observagdes que os clientes
fizeram, discutidas no trabalho, verificam-se os fatores considerados para a percep¢ao de
qualidade mencionada na pag. 84 a 85. Vale ressaltar, que os atributos intrinsecos e,

principalmente os extrinsecos, influenciam nessa percepcdo (mencionados no item 2.1.4 —
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Atributos, pag. 38). Logo, a marca Néctar foi considerada de qualidade intermediaria alta em
razdo do preco associado a rentabilidade (giro do produto) e a Petry, baixa qualidade, pois,

apesar do pre¢o baixo, a rentabilidade ndo apresentasse elevada (conforme Tabela 15).

Tabela 15: Caracterizacdo das marcas de doce de fruta pelos supermercadistas

Marcas Caracterizacao

Pia 50% Giro do Produto

25% Melhor relacao custo-beneficio

25% Precgo
Petry 50% Preco
50% Rentabilidade
Fritz & Frida 100% Rentabilidade
Ritter 100% Qualidade
Encosta Gatcha 50% Precgo
50% Giro do Produto
Néctar 100% Preco
Bom Principio 50% Qualidade

25% Melhor relagdo custo-beneficio

25% Preco

4.6 CICLO DE VIDA DO PRODUTO (CVP)

Por meio da Tabela 2, da discussdo desta pesquisa e da resposta, no questionério,
referente ao posicionamento de preco aplicado anteriormente por alguns players no mercado,
e pelo comentario neste: “Antes ndo se tinha muitas marcas de doce de fruta”, observou-se o
ciclo de vida dos produtos (etapas) quanto as suas estratégias de produto, preco, distribuicdo e

promogao de vendas.

As Tabelas 16 a 19 apresentam o ciclo de vida dos sete players. Nestas, em parénteses,

ao lado da marca, menciona-se o ano do inicio de fabricacdo dos doces de fruta por empresa.
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Introducao

(Criar consciéncia do produto e experimentacio. Posiciona-lo).

Néctar (1993)

Fritz & Frida (2004)

Etapa CVP
Estratégias / Marcas Petry (2003)
Produto
Categoria 1 (pag. 58)
Design do rétulo:
tentou-se criar uma
identidade para a
empresa, mas esta nao
atraiu a atencio.
Preco Abaixo do mercado.
Distribuicdo

Logo, consegue
praticar preco baixo.

Praticamente ndo
realiza.
Provavelmente devido
a falta de margem no
produto em razdo do
preco baixo praticado.

Promocgdo de Vendas

Resultado das acoes:

A) Insight dos 50% Preco e 50%
supermercadistas Rentabilidade

B) Participacido nas

vendas dos 20% a 25%
supermercados

Fator Primordial dos Espaco adequado nas
resultados: gondolas, preco

baixo, porém falta
promogao.

Categoria 3 (pag. 59)

Design do rétulo:
cores fracas, logo o
contraste ocorre por

meio das cores da

concorréncia.

Um pouco abaixo do
praticado pelo
mercado

produto.

Por ser de Santa
Catarina necessita
familiarizar-se no Rio
Grande do Sul.

Realiza bastante
promocdes. Estratégia
de Penetragdo por
estas.

100% Preco

30% a 40%

Promocio

Oferecer um produto bésico.

Categoria 1 (pag. 58)

Design do rétulo: faca
semelhante a Néctar e
outras marcas do mercado.
Cores atrativas, porém
pouco espaco na gondola
para tal efeito.

Abaixo do mercado.

Seletiva: escolha de ponto-de-venda de canal para criar conhecimento do

Por ser distribuidora busca
conscientizagcao do
produto.

Praticamente ndo realiza.
Possivelmente devido a
falta de margem no
produto em funcdo do
preco baixo praticado.

