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RESUMO

Independente de uma empresa ser varejista, atacadista ou fabricante a decisdo de marketing
a ser tomada sobre qual serd o mix de produtos ofertado est4 sempre presente e € uma das
mais fundamentais, principalmente considerando o mundo competitivo atual. Essa deciséo
nao é feita apenas uma vez, € necessario que os gestores de mix de produtos revisem fatores
do produto, do mercado e da marca, e 0 mantenham atualizado. Atualmente, uma das razbes
para uma boa gestao do mix de produtos é a busca incessante, de parte tanto das empresas
guanto dos consumidores, pela inovacdo. Neste contexto, este artigo tem por objetivo
identificar como as decisfes de mix de produtos podem gerar oportunidades de mercado
numa empresa fabricante de doce de leite. Foram adotados os seguintes objetivos
especificos: identificar as agdes adotadas no processo de gestdo do mix de produtos de uma
empresa fabricante de doce de leite; identificar oportunidades de ganho de mercado por meio
de melhorias nesse processo; identificar oportunidades de inovagdo nesse processo. A
pesquisa de campo foi realizada na empresa Dogura da Fazenda fabricante de doce de leite,
por meio de entrevistas com trés gestores do mix de produtos. Através da analise realizada
observou-se que a empresa se utiliza das a¢des do mix de produtos relacionadas ao produto,
mercado e marca. Além disso, identifica oportunidades de mercado por meio da maior
proximidade e comunicagdo com o consumidor e vé oportunidades de inovar.

Palavras-chave: Gestdo do mix de produtos. Inovacao e oportunidade de mercado. Doce de

leite.
ABSTRACT

Regardless if a company is a retailer, wholesaler or manufacturer, the marketing decision to
be made about which products mix will be offered is always present and is one of the most
fundamental, especially considering the current competitive world. This decision is not made
only once, it is necessary for products mix managers to review the product, market and brand
factors and keep it up to date. Currently, one of the reasons for a good management of the
products mix is the incessant search from both business and consumers for innovation. In this
context, this article aims to identify how product mix decisions can generate market
opportunities in a company that makes sweet milk. The following specific objectives have been
adopted: to identify the actions taken in the product mix management process of a company
that makes sweet milk; identify opportunities for market gain through improvements in this
process; identify opportunities for innovation in this process. The field research was carried out
at the company “Docgura da Fazenda” manufacturer of sweet milk, through interviews with three
employees responsible for managing the products mix. Through the analysis carried out, it was
observed that the company takes decisions of products mix related to the product, market, and
brand. In addition, it identifies market opportunities through greater proximity and
communication with the consumer and sees opportunities to innovate.

Keywords: Product mix management. Innovation and market opportunity. Sweet Milk.
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1 INTRODUCAO

Sd0 muitas as decisbes de uma empresa, destaca-se como uma das mais
fundamentais as que decidem quais produtos deverdo ser oferecidos e de que forma sera
feito (PARENTE, 2017). Segundo Kotler e Keller (2012), o conjunto de todas as mercadorias
colocadas a venda por uma organizacdo é chamado de mix de produtos. Os itens incluidos
adequadamente deverdo atender as diversas necessidades de seus consumidores e se
diferenciar de seus concorrentes, principalmente com o crescimento da competitividade no
mercado atual. Seja essa diferenciacdo no preco, qualidade ou inovacdo, o que depende da
vantagem competitiva adotada pela empresa. Esta pesquisa analisou como a gestao do mix
de produtos pode gerar oportunidades de mercado em uma empresa fabricante de doce de
leite, a Dogura da Fazenda. Empresa familiar, a qual esta localizada no Estado de Minas
Gerais.

