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Resumo

O objetivo deste estudo é apresentar a andlise e comparacéo da fase de pds-desenvolvimento
de uma linha de maioneses, com as etapas de acompanhar produto/processo e descontinuar
produto descritas pelo modelo de referéncia de Processo e Desenvolvimento de Produtos
proposto por Rozenfeld et al. (2006). Fez parte da metodologia para a obtencéo deste estudo:
pesquisa bibliografica, pesquisa de tendéncias de mercado e consumo de maioneses, estudo de
caso e diagnostico situacional da fase de pds-venda do produto de varejo em questdo. Este
estudo mostra-se relevante pois contribuird com o entendimento da importancia da andlise do
pés-venda, como meio estratégico de gerenciamento e langamentos de novos produtos de
varejo. Bem como contribuir com mais um estudo de pds-desenvolvimento de produtos, visto
que a maior parte dos trabalhos desta area da engenharia de producéo, sdo voltados para as
macros fases de pré-desenvolvimento e desenvolvimento de produto.

Palavras-chave: Desenvolvimento de Produto; Pés-Desenvolvimento; Modelo de Referéncia,

Made In Roca.

1. Introducdo

Os principais movimentos que vém moldando a inddstria de alimento e bebidas nos
ultimos anos sdo a saudabilidade, conveniéncia, sustentabilidade e a busca por novas
experiéncias (MINTEL, 2018).

Os mercados existentes estdo antenados nas novas tendéncias de consumo de molhos e
maioneses e estdo adotando formas de tirar proveito dessa nova percepcdo, langando novos
produtos que contribuem no crescimento desse nicho, inovando e fazendo com que a categoria

de molhos cresca.

O Brasil € o maior mercado para molhos e condimentos da América Latina
(AGROCLUSTER RIBATEJO PORTUGAL, 2015). A maionese € um dos itens preferenciais
na lista de compra dos brasileiros, na atualidade, o produto estd em 86% dos lares no pais.
Somente a regido sul do pais representa 25% da importancia para o volume de vendas de
maionese (ADITIVOSINGREDIENTES, 2012).
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Tendo em vista as tendéncias no consumo de molhos e maioneses e as oportunidades de
negocio que envolvem este setor, uma cooperativa situada na regido noroeste do estado do
Parand, decidiu inovar o seu mix de produtos e langou em junho de 2018 uma marca de
maioneses saborizadas. Essa estratégia foi validada para atender a demanda interna da
cooperativa, com ela buscou-se aumento do faturamento das vendas do varejo, bem como
atender as exigéncias do mercado, satisfazer as necessidades dos consumidores e
consequentemente, elevar a escala de producéo da fabrica de envase de molhos. Para isso é
necessario acompanhar metodicamente o processo de pos-venda desta categoria.

Compreender a importancia do bom gerenciamento do processo de poés-
desenvolvimento de produtos ajuda qualquer organizacdo a melhorar o seu planejamento
estratégico, pois, segundo Rozenfeld et al. (2006), e seu modelo de Processo de
Desenvolvimento de Produto (PDP), o conjunto de atividades que estdo envolvidas nesta fase
de acompanhamento do produto/processo objetiva identificar necessidades de alteracdes no
produto, sistematizar a visdo do que significa lidar com um produto e seu ciclo de vida, bem
como garantir a integridade e atualidade das informac6es para gerar oportunidades de melhoria
do processo de desenvolvimento como um todo e, por fim, atender os requisitos dos clientes de

maneira eficaz.

O trabalho tem como tema a andlise do pds-venda de uma marca de maioneses recém
langada no mercado. Analisar o pds-desenvolvimento de uma linha de maioneses desenvolvida
por uma cooperativa, foi motivado pois o diagnéstico encontrado na empresa era 0 nao
cumprimento total das metas planejadas para a marca evidenciada. Desde o ndo cumprimento
do cronograma das atividades até o ndo atendimento da demanda planejada dos produtos.
Atualmente a cooperativa ndo se baseia em metodologias de pesquisa e desenvolvimento de
produtos para analisar os resultados obtidos com a venda de suas mercadorias, fato que esta
criando abertura para a ndo captacdo de informacdes oportunas e consequentemente perdendo

chances de geracdo e melhorias de negdcios.

Dentre as 10 areas do conhecimento relacionadas a Engenharia de Producéo citadas pela
ABEPRO, o presente estudo se identifica com a subarea Planejamento e Projeto do Produto
constituinte da area de engenharia do produto, a qual, segundo a Associacdo Brasileira de
Engenharia de Producdo, consiste:

Conjunto de ferramentas e processos de projeto, planejamento, organizagdo, deciséo

e execucgdo envolvidas nas atividades estratégicas e operacionais de desenvolvimento
de novos produtos, compreendendo desde a concepgao até o lancamento do produto e
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sua retirada do mercado com a participacédo das diversas areas funcionais da empresa
(ABEPRO, 2019).

Obijetiva-se analisar a fase de pds-desenvolvimento do produto da cooperativa através
do comparativo de metas planejadas versus executadas, fundamentando-se por meio das
atividades propostas pelo modelo de referéncia para PDP de Rozenfeld et al. (2006). A partir
do diagndstico objetivou-se avaliar o desempenho do produto na produgdo, comparar 0S
resultados obtidos com as metas de desempenho planejadas e identificar necessidades ou
oportunidades de melhoria no processo de desenvolvimento de produtos da cooperativa.

2. Revisao da literatura

21  Desenvolvimento de produto

A engenharia do produto, segundo Valeriano (1998), € a area de conhecimento que
utiliza todos os conhecimentos tecnoldgicos, a fim de obter as partes estruturais e funcionais do
objetivo, para integra-las e finalmente alcancar o produto final. E determinada assim, a filosofia
de projeto, definicdo de formas, materiais e tolerancias, relacionamentos e interfaces, estudos
ergondmicos e técnicas associadas a fornecer condi¢bes de trabalho aos engenheiros de
producdo e processo (VALERIANO, 1998).