100% Rentabilidade

5% a 10%

Pouco espago ocupado nas
gbndolas — pouca
visibilidade /
conscientizagao
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Etapa CVP Introducao

Crescimento

Maturidade

Estratégias / Marca Bom Principio (1996)

Bom Principio (BP)

BP e Encosta Gaiicha

Produto Oferecer um produto

basico.

Categoria 1 (pag. 58)
Design do rétulo:
atentar para a
Logomarca. Disposi¢ao
tradicional dos
elementos graficos: no
centro, Logo + Fruta;
nas laterais,
informacgoes.

T~

‘ ~n
e 0
m Principio ) s

|
_‘.maSLJ

Preco Acima do mercado.

Seletiva: escolha de
ponto-de-venda de
canal para criar
conhecimento do
produto.

Distribuicdo

Praticamente nao
realiza.

Promocgdo de Vendas

Resultado: ndo

Resultado das acoes: i
conscientizagcao do

A) Insight dos  produto / sem venda
supermercadistas

B) Participacao nas

vendas dos

supermercados

Fator Primordial dos Preco Alto (maior que o
resultados: lider).

Oferecer ampliagdes
atendimento.
Nesse caso, a empresa
reformulou o design
para atender os
supermercadistas e
consumidores.
Categoria 1 (pag. 58)
Design do rétulo:
sindnimo de produto
com fruta selecionada
(selo). Moderno, clean,
rustico.

E doce de fruta!

Diversificar marcas e
modelos. Oferecer novos
beneficios.
Introducado da Marca
Encosta Gaticha (EG),
considerada segunda linha
da empresa.
Categoria 3 (pag. 59)
Design do rétulo:
semelhante ao da Bom
Principio.

Abaixo  dos
(Mumu e Ritter).

lideres

Inicio de
desenvolvimento de
distribui¢do intensiva.

Realiza bastante
promocdes. Estratégia
de Penetragdo por estas.

Abaixo da Marca Bom
Principio, porém superior
ao Néctar (semelhante
composi¢ao).

Aumento da distribuicao
intensiva.

Realiza bastantes
promogdes para a Marca
BP (favorecendo esta).
Também faz para a EG

Bom Principio: 50% Qualidade, 25% Preco e 25%
Melhor relagao Custo-Beneficio

25% a 50% (BP)

Mudanga de design e
reavaliacdo do preco
com promogoes.

Encosta Gaicha: Preco

50% e 50% Giro de Produto

20 a 25% (EG)

Design, preco e promogao.
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Etapa CVP Introducao Crescimento Maturidade
Estratégias / Marca Pid (1979) Pid Pid
Produto Oferecer um Oferecer ampliacdes ~ Diversificar marcas e modelos.
produto basico. atendimento. Oferecer novos beneficios.
Nesse caso, a empresa Em agosto, na feira AGAS, a
reformulou o design. Pi4 langou os doces de fruta
com novo design e pote
arredondado.
Categoria 2 (pag. Categoria 2 (pag. 58) Categoria 2 (pag. 58)
58) Design do rétulo: conta
Design do rétulo: uma histéria (layout
atentar para a favoravel). Design
Logomarca. memoravel por meio do  Design do rétulo: semelhante
Disposi¢do losango. ao da Bom Principio, porém
tradicional dos com tampa branca.
elementos graficos:
Logo, Fruta,
Denominacio do
produto.
Doce de % ¢
\ Cremoso e
Qe
Preco Preco um pouco Reposicionamento de Manteve o mesmo preco.
abaixo dos lideres preco quando da saida PS: por ser cooperativa
(Mumu e Ritter). da Marca Mumu do - por oP
apresenta incentivo (menos
mercado de doce de impostos)
fruta. Preco bem mais p '
baixo do da Ritter.
Distribuicdo Seletiva. Desenvolvimento de Confirmacio da distribuicéo
distribuicdo intensiva. intensiva significativamente.
Promogdo de Vendas *E Realiza bastante Realiza para defender a
promogdes, com precos participacdo de mercado.
bem baixos. Estratégia
de Penetragdo por estas.
Resultado das acdes: sk sk 50% Giro do Produto
. 25% Melhor relacao Custo-
A) Insight dos Beneficio
supermercadistas 25% Preco
B) Participacido nas " .
Acredita-se que chegou
ksk 0 0
vendas dos 2.30% a 40% 15% a 30%
supermercados
Fator Primordial dos x Mudanca de design e Perda de parte do mercado em
resultados: reavaliag¢do do preco razdo da Marca BP. Logo,

com promogoes.