Segundo Mattar (2011), a empresa deve avaliar condi¢bes associadas ao produto, ao
mercado, as marcas e aos suprimentos na gestdo do mix de produtos. Essas consideracdes
resultam em uma tomada de decisdo mais coerente. Para esta andlise foi elaborado o
seguinte problema de pesquisa: como as decisdes de mix de produtos podem gerar
oportunidades de mercado numa empresa fabricante de doce de leite? Com o intuito de
resolver esse problema de pesquisa, estabeleceu-se o0 seguinte objetivo geral: identificar
como as decisdes de mix de produtos podem gerar oportunidades de mercado huma empresa
fabricante de doce de leite. Para auxiliar o objetivo geral foram adotados trés objetivos
especificos: 1) Identificar as acdes adotadas no processo de gestdo do mix de produtos de
uma empresa fabricante de doce de leite; 2) Identificar oportunidades de ganho de mercado
por meio de melhorias nesse processo; 3) ldentificar oportunidades de inovagdo nesse

processo.

Como contribuicdo académica, a realizagdo deste projeto de iniciagdo cientifica
resultou da associacdo das teorias levantadas para constituir a base de validacdo dos
achados da pesquisa com a forma como sao utilizadas e aplicadas as praticas gerenciais na
realidade do caso. Conforme Kotler e Keller (2012), para se ter a expansdo dos negoécios
deve-se buscar uma gestao adequada do namero de linhas, da extensdo de cada linha, do
namero de versdes de cada item e da relacéo entre cada linha. Desta forma, no entendimento
empresarial, o fundamento do trabalho esta na detalhada analise de como todas as decis6es
podem ser desenvolvidas por uma empresa e como isso pode trazer oportunidades de

mercado.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MIX DE PRODUTOS
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Dentre as decisdes de marketing em uma empresa de varejo, pode-se destacar a
escolha de quais produtos serdo disponibilizados. Esta é chamada de mix de produtos, que é
definido como tudo aquilo que o varejista oferece (MATTAR, 2011). Cada formato varejista é
obtido pela composicdo de produtos oferecidos. Ao defini-lo, tem-se o desafio de equilibrar a
minimizacdo do investimento no estoque e simultaneamente oferecer um mix de produtos
completo (PARENTE, 2017).

Para facilitar a gestado do mix varejista € essencial que ocorra uma estruturacdo do mix
de produtos, porém ndo h& uma unica forma de fazé-lo e nem um numero certo de niveis.
Essas decisdes, cabem ao varejista tomar. Segundo Kotler e Keller (2012), uma opg¢éo € a de
dividir o mix de produtos em quatro dimensdes: a abrangéncia, que é a quantidade de linhas
existentes; a extensédo, que se refere a quantidade total de produtos; a profundidade, que trata
das variantes de cada produto em uma linha; e a consisténcia do mix, referindo-se a

proximidade das linhas diferentes.

De acordo com Parente (2017), os niveis hierarquicos de agrupamento, também
chamados de estrutura do mix, devem ser feitos independentemente da variedade de
produtos que o varejo oferece. Mattar (2011) sugere as seguintes divisoes:

e Linha de produtos: cada departamento ou secdo de um varejista € representado

por uma linha de produto.

e Grupo de produtos: agrupa os produtos que sao relacionados de forma restrita de

acordo com o comportamento, o padrdo e a necessidade do cliente.

e Subgrupo de produtos: subdivide os produtos que concorrem para atender uma
mesma necessidade do consumidor. Podem ser produtos concorrentes, ou ser

produtos substitutos entre si.

e |tem de produto: envolve as diferentes caracteristicas de cada produto, como por

exemplo o tipo de embalagem, o peso, a cor.

A variedade e o sortimento de produtos, formam juntos o mix de produtos. A variedade
contém o numero de linhas de produto utilizados e o sortimento inclui o nimero de itens
oferecidos em cada linha (1991 apud DALED, MATTAR, 2011).

As duas perguntas principais que precisam ser respondidas pela gestédo de
mercadorias de um varejista sdo: com qual variedade trabalhar (nUmero de
linhas) e com que sortimento em cada linha (nimero de itens). (MATTAR,
2011, p.327).