Segundo Baxter (2000), o processo de desenvolvimento de produto é uma atividade
complexa, por requerer pesquisa, planejamento, controle, e a aplicacdo de um método
sistematico interdisciplinar que envolve engenharia de métodos, marketing e o uso de
conhecimento de estética e estilo, ou seja, diferentes habilidades e interesses devem ser
considerados no processo, como: novos produtos a precos acessiveis, consumidores que
esperam por novidades; vendedores que buscam diferenciacdo e vantagem competitiva;
engenheiros de producdo que buscam simplicidade na fabricacdo e montagem; designers que
desejam experimentar novos materiais, processo e soluces formais; e 0s empresarios que
almejam fazer investimentos a precos baixos e que tragam um rapido retorno do capital

investido.

De acordo com Rozenfeld et al. (2006), o desenvolvimento de produtos € um processo
de negocio cada vez mais critico devido a internacionalizagdo dos mercados, 0 aumento da
diversidade de produtos e a reducdo dos seus ciclos de vida, sendo assim novos produtos
buscam atender segmentos especificos de mercado, incorporando novas tecnologias e se
adequando a novos padrdes e restrigdes legais. Segundo Clark e Fujimoto (1991 apud SILVA,

2002) o desenvolvimento de produtos é basicamente o esforco realizado por um conjunto de

pessoas
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de uma empresa na transformacéo de dados sobre oportunidades de mercado e possibilidades

técnicas em bens e informacdes para a fabricagdo de um produto comercial.

Os procedimentos envolvidos no projeto ndo seguem de forma linear, eles s&o marcados
por avancos e retornos, pois uma decisdo tomada numa determinada etapa pode afetar uma
alternativa anteriormente concebida. Essas reciclagens apresentam duas vantagens. Em
primeiro lugar, melhoram o produto por aproximacgdes sucessivas. A cada reciclagem,
determinados detalhes podem ser resolvidos e o conceito torna-se mais claro. Segundamente,
as reciclagens permitem enxergar certas oportunidades e problemas que tenham passados
despercebidos. E muito tentador, quando surge alguma novidade durante o PDP, incorpora-lo
de cara no projeto, sem examinar todas as suas possiveis implicacGes. Revisando as etapas
anteriores, pode-se analisar todas as inferéncias dessa nova ideia, evitando-se surpresas

desagradaveis quando o produto ja estiver em fase de lancamento (BAXTER, 2000).

Ainda de acordo com Baxter (2000), a organizacdo das atividades do PDP é complexa
e sugere-se pelo menos trés testes de mercado:

e Na fase inicial do PDP, quando se esta explorando algumas ideias para um
primeiro teste de mercado, o produto pode ser apresentado na forma de um
simples desenho, a um pequeno nimero de potenciais consumidores ou
vendedores. Se aprovado, deve-se passar para a segunda etapa que inclui a
especificacdo da oportunidade, especificacdo do projeto e volta-se, entdo, para o

projeto conceitual, a fim de selecionar o melhor conceito;

e O conceito selecionado é submetido a um segundo teste de mercado, que
constitui a terceira etapa. Se o teste for satisfatorio, deverdo ser iniciadas as
atividades de configuracdo do produto. Nesta etapa, € comum descobrir
alternativas de projeto ndo consideradas anteriormente ou promover alguma
mudanca técnica, envolvendo materiais e processos de fabricacdo. Isso pode
levar ao retrocesso de uma ou duas etapas, para se verificar as implicacOes dessas
mudangas. O tempo gasto nessas revisdes costuma ser menor que O

desenvolvimento original, pois 0 caminho ja € conhecido;

e Chegando-se novamente a configuracdo do produto, seleciona-se a melhor, de
acordo com suas especificagdes, e realiza-se o terceiro teste de mercado. Sendo

aprovado, detalham-se os componentes do produto e 0 seu processo produtivo,
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e constrdi-se um prototipo para aprovacao. Aprovado, encerra-se o PDP e o

produto pode ser produzido e langado no mercado.

De acordo com Kaminski (2000), o PDP pode ser definido como um conjunto de

atividades envolvendo quase todos os departamentos da empresa, que tem como objetivo a

transformacéo de necessidades de mercado em produtos ou servi¢cos economicamente viaveis,

que engloba desde a fase inicial (projeto do produto), passando pela fabricacao, até a avaliacdo

do produto pelo consumidor. Atividades de projeto do produto, projeto do processo de

fabricagdo e projeto do sistema de manufatura sdo imprescindiveis no desenvolvimento do

produto.

A seguir, sdo apresentadas caracteristicas gerais do processo de desenvolvimento de

produto, segundo Kaminski (2000):

Necessidade: o produto deve ser a resposta ou solucdo a uma necessidade

individual ou coletiva;

Exequibilidade fisica: o produto, assim como o processo para sua obtencao deve
ser factivel;

Viabilidade econdmica: sob a 6tica do cliente, a utilidade do produto deve

corresponder ou superar o seu prego de venda;

Viabilidade financeira: a empresa deve ser capaz de suportar financeiramente
0s custos do projeto, manufatura e distribui¢do do produto;

Otimizacdo: a escolha final de um projeto deve ser a melhor entre as vérias
alternativas disponiveis quando da execu¢do do mesmo;

Critérios de projeto: dentre os varios requisitos de um projeto, em geral
conflitantes, o projetista deve encontrar o equilibrio, que se representara porum

critério, atraves do qual se fara a otimizacéo;

Subprojetos: € comum o surgimento de problemas durante o desenvolvimento
de um projeto, cujo andamento depende da solucéo destes problemas. O meio de

solucionar tais problemas € o subprojeto;

Aumento da confianga: a confianga da obtencdo de sucesso deve aumentar a

cada etapa do processo de desenvolvimento de produto, caso contrario,
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interrompe-se o0 desenvolvimento, ou procura-se uma outra alternativa para a

solucéo;

e Custo da certeza: a relacdo entre a certeza do sucesso e o custo das atividades
destinadas a obtencdo de conhecimento sobre o projeto do produto deve ser
diretamente proporcional. Se as informac@es disponiveis indicam o fracasso do
projeto, este deve ser interrompido e somente reiniciado quando as informacdes

garantirem que 0s recursos necessarios a proxima fase sdo convenientes;

e Apresentacdo: geralmente apresentado na forma de documentos, relatorios,
maquetes e/ou protdtipos.

O Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) pode ser definido como um
conjunto de atividades por meio das quais se busca, a partir das necessidades do mercado e
das possibilidades e restricdes tecnoldgicas, e considerando as estratégias competitivas e de
produto da empresa, chegar as especificacdes de projeto de um produto e de seu processo de
producdo, para que a manufatura seja capaz de produzi-lo. Ainda, o desenvolvimento de
produto envolve o acompanhamento do produto ap6s o langamento, bem como o
planejamento da descontinuidade do produto no mercado incorporando estes conceitos na
especificacdo do projeto atendendo assim, todas as necessidades do produto ao longo do seu
ciclo de vida (ROZENFELD et al., 2006).

Decisbes e acGes na Gestdo do Desenvolvimento do Produto (GDP) sdo de
responsabilidade tanto da alta administracdo quanto das areas operacionais da empresa, e sao
dependentes do horizonte e amplitude destas. Nas pequenas e médias empresas, a
responsabilidade recai sobre a alta direcdo ou mesmo sobre seu proprietario. O sucesso
empresarial, 0 aumento do faturamento e lucratividade e 0 aumento da participacdo no mercado
tém sido creditados a uma boa gestdo do desenvolvimento de produtos (CHENG; FILHO,
2007).

De acordo com Rozenfeld et al. (2006), o PDP, como qualquer outro tipo de processo
de negdcio, pode ser demonstrado simbolicamente e formalmente por meio de um modelo de
referéncia que relata as atividades, os resultados almejados, 0s responsaveis, 0S recursos
disponiveis, as ferramentas de suporte e as informagGes necessarias e ou geradas no processo.
O modelo do Processo de Desenvolvimento de Produto é dividido em macro fases, subdivididas

em fases e atividades.
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As macrofases de pré- e pés-desenvolvimento sdo mais genéricas e podem ser
utilizadas em outros tipos de empresa com pequenas alteracBes. A macrofase de
desenvolvimento enfatiza os aspectos tecnolégicos correspondentes a definicdo do
produto em si, suas caracteristicas e forma de producéo. Portanto, tais atividades sao
dependentes da tecnologia envolvida no produto. (ROZENFELD, et al., 2006, p.43).

Conforme ilustrado na Figura 1, as trés macros fases sdo: Pré-Desenvolvimento,

Desenvolvimento e Pds-Desenvolvimento.

Figura 1 — Viso geral do modelo de referéncia do Processo de Desenvolvimento de Produto.

Processo de Desenvolvimento de Produto

4 |
[ Pré >> Desenvolvimento >> Pos >
Planejamento E \\\\ \\\\ \\\\ \\\\ = \\ e :
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Projeto Informacional // Conceitual //Detalhado // Produgdo do Produto
Processos [ Gerenciamento de mudancas de engenharia ]
de apoio : ;
pl Melhoria do processo de desenvolvimento de produtos ]

Fonte: Rozenfeld et al. (2006).

Segundo Rozenfeld et al. (2006), a fase de Pré-Desenvolvimento possui foco nos
projetos prioritarios, segundo a estratégia da empresa em curto, médio e longo prazo, e, ainda,
que requer uso eficiente dos recursos e critérios claros para 0s projetos em andamento.

O pré-desenvolvimento deve garantir que o direcionamento estratégico, definido a
priori pela empresa no Planejamento Estratégico da Corporacéo, as ideias de todos 0s
atores internos e externos envolvidos com os produtos, e as oportunidades e restri¢des
sejam sistematicamente mapeados e transformados em um conjunto de projetos bem

definidos, isto é, o portfolio dos projetos que deverdo ser desenvolvidos.
(ROZENFELD, et al., 2006).

Ainda segundo Rozenfeld et al. (2006) a fase de Desenvolvimento tem inicio com a
minuta do projeto aprovada. Nessa macrofase, cada produto é gerenciado como um projeto,
sendo destacada a importancia da concepcéo do produto, observando-se o desempenhotécnico

da equipe responsavel e o devido atendimento aos requisitos do mercado. Essa fase é formada
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por subfases. Sao elas: projeto informacional, projeto conceitual, projeto detalhado, preparacédo

da producéo e lancamento do produto.

Por conseguinte, a Gltima fase do PDP denominada por Pés-Desenvolvimento, segundo
Costa (2014), tem como objetivo predominante ascender metas de desempenho estabelecidas
ainda nas fases iniciais do processo, com relacdo ao lucro e a participagdo no mercado. Para
isso é indispensavel que metas minimas para o desempenho do produto lancado sejam
alcancadas até o final de seu ciclo de vida. Também ¢é substancial que a empresa saiba como
interagir as possibilidades de descontinuidade do produto, caso o odesempenho deste justifique

tal decisao.

Para a realizacdo dessas atividades, faz-se necessaria a formacdo de um time de
acompanhamento. Este time deve realizar analises a respeito do desempenho do produto e da
satisfacdo do cliente logo apds o langcamento do produto, para se obter informagdes sobre
(ROZENFELD, et al., 2006, p.436). Em suma, esta fase envolve o acompanhamento do

produto/processo e o descontinuamento do produto.

e Acompanhar produto e processo: 0 objetivo desta fase €& garantir o
acompanhamento do desempenho do produto e da producdo, detectando-se
oportunidades de melhoria e assegurando-se que a retirada cause 0 menor
impacto possivel aos consumidores, a empresa e a0 meio ambiente. Auditorias
sdo realizadas objetivando-se avaliar a satisfacdo do cliente e monitorando-se o
desempenho do produto, tanto em termos técnicos quanto econémicos,
incluindo producdo, assisténcia técnica e aspectos ambientais. Nesta fase é
importante a incorpora¢do com atividades de gerenciamento de mudancas de
engenharia. Entende-se ainda que as atividades de gerenciamento de produto e
processo sdo baseadas no tratamento de informacgfes vindas de diversas
procedéncias, como producdo, cliente, assisténcia técnica, distribuicdo, etc e
que entre outras atividades busca tratar os problemas relacionados aos produtos
(ROZENFELD et al., 2006, p.436; COSTA, 2014);

e Descontinuar o produto: os resultados de analises que séo realizadas durante a
fase de acompanhamento podem indicar a necessidade de se acionar o fim de
vida do produto ja desenvolvido. As analises e decisdes de descontinuidade de
produtos produzidos e vendidos no mercado ocorrem a partir da primeira
devolucdo do produto feita por um cliente. A descontinuagdo do produto da-se
pelo acontecimento de trés eventos principais: recebimento do produto de
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volta, descontinuidade da producdo e finalizacdo do suporte ao produto
(ROZENFELD et al., 2006, p.446; COSTA, 2014).