mudou o design do produto.
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Etapa CVP Introducao Crescimento Maturidade Declinio
Estratégias / Marca Ritter(1960) Ritter Ritter Ritter
Produto Oferecer um Oferecer Diversificar marcas ~ Reduzir Gastos

produto bésico. ampliacdes de e modelos. Manteve-se o
produto. Oferecer novos
.. mesmo produto.
beneficios.
Categoria 1 (pag.  Categoria 1 (pag.  Categoria 1 (pdg.  Categoria 1 (pag.
58) 58) 58) 58)
Design do rétulo:  Inclusdo de novos  Design do rétulo:  Design do rétulo:
atentar para a sabores de doce clean, para facil chamativo pela
Logomarca. de fruta. visualizagdo. tampa, porém o
Disposicao fato da fruta ser
L O layout novo,
tradicional dos . um desenho
e realcou muito a
elementos graficos: tampa vermelha remete a um
Logo, Fruta, P ’ produto artificial.
Denominacio do
produto.
Preco Preco Alto Preco Alto Preco com reajuste ~ Mesmo preco. O
(nivelado ao da (nivelado ao da em razao da mais alto do
Mumu). Mumu). economia (continua mercado.
alto).
Distribuicdo Seletiva. Inicio de Confirmacdo da Seletiva:
Desenvolvimento distribuicao descontinuar
de distribui¢cdo intensiva pontos-de-venda
intensiva. significativamente. nao lucrativos.
Promocgdo de Vendas ok Realiza bastante Realiza para O necessério para
promocdes. defender a manter os clientes
participagdo de fiéis.
mercado.
Resultado das acoes: ok ok o 100% qualidade
A) Insight dos
supermercadistas
B) Participacio nas ok ok ox 5% a 10%
vendas dos
supermercados
Fator Primordial dos Ritter reconhecida  Novos sabores de Promocio e Qualidade devido
resultados: pelas geleias: doce de fruta e qualidade. a producdo de

qualidade.

promogoes.

geleias. Perda de

mercado, pois ndo
acompanhou as
mudancgas desse.
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Dessa forma, por meio das descri¢cdes acima dos doces de fruta das marcas em analise,
verificou-se a importancia da congruéncia entre os 4 P’s para atender o objetivo de marketing

que esta relacionado com a etapa de vida do ciclo do produto.

Além disso, o mercado mostra-se dindmico, tanto que, na elaboracdo dessa pesquisa,
a Pi4, de alguma forma, constatou o mesmo que foi verificado nesta: seu design de rotulo ndo
possui mais a mesma comunicagdo de antes. No entanto, observou-se um plagio da Pia em
relacdo ao rétulo da Bom Principio, o qual explora a percepcdo do consumidor quanto a
categoria de produto. Acredita-se que a tampa branca influencie significativamente na
identificacdo da marca na gondola, pois, conforme exposto anteriormente, a tampa vermelha

da Ritter apresentou visualizacdo significativa nos estabelecimentos.