2.1.1 CONSIDERACOES DE PRODUTO NO PROCESSO DE GESTAO DE MIX DE
PRODUTOS
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Todavia, a gestdo do mix ndo so requer a sua estruturacdo inicial, mas também as
consideracbes de produto. Dentre elas tem-se a escolha de estratégias para incluir, excluir e
manter produtos; afinal havera sempre um limite para o mix. Essas decisdes serdo tomadas
continuamente na organizacdo e devem ser feitas de forma cautelosa (MATTAR, 2011). E
inevitavel, no mercado, que uma empresa ndo expanda a sua linha de produtos com o tempo,
principalmente quando h4 um bom posicionamento. Afinal os clientes buscam linhas de
produto o mais completas possivel. Dentro desta situacdo, pode ocorrer a complementacao
da linha de forma controlada e ndo exagerada para ndo causar confusdo para os clientes e
adicionar uma diferenga perceptivel, mas ainda buscando o mesmo publico. (KOTLER,;
KELLER, 2012).

No caso da exclusdao de produtos, deve ser tomado cuidado pois ndo € apenas o
resultado que influencia nessa decisédo: pode haver produtos que deverao ser retirados do mix
devido a uma limitagdo de espaco, por exemplo. Porém, deve-se analisar se o produto que
esta para ser excluido é uma necessidade ou uma compra habitual dos consumidores. Se a
condicéo for a ultima, ao exclui-lo eles passarao a busca-lo em seus concorrentes. O mesmo

ocorrera caso a organizacao exclua um produto complementar (MATTAR, 2011).

Aumentar o nimero de linhas de produtos ou o nimero de itens de cada linha nem
sempre é a resposta para 0 sucesso; deve-se ter uma analise da linha de produtos ja
existente, conforme Kotler e Keller (2012). “Um grande numero de novos produtos, novas
marcas e novos SKUs sdo, constantemente, lancados pelos fabricantes e é preciso ter

critérios muito rigidos para justificar suas inclusées no mix”. (MATTAR, 2011, p.326).

Por outro lado, ao considerar a inclusdo de novos produtos, deve-se levar em
consideracao, por exemplo: se é compativel com o mix ja existente, se o publico alvo desse
produto é compativel com o seu consumidor, se a concorréncia ja atua com este novo produto,
entre outros aspectos. (PARENTE, 2017).

Ao estender a linha de produtos, o responsavel deve estabelecer se deseja lanca-la
Up Market, ou seja, em uma faixa superior do mercado atual visando maiores complexidade
e margens. Ou Down Market, como uma marca popular, abaixo do mercado, podendo ter
como razédo a visdo de grandes oportunidades nesse segmento ou até uma estagnacao no
segmento médio. Ambas as ampliacbes correm seus proprios riscos. E possivel que a
organizagdo opte pelas duas formas ao mesmo tempo, atingindo variedade maior de
mercados. (KOTLER; KELLER, 2012).

Dentre os produtos que se encontram no mix alguns apresentardo bons resultados ou
potencial para melhorias, devendo estes serem mantidos (MATTAR, 2011). De acordo com
Parente (2017), a ferramenta Curva ABC é responsavel por organizar os itens das linhas de

4
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produtos ja existentes em ordem decrescente de vendas. Como resultado tem-se 0s principais
itens vendidos, seus valores, quantidades e precos. Tal organizacdo mostra & empresa que
esta repensando seu mix de produtos os quais devem-se excluir ou manter. Uma ferramenta
que deve ser feita de maneira cautelosa, pois pode conduzir ao erro caso os dados contidos

nela ndo estejam corretos.

Ainda em relacdo ao produto, conforme Mattar (2011), considera-se que a
lucratividade é o0 mais importante critério a se levar em conta para compor o mix quando se
pensa em incluir, manter ou excluir um produto. Para isso é preciso analisar a margem de
contribuigdo unitaria e total, e mesmo assim, verificar se ndo afeta a venda de outros produtos

com margens maiores.

Dentre as decisdes estratégicas fundamentais, tem-se a interligacéo entre o prego e a
qualidade do produto (PARENTE, 2017).

Preco e qualidade sdo duas dimensfes intimamente interligadas.
Dependendo dos segmentos de mercado a que esteja direcionado, o varejista
irh selecionar um ou mais niveis de pre¢o/qualidade para compor seu mix de
produtos (PARENTE, 2017, p.135-136).