Esta subfase do pds-desenvolvimento é formada pelo plano de descontinuidade e pelas
seguintes atividades: analisar e aprovar a descontinuidade do produto; planejar a
descontinuidade do produto; preparar o recebimento do produto; acompanhar o recebimento do
produto; descontinuar a producdo; finalizar o suporte ao produto; avaliacdo geral e

encerramento do projeto.

3. Metodologia

Gil (2008) define pesquisa como uma abordagem estruturada e organizada para o

desenvolvimento de um método cientifico.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), o modelo adotado neste trabalho é classificado,
quanto a sua abordagem, como uma pesquisa quantitativa. Conforme os autores, as pesquisas
quantitativas requerem o uso de métodos e técnicas estatisticas. A pesquisa tem o ambiente
como fonte direta dos dados. As questdes sdo estudadas no ambiente em que elas se apresentam

sem qualquer manipulacéo intencional do pesquisador.

No que tange a natureza, de acordo com a definicdo de Gil (2008), trata-se de uma
pesquisa aplicada, visto que objetiva a solu¢do de um problema especifico. Em relacdo aos
objetivos, conforme Gerhardt e Silveira (2009) classifica-se como uma pesquisa descritiva,
dado que descrevera fatos e fenbmenos da organizacdo em que se realizard o estudo. O
procedimento adotado consistiu em uma pesquisa bibliogréafica sobre o pds-desenvolvimento
de produtos, bem como em um estudo de caso e diagndstico envolvendo as informacdes
necessarias para a aplicacdo do modelo de desenvolvimento de produtos proposto por
Rozenfeld et al. (2006).

As informag0es referentes a esse trabalho foram obtidas analisando os processos por
meio de investigacdo de dados, entrevistas com o0s encarregados de desenvolvimento,
lancamento e venda de produtos da cooperativa, avaliagdo da satisfacdo do cliente por meio de
pesquisas e estudos de marketing. As entrevistas realizadas classificam-se como entrevistas
semiestruturadas. Em concordancia com Laville e Dione (1999), o modelo de entrevista
semiestruturada proporciona uma flexibilidade a coleta de dados, bem como uma maior
abertura ao entrevistado, tornando dessa forma as respostas mais fidedignas, a qual se configura
atraveés de uma série de perguntas que seguem a causa raiz do problema, feitas verbalmente em

uma determinada ordem prevista, mas, na qual o entrevistador pode acrescentar perguntas de
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elucidacéo.

O estudo em questdo envolveu uma analise comparativa, planejado x realizado, do pds-
desenvolvimento de uma marca propria de molhos e maioneses, a “Made In Roga”, que teve 0
inicio de sua comercializagcdo em junho de 2018 pelo varejo, segmento adjacente dos negdcios
da cooperativa. Os trabalhos na cooperativa se iniciaram primeiramente com uma sondagem de
informacdes sobre todo o processo de desenvolvimento do produto, desde sua concepcao,
trabalho de construcdo do nome da marca, bem como o0s principios da marca e sua identidade,
acOes de langamento e campanha, até o acompanhamento da producéo, das vendas e resultados.

Para o0s processos de concepc¢ao de marca, construcao do nome, principios e identidade
da marca, foram analisadas pesquisas aplicadas por empresas especificas direcionadas ao
publico consumidor de molhos. O acompanhamento de acbes de langcamento e campanha,
producdo, desempenho de vendas e resultados, foram analisados por meio de coletas e
tratamento de dados de diferentes sistemas de registros da empresa, onde foi possivel comparar

as metas planejadas com as realizadas, identificando o desempenho e posicionamento da marca.
4. Estudo de caso

41  Sobre a empresa e seu modelo de negdcio

A cooperativa agroindustrial foi fundada em 27 de margco de 1963, em Maringa-PR.
Reuniu, inicialmente, um grupo de 46 fundadores, todos produtores de café. O objetivo era
organizar a producdo regional, receber e beneficiar o produto. Com o tempo, a cooperativa
diversificou 0s negocios e cresceu. Hoje, ela esta presente em varios municipios por meio de
mais de 80 unidades operacionais espalhadas pelo norte do Parana, oeste paulista e sudoeste do
Mato Grosso do Sul. Conta com 15 mil associados que atuam com a producdo de soja, milho,
trigo, café e laranja. Sua missdo é “atender o cooperado, assegurando a perpetuacdo da
cooperativa de forma sustentavel.” “Crescer com rentabilidade™ é sua visdo e os valores sao
baseados na confiabilidade, equidade, ética, pessoas, qualidade, rentabilidade, responsabilidade
socioambiental, seguranca e transparéncia. A cooperativa esta comprometida com a obtengéo
de resultados e a satisfacdo de seus clientes e cooperados, através da melhoria continua de seus
processos, orientados pelos principios da governanca: lideranca e governanga, estratégia e
resultados, riscos, relagbes com partes interessadas, cooperativismo, mercado, social,
ambiental, qualidade e seguranca do produto, processos, cadeia de suprimentos, melhoria,
pessoas, saude e seguranca ocupacional e informacao. Seu modelo de negdcios esta estruturado

em praticamente duas vertentes: o core e 0s modelos adjacentes. O core da cooperativa é voltada

para a producdo, comercializacdo e beneficiamento de graos e sementes. Culturas como soja,
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milho, trigo, café, laranja e algod&o sdo as envolvidas neste segmento principal. Saindo do core,
a cooperativa trabalha com negdécios adjacentes, que envolvem produtos de varejo, agricolas e
pecuarios, bem como possui uma transportadora que presta servigos internos e terceirizados,

uma linha de postos de combustiveis e uma seguradora.