Neste contexto de mercado em continua mudanca, observa-se a relevancia da marca
Ritter quanto a percep¢do de qualidade aliada a tradi¢do de producdo de geléia. Assim, essa
empresa, no ambito de pesquisa e desenvolvimento, poderia agregar valor ao doce de fruta
melhorando as caracteristicas intrinsecas deste, de forma, a resultar em diferencga estatistica
significativa da percepg¢ao / preferéncia do cliente frente a sabor, cor, textura durante toda a
vida de prateleira em comparagdo aos outros players. Juntamente com essa ac¢do, uma
reformulacdo geral da embalagem em combinagdo com a tampa vermelha, no intuito de torné-
la definitivamente um elemento memoravel (BERNADO, 2008), por meio da lembranga da

marca (logomarca), torna-se necessaria.

De maneira geral, “no que tange ao design de embalagens, o posicionamento
determina quais sdo as informagdes importantes a serem comunicadas. Dados estes que
deverdo distinguir a marca da concorréncia, fornecer uma razdo unica de compra para o
consumidor e contribuir para a construcdo de associagdes positivas para a marca’

(BERNADO, 2008).
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Logo, a Ritter, nesse momento atual do mercado, apresenta vantagem em virtude do
plagio da Pia. Haverd duas marcas com comunicagdo visual semelhante e, a principio, de
acordo com a discussdo deste trabalho, ou a Pia prevalecera em razdo do menor preco quando
comparada a Bom Principio ou apresentard outra percep¢do do consumidor, com tendéncia a
conotacdo negativa, pois até hoje, ndo havia copiado nenhuma marca. Com isso, se houver um
design adequado da Ritter com um pre¢o muito bem reformulado, que o consumidor julgue

condizente, esta terd uma vantagem competitiva.

Se essa nova estruturagdo dos elementos do composto de marketing, produto e preco,
forem relevantes ao mercado, isso conduzird a maior venda do produto e como os
consumidores, conforme Pimenta et al. (2007) e Vieira, Maia e Silva (2010), almejam
encontrar variedades de produtos nos supermercados, indubitavelmente, os donos desses
estabelecimentos desejardo os té-los devido a rentabilidade. Assim, a distribui¢do de seletiva,
caracteristica da fase de declinio, sera orientada novamente a distribuicio intensiva. Todavia,
promocdes de vendas juntamente com degustagdes serdo imprescindiveis para a estratégia de
reconquistar o mercado, até porque, a promocao, em qualquer fase do clico de vida do
produto influencia significativamente seja por informar, persuadir ou lembrar o consumidor

(ETZEL, WALKER E STANTON, 2001; STEVENS et al., 2004).

Entretanto, na reformulacao do composto de marketing, deve-se considerar a variavel:
mercado de doce de fruta maduro. Ou seja, o consumo se estabilizou e a tinica maneira de se
conseguir aumento em vendas é aumentando a competitividade e reduzindo a participagao de
outras marcas, pois ndo had mais espagco para todas (CHETOCHINE, 1999).
Consequentemente, a estratégia de marketing necessita prever as agdes dos players em razao
dos objetivos destes verificados na pesquisa. Todas almejam crescimento e, com base nas

observacdes, muitos planos podem ser elaborados considerando as marcas em separado.



5 CONCLUSAO

O mercado apresenta-se em continua mudanca. Logo, toda empresa necessita estar
sempre preparada para se adaptar a esses eventos. Conseqiientemente, uma inteligéncia de
marketing desenvolvida propicia um fluxo continuo de informacgdes mercadoldgicas desde

que devidamente armazenadas, analisadas e registradas.

Dessa forma, os objetivos desenvolvidos para este trabalho foram atingidos visto a
entrada de informagdes por meio de varias fontes (feiras, sites, relatérios) com destaque a area
comercial em razdo do auxilio na elaboracao, aplicacdo do questionario; coleta de amostras e
fotos das gondolas. Além disso, em uma gestao de informacgdes torna-se necessario algumas
pesquisas de marketing, como as realizadas: analise sensorial para compreender as
preferéncias em relacdo as caracteristicas intrinsecas; além de discussdo em grupo para

analisar, de certa forma, o design das embalagens dos players.