~

A empresa, ao determinar o preco do mix de produtos, visa a composi¢do que

maximize os lucros do mix como um todo e ndo de forma separada (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Mattar (2011), outro fator que influencia na composicéo do mix € a afinidade.

Assim o produto em considerag&o pode ser visto como:
e Substituto:

o Perfeito: diferente apresentacdo de uma mesma marca ou diferentes

marcas de um mesmo produto.

o Genérico: o qual apesar de diferente, atende as mesmas necessidades. O
importante é verificar o grau de substitutibilidade, por exemplo, a escolha

do cliente entre a margarina e a manteiga.

¢ Relativamente vantajoso: marca ou produto que agrega valor na visdo do

consumidor, por exemplo, um automoével que confere status ao seu possuidor.

e Complementar: produto que é utilizado junto com outro que também pertence ao

mix.

o Complementar perfeito: quando um n&o tem funcdo sem o outro, por

exemplo, parafusos para os pneus de um carro.
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o Complementar genérico: quando o grau de complementaridade € baixo,

porém existente, por exemplo, sapatos e cintos adquiridos conjuntamente.

¢ Relacionado: novo produto que tem consisténcia com o mix ja existente, por

exemplo, guando uma fabrica de sorvetes em palito lan¢a o sorvete de massa.

¢ Na&o relacionado: quando o produto ndo se encaixa em nenhuma das definicbes

anteriores, por exemplo, produto de compra impulsiva.

Por fim, conforme o0 mesmo autor, dentre as considera¢des de um produto para tomada
de decisédo do mix tem-se atributos do produto das seguintes formas: observar a sua qualidade
e se exige servicos complementares como entrega em domicilio e montagem; verificar o grau
de complexidade no momento da venda e a dimenséo do produto versus seu prego; e verificar
se o produto sera facilmente adaptado a rotina ja existente da organizacdo. Além dessas
avaliagdes, os rétulos e as embalagens também devem ser considerados pois podem criar
valor. Afinal, sdo ferramentas de marketing que influenciardo o cliente de forma positiva ou
negativa no primeiro contato com o produto. A embalagem e/ou o rétulo devera estar de
acordo com o poder aquisitivo do consumidor; assim como as cores que a marca e o produto
querem transmitir, e a funcionalidade do produto. E necesséria atencéo ao rétulo, que precisa
informar, classificar e descrever o produto, e pode precisar de renovagdo em um curto periodo.
(KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Parente (2017), sdo alguns os elementos que estimulam o0s cinco
sentidos dos seres humanos, sendo um deles a visao relacionada as cores escolhidas para
as embalagens, por exemplo. Essas terdo um forte significado nas emog¢6es do consumidor e
a organizagao deve estar atenta as percepcoes e sentimentos associados a elas. Em relagéo
ao paladar tem-se as atividades promocionais que realizam degustacdes dos produtos

proximos aos locais de venda.

2.1.2 CONSIDERACOES DE MERCADO NO PROCESSO DE GESTAO DE MIX DE
PRODUTOS

Para as decisdes do mix de produtos, devem-se considerar também alguns fatores
referentes ao mercado. A manutencdo e o fortalecimento do posicionamento de mercado
requerido pela empresa precisam estar alinhados com o mix. Deve-se proceder a andlise da
concorréncia, observando-se seu grau, que é a quantidade de concorrentes que trabalham
com o produto, podendo ser: exclusiva, aquela que nao concorre; seletiva, aquela que tem
concorréncia limitada e é a melhor op¢ao para o varejista; intensiva, a menos desejavel, pois
h& muita concorréncia. Junto a isso ha o tipo, referente ao mix disponivel no concorrente, o

gual pode ser direto (mix iguais) ou indireto (mix diferentes). Essas condi¢cdes concorrenciais
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precisam ser consideradas pela empresa principalmente no momento de exclusado e inclusédo
do produto (MATTAR, 2011) e em se tratando de mercados em rapida mudanca, que
envolvem tecnologia e modernizacao constante (KOTLER; KELLER, 2012). Toda essa andlise
ajuda a comparar as estratégias e o posicionamento, evitando falhas na decisdo do proprio
mix de produtos. Ponderar o preco e a exposicdo de seu concorrente resulta em uma analise
mais profunda e precisa (PARENTE, 2017).