42  Cenario planejado

Emergindo no negdcio e na marca, a Made in Roca veio para atender a necessidade de
contribuir com o fortalecimento de produtos de varejo, com um produto inovador e de maior
valor agregado quando comparado com o mix de produtos ja existente no varejo da cooperativa.
Sua proposta é de proporcionar a todos, experiéncias surpreendentes com boa procedéncia. A
marca foi baseada para atingir os seguintes principios: inovar com criatividade; garantir um
produto de alto padrdo; manter credibilidade com os clientes; privilegiar boa procedéncia;
aumentar a praticidade do portfélio de produtos sempre que possivel. Democratico (todo mundo
merece algo bom e surpreendente), experimental (produtos excepcionais e criativos) e
procedéncia (do campo para todos) séo os pilares constituintes da marca. Sobre a construcao do
nome: misturar o tradicional e moderno, rural e urbano, americano e brasileiro é o diferencial.
Ser um produto raiz, com identidade moderna. A ideia de trabalhar com conceitos opostos no
nome, chama a atencdo do publico e torna a marca lembrada. E ser lembrado ja aumenta a
possibilidade de compra. Uma pesquisa com 597 usuérios do aplicativo AiQFome foi realizada
buscando validar se a identidade da marca era compativel com sua imagem e se o prefixo
“MADE IN” teria algum impacto negativo. Comparando e levando em consideragdo
caracteristicas das marcas MADE IN ROCA e DA ROCA (Figura 2.1), nota-se que nao temos

impacto negativo com a construcdo do nome.

A figura traz um comparativo em régua, na escala de 1 a 5, de caracteristicas sobre as
marcas, onde 1 a marca é melhor representada pela caracteristica localizada a esquerda da régua
e 5 a marca é melhor representada pelo atributo localizado a direita da régua. Os usuarios
alocaram as marcas proximos as caracteristicas que mais as remetiam. Notou-se que entre
MADE IN ROCA e DA ROCA, o nome que entrega uma melhor identidade e compatibilidade
com a imagem da marca € MADE IN ROCA, e 0s posicionamentos que mais se remeteram

foram “experiéncia” e “mais sabor”.

Resumindo a proposta inicial do produto: para aproveitar a estrutura atual e aumentar a
escala fabril, a primeira geracdo das embalagens foi no formato pote de 500g, mesmo molde

da outra marca de maionese ja produzida pela cooperativa, porém em estilo diferente. Os
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sabores (Figura 2.2) escolhidos e desenvolvidos inicialmente para a comercializacdo da marca

foram: salsa e cebola, tradicional e bacon.

Figura 2.1 — Identificagdo do impacto do prefixo “MADE IN”.

Em uma escala de 1 a 5 qual o posicionamento que o nome entrega? Legenda

3,56

1 ARTIFICIAL NATURAL 5 N3o ha distingdo significante entre as marcas
3,05
1 INDUSTRIAL CASEIRO s N3o ha distingdo significante entre as marcas
4,13
s -
3,86
2,87
1 BAIXO PRECO ALTO PRECO s N3o ha distingdo significante entre as marcas
2,84

Fonte: cooperativa (2018).
Os trés sabores escolhidos para o lancamento da marca foram desenvolvidos pelo

departamento de pesquisa e desenvolvimento da cooperativa.

Figura 2.2 — Identidade inicial

(o]

Saﬁomdeﬁaww
E

Fonte: banco de imagens da cooperativa (2018).
Para entender como seria 0 processo de compra dos consumidores quando a Made In
Roca fosse posicionada no ponto de venda (PDV), dentre as outras maioneses no mercado, outra
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pesquisa for realizada por meio do aplicativo AiQFome, desta vez, o nimero da amostra foi de
201 usuarios que envolveram regides do Parana e interior de Sdo Paulo. O método utilizado foi
um questiondrio digital escalonado (valores) entre percepgdes opostas para associagdes das
marcas, teste de escolha de compra e percepgdo de prego. O roll de marcas participantes da
pesquisa compreende a Hellmann’s, Arisco, Quero e Made In Roca. Em relagéo ao processo de
compra, a primeira pergunta (Figura 2.3 e Figura 2.4) foi a seguinte: imagine que VOcé esta em
frente a uma gondola e deve escolher trés produtos diferentes, qual e em que ordem vocé

escolheria?

Figura 2.3 — Primeira escolha.

1° Escolha Motivo

Percentual de primeira escolha por marca.

Conhecida; 36

Tradigéo; 37

Qualidade; 47

bor; 56

Embalagem; 1

Qualidade; 1
Experiéncia; 3 Associagio de desejo
Caseiro; 4 =
Percepcdo de valor
Sabor; 5

Hellmann's é escolhida por ser tradicional e mais conhecida, no entanto ha
uma parcela que busca por experiéncia escolhendo Made in Roca para tal.

Fonte: banco de imagens da cooperativa (2018).

Hellmann’s € escolhida por ser tradicional e mais conhecida, no entanto hd uma parcela
que busca por experiéncia escolhendo Made In Roca para tal. O percentual da escolha de
segunda opc¢do (Figura 2.4) nos mostra que a marca escolhida foi relacionada ao ja

conhecimento e famialiridade dos consumidores.

A segunda opcdo tende a ser uma marca mais conhecida por senso comum ou por
consumo e analisando a Made in Roga, nota-se que a marca € mais vinculada ao atributo

“Experiéncia”.

A pergunta seguinte aplicada no questionario é referente a associagéo de valor e tem a
seguinte instrucdo: para cada qualidade (tradicional/diferente, natural/artificial,
caseiro/industrial, mais saboroso/menos saboroso, mais caro/mais barato) escolha uma marca
gue mais represente esta caracteristica. Os resultados estdo representados nas figuras de 2.5 a
2.9.
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Segunda opcdo de escolha referente a primeira pergunta do questionario (Figura 2.4).

Figura 2.4 - Segunda escolha.

2° Escolha Motivo

Percentual de segunda escolha por marca.

Tradigdo; 2
-6
Preco; 6

v

i Opgdo mais barata

Segunda opg3o;

-
S

Qualidade; 12
Sabor; 16

[Conhecida; 23
279
277 BB ‘
Segunda Opgio; 1
Caseira; 2
Marca;4 | Proposta de valor
sabor; 4 -
Embalagem; 4
Qualidade; 5

}‘ |
}
»

Curiosidade; 31 Experiéncia

—_— . . . "
@ Fn = % A segunda opcdo tende a ser para uma marca mais conhecida por “senso
e el == " u an iow
e L ) comum” ou consumo e Made In Roca ocupa o espaco de “Experiéncia”, no
entanto com baixa escolha pelo ndo conhecimento.
e

Fonte: banco de imagens da cooperativa (2018).
Nota-se pela ilustracdo anterior que Made in Roga desperta uma grande curiosidade nos

consumidores, influenciando os mesmos na hora da compra.