A partir dos dados coletados foi possivel a realizacdo da congruéncia desses de tal
forma a gerar inimeros insights que juntos geraram uma analise do ciclo de vida dos doces de
fruta de cada player contrapostos a interacdo do composto de marketing (produto, prego,
praca, promoc¢ao). Logo, evidenciam-se as estratégias de cada e, com isso, verifica-se que a

principal desvantagem da empresa Ritter Alimentos foi manter a estratégia de posicionamento

por qualidade e, conseqiientemente, manter o mix de marketing, preco, sempre elevado. Dessa
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maneira, os outros elementos do composto foram enfraquecidos. Porém, nos conceitos atuais
(economia, consumidor, diversidade) a relacao custo-beneficio apresenta relevancia em razao

a sua grande amplitude que propiciou a entrada de novas marcas no mercado.

As pessoas, na amostra deste trabalho, ndo possuem conhecimento suficiente para
compreender todas as informagdes contidas no rétulo ou, as vezes, até tem, mas no ato da

compra a verificacdo dessas ndo ocorre, muito provavelmente, em fun¢do da variavel tempo.

As marcas entrantes e, algumas mais estabelecidas, mostram aprendizado continuo no
mercado tanto que a Pii copiou o rétulo da Bom Principio, a qual, teve assertividade na
estratégia preco (superior considerando o maximo que o consumidor estd disposto a pagar)
juntamente com o elemento do composto de marketing — produto — novo design.
Surpreendentemente, identificou o desejo do consumidor e soube comunicd-lo por meio do

rotulo com incentivo através das promogdes.

Vale ressaltar assim, que se a Ritter manter a mesma forma de geréncia dessa unidade
de negdcio, certamente o produto doce de fruta serd excluido do mercado. Este (o mercado),
novamente, mostra-se em processo de re-conceituagdo intensificando a percepcdo de

qualidade neste segmento.

Nesse sentido, a Ritter tem a grande vantagem, em relacdo a todas as marcas, de ser
reconhecida pela sua “Qualidade”. Dessa forma, com base em toda a discussao deste trabalho,
esta deveria reformular toda a sua linha de tal forma a se destacar dos concorrentes. Todavia,
para isso, serd necessario um desenvolvimento adequado do planejamento estratégico de
marketing dessa unidade de negdcios considerando as acdes que a concorréncia fard frente as
mudancas em razdo destas apresentarem-se dindmicas. Com isso, o desenvolvimento de

produto (que engloba a area de P&D) serd muito mais assertivo.
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ANEXO A - QUESTIONARIO

DATA:

NOME DO ESTABELECIMENTO:

REGIAO ATUANTE:

NOME DO ENTREVISTADO:

CARGO:

IDADE:

TEMPO DE EMPRESA:

1 — Qual a importancia de se comercializar doce de fruta?

() porque é um produto tradicional

() possui rentabilidade significativa ao estabelecimento
() possui a mesma ou maior venda que as geleias

() sai junto com a padaria

2 — Quais sdo os sabores mais vendidos? Enumere por ordem crescente — > 1 — mais vendido.

() morango ( )abacaxi ( ) figo (
( )uva ( )goiaba ( )abdbora (

)péssego ()
) ()

3- Qual seria o volume dos sabores mais vendidos e dos menos? Mencionar por sabor:

DOCES VOLUME

Morango

Uva

Abacaxi

Goiaba

Figo

Abdbora

Péssego




4 — Qual a participagdo de cada player na venda?

Empresa

Participaciao (%)

Pi4

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gaucha

Néctar

Bom Principio

Outros

5- Qual marca, na sua percepcdo, apresenta maior qualidade no produto? Justifique.

Enumere de 1 a 7 (1 - maior qualidade e 7 — menor).Pode-se repetir o niimero caso a percep¢do seja a mesma.