Ter como foco os clientes e tracar o seu perfil € um pré-requisito para que suas
necessidades, interesses e opinides sejam identificadas e consequentemente a composicéo
do mix possa atendé-los (PARENTE, 2017). Outra forma de conhecé-los € alterar 0 mix de
produtos de forma gradual e ndo de uma s6 vez (KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme o mesmo autor, o Ciclo de vida do produto ajuda nas decisdes a serem
tomadas sobre o mix, pois mostra o comportamento esperado de um produto ao longo de sua
vida.

Saber em qual estagio se encontra um produto em seu ciclo de vida permite
ao varejista fazer julgamentos sobre seu potencial de vendas e lucro e tomar
decisdes quanto a sua adoc¢do, permanéncia ou exclusdo do mix de produtos.
(MATTAR, 2011, p.331).

Segundo Mattar (2011), o ciclo de vida de um produto pode ser composto por até
guatro etapas: a introducdo, em que o volume de vendas é baixo; o crescimento, em que 0
consumidor passa a criar habito de compra; a maturidade, onde se utiliza de propagandas e
ja ha versdes variadas do produto, gerando queda nas margens e nos lucros; o declinio, que

registra queda nas vendas.

Conforme 0 mesmo autor, as chances de sucesso precisam ser avaliadas para garantir
adequacédo ao mercado. Dentre os indicadores, podem-se citar a: Vantagem Relativa, quando
ha em um novo produto mais valor do que seus concorrentes; a Afinidade, ocorrida entre o
novo produto e aqueles que habitualmente sdo comprados pelo publico; a Complexidade, o
grau de facilidade do consumidor em entender ou utilizar o novo produto; a Observalidade, a
qual refere-se a facilidade do consumidor em noté-lo; e por fim a Experimentabilidade, que diz

respeito a possibilidade do produto ser testado.

“Os servicos ao consumidor sédo aqueles que, agregados ao produto fisico, interferem
diretamente na percepc¢do do produto total oferecido ao cliente, ampliando a percepcéao do
valor recebido”(MATTAR, 2011, p.338). Dentre os objetivos do servigo ao consumidor tem-se
a ampliagédo da utilidade de lugar, que trata da localizacéo escolhida para o seu produto ser

ofertado, a qual deve estar de acordo com o local que o publico alvo esté presente.
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Junto as tomadas de decisOes anteriores, deve-se considerar uma analise dos
fornecedores necesséarios para que o produto seja incluido, excluido ou mantido no mix
(MATTAR, 2011). Conforme Parente (2017), é recomendado optar por aqueles que séo
pontuais, que tem estoque, estdo disponiveis e sdo de confianca. Mattar (2011) completa
afirmando que caso o fornecedor ndo se adeque a esses simples pontos, a empresa estara
vulneravel a descontinuidade de estoque e padrdo, o que resulta em clientes descontentes e

perda de vendas.

2.1.3 CONSIDERACOES DE MARCA NO PROCESSO DE GESTAO DE MIX DE
PRODUTOS

De acordo com Parente (2017), dentre as decisbes a serem tomadas para a
composi¢cdo do mix de produtos, destacam-se cinco estratégias de marca, das quais o
varejista pode optar por apenas uma. Sdo elas: as Marcas de fabricantes com
predominantemente produtos de alta qualidade, exigem investimentos elevados para criar
uma marca com um bom posicionamento no mercado e caracteriza-se por ser controlada pelo
fabricante; ja a estratégia de Marca propria tem como principal qualidade a flexibilidade na
definicdo do preco, consequentemente deixa o consumidor em uma posicao dificil no
momento da comparagdo com 0s concorrentes, destaca-se por ser vendida apenas nos
estabelecimentos proprios da marca; aqueles que ndo tem marca individual, mas levam o
nome do proprio produto, por exemplo, sdo as Marcas genéricas; de maneira parecida, tem-
se os Produtos sem marca, mas estes produtos levam apenas o Cadastro Nacional de
Pessoas Juridicas (CNPJ); enfim, a estratégia chamada de licenciamento é caracteristica de

gquando uma marca pertencente a terceiros é utilizada pela empresa.