Figura 2.5 — Associacao de valor 1.

Quero

E
vademrocs 2] Made In Roga ¢ a marca estimada como mais “diferentao”, vista o
lade In Roga
o roll de marcas.

Helimanns 151 29/ Hellmann’s mantém o seu posicionamento de “Tradigdo”.

N E

Temos a oportunidade de ocupar um espago que vai de

. ) ~ encontro com as tendéncias de consumo: a busca por
B Tradicional m Diferentdo produtos diferentes.

Fonte: banco de imagens da cooperativa (2018).
Estando entre outras trés marcas atuantes no mercado de maioneses, a marca Made In
Roca foi a que recebeu mais aten¢do no requisto “ser diferente”, indo de encontro com a
tendéncia de consumo por produtos diferentes que trazem novas experiéncias para 0
consumidor (MINTEL, 2018). Entre as qualidades “Natural” e “Artificial” (Figura 2.6), a
marca Made In Rocga se destaca como sendo a mais representativa dentre as outras quando se
pensa em um produto mais natural.
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A associacao de valor com o “Natural” traz credibilidade para a marca, fazendo com
gue a mesma se preocupe em atuar nesse espaco por meio de produtos que sejam de boa

procedéncia.

Figura 2.6 — Associacéo de valor 2.

Quero I 4; w

Made In Roca apresenta associacao de valor com o
— natural maior que Hellmann’s, com forga para atuar
Sl nesse espaco por meio de produtos que sejam de boa
procedéncia.
o 62 |

m Natural = Artificial

Fonte: banco de imagens da empresa (2018).
Entre os requisitos “Caseiro” e “Industrial” (Figura 2.7), Made In Roga foi a marca de

maionese que mais trouxe aspectos de ser caseira, remetendo a autenticidade e preocupacao

com o natural.

Figura 2.7 — Associacéo de valor 3.

Made In Roga 120 . Made In Roga apresenta associacdo de valor como
Caseiro com alto destaque, quando comparado as
demais marcas pesquisadas. Essa associacdo fortalece a

Hellmanns 57 _ busca dos consumidores por produtos de origem.
e 4_

Caseiro H Industrial

Fonte: banco de imagens da cooperativa (2018).

Essa associacdo fortalece a busca dos consumidores por produtos de origem e boa
procedencia, desvinculando a imagem da marca como sendo industrial e sem originalidade.
Quanto ao sabor (Figura 2.8), a marca em estudo é a segunda na escolha dos consumidores

como sendo “Mais saboroso”.
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Resultado satisfatorio para a marca visto que a pesquisa foi aplicada antes da

comercializacdo dos produtos, pois a mesma perde apenas para a lider de mercado, a

Hellmann’s.

Figura 2.8 — Associacéo de valor 4.

Quero H 59
s n 2 [ ici
Made In Roga transmite um posicionamento de

valor mediano o que destaca a necessidade de

conhecer mais o produto, além de ter portfélio
a 79

Arisco

m Mais saboroso Menos saboroso

Fonte: banco de imagens da cooperativa (2018).

Quando se trata de preco (Figura 2.9), a marca em estudo divide a opinido dos

respondentes.

Figura 2.9 — Associacéo de valor 5.

Quero

Made In Roga 47 . .
- Made In Rogca demonstra posicionamento mediano

de preco, nem o mais barato e nem o mais caro,
ocupando um espaco que pode se tornar um
Hetmanns 19 "oceano azul" (medium price).
Arisco I 60

= Mais caro Mais barato

[ |
o
=

Fonte: banco de imagens da cooperativa (2018).

Made In Roga demonstra posicionamento mediano de preco, nem o mais barato e nem
0 mais caro, se impondo com um diferencial de sabores, garantindo vantagem competitiva
dentre as maioneses que se posicionam nesta faixa de precos, pois as marcas de maioneses

saborizadas costumam atuar com um preco acima do convencional.
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Quanto ao posicionamento do preco, o calculo realizado pelos gestores levou em
consideracdo o0s custos de producéo e o posicionamento de preco dos concorrentes: Hellmann’s,
Arisco e Quero. O Quadro 1 registra os precos de venda para as redes de atacado e varejo das
maioneses para serem comercializadas.

Quadro 1 - Precos de atacado e varejo previstos para as maioneses Made In Roga, por sabor, segundo

a cooperativa em estudo — junho de 2018.

Sabores Atacado (R$) Varejo (R$)
Tradicional 5,67 6,29
Bacon 6,67 7,41
Salsa e Cebola 6,67 7,41

Fonte: Valores obtidos dos registros da cooperativa (2019).

O volume de vendas foi estimado pelos responsaveis em 10% da previsdo de vendasde
outra marca de maionese de alto volume ja produzida pela cooperativa, conforme referéncia de
mercado. Volume estimado de vendas: 6.000 caixas/més (2.000 caixas/més por sabor), com
cada caixa contendo 12 unidades. A Figura 2.10 traz uma estimativa considerada vidvel na

época para o demonstrativo de resultados..

Figura 2.10 — DRE viavel antes da producdo.

VIABILIDADE (DRE)
Venda . Prego de Venda Resultado H = hrecoce
Descrica M |  Venda s/ Prevista Mé Venda Anual: Faturament o g I. Margem : Resultad M. F lagdo Venda c/
gdo ensal ‘enda s/ Prevista Més kg) o (RS) peracional (MC) Liquido :Margem. ~peica) ST
(cximés) ST(RS/kg)  (kg) (ke (Mc) : (R$/kg)
Mai Soja Suavit PET 5009 Tradicional % : Y,
PORSEER R gTradconal 5000 567 12000 144000 802606 107.844 >4 seasg 0% 475, g9
Maionese Soja Suavit PET 500g Cebola e 21.8% ‘ 16.1%
Salsa 2.000 :© 6,67 12.000 144.000 : 945.609 - 206.397 =% 152400 . 1,845 741
Maionese Soja Suavit PET 500g o | 0,
Bacon 2.000 6,67 12.000 144.000 = 945.609 = 204.326 216% £ 150.338 15.9% 1,860 741
Total (sem o custo promocional) 6.000 6,24 36.000 432.000 . 2.693.825 518.566 19,3%. 359.105 13,3% 1,818 6,92

Fonte: Cooperativa em analise (2018).