Empresa

Qualidade

Justificativa (observar sugestdes abaixo)

Pia

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gatdcha

Néctar

Bom Principio

Justificativas: ( ) devido a formulacdo — lista de ingredientes (sem aroma, sem corante....) — O vendedor
explicou este aspecto ao varejista!
() devido a marca — ser reconhecida por qualidade nos produtos de maneira geral
() produtos apresentam-se semelhantes quanto a qualidade

)

6 — Quais os motivos de devolucdes / trocas de produto de cada player?
(Pode-se mencionar mais de um motivo A, B, C... — marcar na tabela abaixo

A — Produto fora do padrdo
B — Produto vencido

C — Recebimento de mercadoria amassada
D — Recebimento de produto em desacordo

com o pedido
E-

F -

G-

H-
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Empresa

Motivos

Pia

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gatcha

Néctar

Bom Principio

7- Quais dos players apresentam maior indice de devolucdes / trocas?
Enumere de 1 a 7 (1 - maior indice e 7 — menor indice). Pode-se repetir o niimero caso o indice seja equivalente.

Empresa

Motivos

Pia

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gatdcha

Néctar

Bom Principio




8 — Na sua percepcdo, qual o posicionamento dos players quanto ao preco?
Marque na tabela a letra correspondente.

A — Preco Alto Empresa Posicionamento
; Pia
B- Preco Baixo Pet
C — Prego Intermediario Alto Fe' ry& e
D — Preco Intermedidrio Médio ntz & Frida
E — Preco Intermediério Baixo Ritter
Encosta Gaticha
Néctar
Bom Principio

9 — Na sua percepgdo, esse posicionamento foi sempre assim (considerar o passado - anos atras)? Como era
antes?

Marque na tabela a letra correspondente.

Se for melhor para exemplificar, podes mencionar o preco praticado na época.

A — Preco Alto E'lflpresa Posicionamento
. Pia
B- Preco Baixo Pet
C - Preco Intermediario Alto Fe.try & Frid
D - Preco Intermediario Médio thl Z rda
E — Preco Intermediério Baixo itter
Encosta Gatcha
Néctar
Bom Principio

10 — Quais os tipos de promog¢des que sao realizadas pelos players no seu estabelecimento?

() produto no encarte -A () ponta de gdndola -B () ponto extra -C
() andncio de TV -D ( ) radio -E ( ) jornal -F

() participag@o das promoc¢des do mercado -G (mencionar qual)

() degustagdes - H (HI

()7 (H)K

11— Quais promogdes sdo mais eficazes (aumento de vendas)?
Enumere de forma crescente — 1 — mais eficaz (pode-se repetir o niimero se a eficdcia for a mesma)

() produto no encarte ( ) ponta de gondola ( ) ponto extra

( )aminciode TV () Radio () jornal
() participacdo das promog¢des do mercado

) )

) )

12 — Quando ocorrem as promogdes qual é o aumento médio de venda do item promocional?

()10% ( )20% ( )30% ( )40% ( )50% ( )

13 — Quais empresas realizam mais promog¢des durante o ano?  (mencionar na tabela)
- Enumere de 1 a 7 (1 - maior indice e 7 — menor indice). Mesmo niimero para o mesmo indice.

Quais tipos?  (mencionar na tabela)
- Utilizar as letras da resposta da pergunta 10- (de A a K)

Empresa Promocoes (1-7) Tipos

Pia

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gatdcha

112



Nectar

Bom Principio

14- Qual o aumento percentual nas vendas do item promocional para cada player considerando-se
cada “tipo de promocao” mencionada na pergunta anterior?

Empresa Percentual de aumento para cada tipo de promoc¢iao mencionada por
empresa
Pia
Petry
Fritz & Frida
Ritter

Encosta Gaucha

Néctar

Bom Principio

15 - Qual o prazo de entrega / reposicdo das mercadorias de cada player?

€«

Marque com um “x”a alternativa correspondente para cada player na tabela.

16 - Ha atraso na entrega? Qual a freqiiéncia deste atraso?