Para campanha de langamento foi proposto anunciar a marca Made In Roca fazendo
uma ligacdo emocional com a vida no campo e comida boa. Os investimentos previstos para
campanha de langamento da marca englobariam midias online e offline, hot site, kits para
influenciadores digitais, assessoria de impressa, festas de pré-lancamento e langamento da
marca, acbes comerciais com supermercados, a¢oes de lancamento envolvendo as forgas de

venda, colaboradores, cooperados, consumidores e clientes, totalizando cerca de R$ 665.942,00
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reais. A Tabela 1 os investimentos previstos por tipo de pablico identificado bem como totaliza

0 seu somatorio.

Tabela 1 - Investimentos previstos para campanha de langamento, por publico, segundo a cooperativa

em estudo — mar¢o de 2018.

Publico Valor do investimento (R$)
Forca de vendas 15.040,00
Cooperados 21.720,00
Colaborador 10.460,00
Consumidores 142.000,00
Clientes 24.156,00
Midia 241.560,00
Sustentacdo 35.006,00
Ac0Oes comerciais 176.000,00
TOTAL 665.942,00

Fonte: Valores obtidos dos registros da cooperativa (2019).

Apo6s a identificacdo das projecdes do que foi planejado para a marca, foram
identificadas e registradas as metas alcangcadas bem como as analises comparativas do previsto

versus realizado, respondendo questdes propostas.

43  Cenario desempenhado pela cooperativa

De todos os conceitos analisados o departamento de marketing da cooperativa liberou
acesso apenas as informacdes referente aos gastos com a campanha de divulgacéao e langamento
da marca e aos dados da demanda real atendida. Informacdes referente ao share de mercado
conquistado e ao retorno sobre investimento ndo foram liberados pelo gestor responsavel no

periodo da coleta de informacdes.

A Tabela 2 apresenta os registros dos investimentos efetivamente utilizados com a

campanha de divulgacédo e langcamento.

Tabela 2 — Investimentos realizados na campanha de langamento, por pablico, segundo a cooperativa
em estudo — marco de 2018. (CONTINUA)
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(CONCLUSAO)

Publico Valor do investimento (R$)
Forca de vendas 8.840,00
Cooperados 11.240,00
Colaborador 4.000,00
Consumidores 142.000,00
Clientes 12.326,00

Midia 187.920,00
Sustentagéo 10.070,00

Ac0Oes comerciais 50.000,00
TOTAL 426.396,00

Fonte: Valores obtidos dos registros da cooperativa (2019).

Quanto ao faturamento realizado no periodo de dose meses analisados, a Tabela 3 nos

mostra os valores alcangados pela marca.

Tabela 3 — Quantidade liquida faturada pela Made In Roga no periodo analisado, segundo a

cooperativa em estudo — Junho de 2018 a Maio de 2019.

Periodo Valor liquido faturado (R$)
Jun/18 151.348,00
Jul/18 51.683,00
Ago/18 202.185,00
Set/18 119.829,00
Out/18 122.091,00
Nov/18 134.882,00
Dez/18 157.736,00
Jan/19 166.428,00
Fev/19 146.613,00
(CONTINUA)
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(CONCLUSAO)
Mar/19 301.483,00
Abr/19 179.388,00
Mai/19 151.375,00
TOTAL 1.885.041,00

Fonte: Valores obtidos dos registros da cooperativa (2019).

A curva referente ao volume faturado liquido da marca esta disposta na Figura 3.0. Na
figura podemos visualizar o comportamento das vendas e as quantidades mensais liquidas
faturadadas em um periodo de um ano ap0s seu langamento.

Figura 3.0 — Volume liquido mensal faturado em reais pela Made In Roga no periodo analisado.
RS 301.483

RS 280.000
Langamento de

novos produtos da
linha a partir de
dez/18.

RS 230.000
R$ 202.185

RS 180.000 RS 166.428

RS 157.736 o
RS 134.882

RS 151.348 151.375

RS 130.000 R$ 122.091 R$ 146.613

RS 119.829

RS 80.000

R$ 51.683
RS 30.000

jun/18 jul/18 ago/18 set/18 out/18 nov/18 dez/18 jan/19 fev/19 mar/19 abr/19 maif19

=== Quantidade Faturada Liquida

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Podemos notar trés pontos fora da curva referentes aos meses de julho e agosto de 2018
e marco de 2019. Esses acontecimentos foram justificados pela falta de produtos acabados em

estoque, promogdes e langamento de novos produtos da linha de maionese.

44  Resultados e Discussoes
Ap0s investigacdes, coletas de informacdes nos sistemas de software da empresa e
organizacdo dos dados em planilhas, graficos e tabelas comparativas sobre o previsto e 0

realizado para a marca foram elaborados e dispostos para apresentacéo e analise.

A respeito do comparativo de resutados do valor de investimento para lancamento e

campanha da marca Made In Roga, a Tabela 4 nos mostra os valores previstos, realizados e a
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porcentagem atendida. Nota-se que o valor previsto de investimento ndo foi totalmente

alcancado.

Tabela 4 — Investimento de campanha previsto versus realizado da marca e seu desempenho — outubro
de 2019.

Investimento Valores (R$)
Previsto 665.942,00
Realizado 426.396,00
% Alcance do investimento em campanha 64%

Fonte: Elaboracdo prépria (2019).

Sobre o comparativo de resultados no faturamento planejado versus o realizado:
Considerando o faturamento previsto anual de R$ 2.693.825,00 reais apresentado na DRE
viavel (Figura 2.10), podemos comparar com o resultado do faturamento realizado no periodo
representado pela Tabela 3 e verificarmos na Tabela 5, o desempenho da marca em relagéo ao
seu faturamento.

Tabela 5 — Faturamento previsto versus realizado da marca e seu desempenho — outubro de 2019.

Faturamento Valores faturados (R$)
Previsto 2.693.825,00
Realizado 1.885.041,00

% Alcance do faturamento 70%

Fonte: Autoria prépria (2019).

Uma acertividade de 70% da previsdo de faturamento para a marca € uma performance
aceitavel, se levarmos em consideragdo que somente 64% dos investimentos previstos para a
campanha de promogdo e langamento da marca foram utilizados. Com os dados de faturamento
obtidos, podemos visualizar, agora no grafico presente na figura 3.1, 0 comparativo do previsto
versus realizado da marca no periodo estudado, analisando seu desempenho podemos observar
que as metas de vendas previstas ndo foram alcangadas com éxito, sendo satisfatorias apenas

em trés meses do periodo. Dentre os doze meses do periodo analisado, somente nos periodos
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de agosto/18, marco/19 e abril/19 que a marca apresentou um desempenho acima de 80% do

esperado.

Figura 3.1 — Desempenho Made In Rocga no perido de jun/18 a mai/19.

RS 320.000

R$ 270.000 A

RS 220.000

RS 170.000 \
RS 120.000

RS 70.000

RS 20.000
jun/18 jul/18 ago/f18 set/18 out/18 nov/18 dez/18 jan/19 fev/19 mar/19 abr/19 mai /19

==g==()td. Fat Lig. Realizada Qtd. Média Prevista
Fonte: Elaboragdo propria (2019).

Seguindo as atividades requeridas na macro fase de p6s-desenvolvimento de produtos
proposto por Rozenfeld et al. (2006), acompanhar produto/processo e deciséo de descontinuar
produto, chegamos em determinados resultados e conclusdes. Na etapa de acompanhamento do
produto, este estudo conseguiu analisar o desempenho da marca comparando o previsto versus
realizado do faturamento liquido anual e o previsto versus realizado com relacdo ao
investimento de lancamento e campanha. A Made In Roga teve um desempenho de 70%
relacionado a demanda de faturamento prevista e investiu 64% do valor previsto para o seu
lancamento. Quanto a fase de descontinuar o produto, a cooperativa tinha em seu planejamento
lancar no mercado novas embalagens e novos produtos para a marca Made In Roga, o qual a
marca comercializaria, além das maioneses saborizadas em pote-500g, ketchups, molho
barbecue e mostarda em embalagens topdown-380g, apostando assim na continuidade de

vendas.

A metodologia (DFLSS — Design For Lean Six Sigma) do processo de langamento de
produtos registrado na empresa nao foi realmente utilizada para esta marca, segundo o
especialista comercial da empresa, a metodologia ndo foi seguida pois o varejo se encontra
numa vertente adjacente dos negdcios da empresa, e por isso, ndo foi dada a devida atengéo e
investimentos necessarios para o desenvolvimento correto para o langcamento da marca, 0
desenvolvimento da mesma foi acompanhada pelo feeling e experiéncia de mercado dos

responsaveis.
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O desempenho da marca foi justificado pelo gerente de vendas/contas especiais.
Segundo o gerente, 0 momento de langcamento nédo foi o melhor para a introducéo da marca para
os clientes, pois o0 periodo de registro nas redes mercadistas ndo era o ideal, bem como sofreu
resisténcia por ser uma marca nova no mercado. Comenta que o ndo cumprimento dos
investimentos na divulgacdo e campanha dos produtos, fez com que a marca perdesse valor e
0s mercados acabaram resistentes. Ainda sobre o gerente de contas especiais, 0 mesmo diz que
para introduzir um produto novo nos pontos de vendas (PDV’s), os supermercados acabam
trabalhando com a estratégia de cobrar valores abusivos, e como 0 negdcio core da empresa nao
é o0 varejo, ficou dificil a mobilizacdo dos investimentos para competir com as grandes marcas

concorrentes de molhos presentes no mercado atual.

Sobre 0 ndo cumprimento das demandas, o gerente de vendas justifica que a previsao
foi com base no empirismo e experiéncias de diferentes colaboradores responsaveis. Nao se
tinha certeza da aceitacao inicial do produto, foi previsto uma alta demanda inicial para uma
marca nova, a fabrica produziu e como ndo houve investimento efetivo na divulgacao e
propaganda do produto, os representantes ndo tinham forca de vendas e os clientes das redes
mercadistas ficaram receosos em aceitar os produtos. Todos esses fatores contribuiram para
ocorrer uma ociosidade de lotes em estoque, e para conseguir reduzir o prejuizo de ndo deixar
0s produtos vencerem, o comercial da empresa tomou a decisdo de abaixar os precos de venda
no atacado para os clientes aceitarem a introdugdo no mercado, corroborando para a diminuigéo

do valor de marca que a Made In Roca tinha previsto.

5. Consideracdes finais

A pesquisa buscou analisar a macrofase do pés-desenvolvimento do produto na linha de
maioneses da cooperativa tomando como referéncia principal o modelo de planejamento de
desenvolvimento de produtos proposto por Rozenfeld et al. (2006), onde 0 mesmo propde

acompanhar o produto/processo e a descontinuagdo do produto no mercado.

Nota-se que as metas previstas ndo foram alcancadas com efetividade. O néo
cumprimento da metodologia de desenvolvimento de produtos e negocios da empresa e 0 ndo
cumprimento dos investimentos em divulgacao e campanha da marca, aliados a forga de vendas
da empresa estar acostumada com a comercializacdo de produtos de baixo valor agregado,

foram as causas principais do desempenho abaixo do previsto para a marca Made In Roca.
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Para uma maior assertividade no lancamento de novos produtos, a empresa deve
conhecer exatamente as necessidades e expectativas dos consumidores envolvidos na cadeia de
produtos de varejo. Ferramentas de andlise de requisitos de qualidades puxados pelos clientes
(matriz QFD), devem ser utilizadas, bem como uma pesquisa de mercado mais bem
direcionada, se atentando para tendéncias globais, nacionais e regionais de consumo e de

mercado que devem ser levadas em consideracao.

Por mais que para algumas empresas de multiplos negdcios o varejo ndo se apresente
como um core para os resultados, o cumprimento das metodologias de desenvolvimento de
produtos, por parte das mesmas, deve ser respeitado, bem como a execucdo de todos os
investimentos previstos na fase de pré-desenvolvimento do PDP, garantindo um bom
desempenho do produto no mercado. Quanto mais préximo das metas planejadas para o produto

for a execucdo do projeto, menor sera o risco de 0 mesmo falhar.
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