€«

Marque com um “x”a alternativa correspondente para cada player na tabela.
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Empresa Prazo de Entrega (em dias) Atraso

Pia ()2()3()4 ()5()7 ( ) nunca () raramente ( ) freqilentemente ( ) sempre
Petry ()2()3()4 ()5()7 ( ) nunca () raramente ( ) freqilentemente ( ) sempre
Fritz & Frida ()2()3()4 ()5()7 ( ) nunca () raramente ( ) freqilentemente ( ) sempre
Ritter ()2()3()4 ()5()7 ( ) nunca () raramente ( ) freqilentemente ( ) sempre
Encosta Gaicha | ( )2()3()4 ()5()7 ( ) nunca () raramente ( ) freqilentemente ( ) sempre
Néctar ()2()3()4 ()5()7 ( ) nunca () raramente ( ) freqilentemente ( ) sempre
Bom ()2()3()H)4 ()5()H7 ( ) nunca ( ) raramente ( ) freqiientemente ( ) sempre
Principio

17 — Como sdo realizados os pedidos para cada player?
Coloque a letra correspondente na tabela para cada player.

A- quantidade minima C- faturamento minimo E-
B - pedido por caixa  D- pedido por unidade  F-

Empresa Forma de pedidos

Pi4

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gaucha

Néctar

Bom Principio

18— Através de quem vocé faz o pedido dos doces de fruta para cada player?

A- distribuidor  B- vendedor da industria  C- representante comercial

Empresa Quem

Pia

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gatdcha
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Nectar

Bom Principio

19 — No seu estabelecimento quais aspectos sdo importantes / relevantes para manter o produto (marca) a venda?
() preco -A ( ) marca -B () atendimento -C
() promotor -D ( )entrega-E

()-F
()-G
()-H

20- Todas as marcas comercializadas pelo estabelecimento atendem esses aspectos?
( ) Sim
() Nao - Quais ndo atendem e em quais aspectos? Por que? Mencionar as letras da pergunta anterior - 20.

Empresa Aspectos Por que?

Pi4

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gaucha

Néctar

Bom Principio

21 — Por que possuem essas marcas de doces no estabelecimento e ndo outras?

22 — Se tivesses que caracterizar as marcas como as caracterizarias? Por que?
Mencionar uma letra apenas para cada player na tabela abaixo.

A - Melhor relagao custo — beneficio
B — Qualidade

C - Preco

D — Rentabilidade

E — Giro do Produto

F-

G-

Empresa Caracterizacio

Pia

Petry

Fritz & Frida

Ritter

Encosta Gatdcha

Néctar

Bom Principio
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ANEXO B - ANALISE SENSORIAL

TESTE DE ESCALA HEDONICA
NOME:

DATA: IDADE:

Instrucdes: Vocé ird receber 7 amostras de doces de fruta de

. Prove da esquerda para a direita as amostras

conforme posicionamento. Represente o quanto gostou ou desgostou em cada caracteristica de acordo com a seguinte escala:

1- Desgostei muitissimo 6- Gostei ligeiramente Explicacao:

2 - Desgostei muito 7- Gostei regularmente Textura: cremosa, pastosa, corte (menos firme ao mais
3 - Desgostei regularmente 8- Gostei muito firme).

4 - Desgostei ligeiramente 9- Gostei muitissimo Aderéncia / espalhabilidade: consegue-se pegar boa

5- Indiferente

quantidade de doce com a faca/palito.

AMOSTRAS /
CARACTERISTICAS

583

235 476 629 345 742 379

Aparéncia

Cor

Textura

Aderéncia/espalhabilidade

Sabor

Aceitacdo global

1) Qual das amostras vocé mais gostou?

Ordene as amostras de 1 a 7 (1 - mais gostou e 7 - menos gostou)

1-

5-

2-

6-

3-

7-

4-

2) Por que?