O posicionamento e a qualidade das marcas proprias tém mudado muito nos
tltimos anos. De uma visdo de que marca propria era apenas uma opgao
mais barata e sem nenhuma qualidade passamos por uma melhoria continua
até o ponto em que as marcas préprias chegam a ter qualidade igual ou até
superior as marcas lideres do mercado (PARENTE, 2017, p.158).

2.2 INOVACAO

De acordo com Tidd e Bessant (2015), inovar é diferente de inventar. Para que ocorra
uma inovacao € necessaria a invenc¢ao seguida de gestdes que resultam na criacéo de valor.
A inovacao pode ser dividida em quatro areas, sendo elas: de produto, quando a inovacao
esta naquilo que é oferecido pela empresa; de processo, a qual ocorre durante a criacdo ou
disponibilizacdo do produto ou servico; de posicdo, a mudanga acontece na posicdo de
mercado em que s&o oferecidos; de paradigma que altera a forma de pensar a respeito. Tem-

se que algumas inovagfes envolvem mais de uma area (TIDD, BESSANT, 2019)
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De acordo com os mesmos autores, independentemente do tamanho ou do tipo da
empresa, ainovacao faz diferenca e esta associada ao crescimento e a vantagem competitiva.
Tidd e Bessant (p.4, 2019) explicam que “se ndo mudarmos o que oferecemos ao mundo
(bens e servicos) e como os criamos e ofertamos, correremos o risco de sermos superados
por outros que o fagam”. Inovar ndo é apenas buscar novos mercados, mas também é
reconsiderar os servi¢os e produtos que sao ofertados, atender de novas maneiras mercados
ja estabelecidos e entre outras possibilidades (TIDD, BESSANT, 2019).

Durante o processo de inovacéo, tem-se que o fracasso é uma possibilidade existente
e que a medida que a sua empresa inova outras irdo tentar imita-la. Tais situacdes podem
ocorrer tanto na inovacdo chamada de radical, caracterizada por mudancas grandes; quanto
na chamada de incremental, definida por mudancas de pequena escala. E importante que a
organizacao tenha a visao de que devera seguir inovando, obtendo desta forma, vantagem
competitiva no mercado (TIDD, BESSANT, 2015).

3 METODOLOGIA

Para atingir o objetivo geral de identificar como as decisGes de mix de produtos podem
gerar oportunidades de mercado numa empresa de doce de leite e 0s objetivos especificos,
este projeto de pesquisa utilizou a metodologia exploratéria com abordagem qualitativa. As
finalidades da pesquisa exploratoria sdo de explanar conceitos, garantir a aproximacao do
pesquisador a um certo fendbmeno ou desenvolver hipéteses (MARCONI E LAKATOS, 2010).
De acordo com Malhotra (2011), a abordagem qualitativa € empregada com a finalidade de
analisar um novo fendmeno ou hipdtese que se pretende comprovar obtendo-se percepcdes

para desenvolver uma abordagem ao problema.

A unidade de andlise desta pesquisa € a empresa familiar e de médio porte, Dogura
da Fazenda, fabricante de doce de leite. A empresa foi fundada em 1988, localizada na cidade
de Cambui, no Estado de Minas Gerais. A mais de 20 anos no mercado, atualmente com
fabrica e loja proprias, a Dogura da Fazenda possui o Selo de Inspecao Federal (S.I.F) em
seus produtos, o0 que permite a venda em todo territério nacional e segue todas as normas
estabelecidas pelo Ministério da Agricultura. Como sujeito da pesquisa foram escolhidos trés
funcionarios da empresa, com cargos relacionados as decisdes de mix de produtos, conforme

mostrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Sujeito da pesquisa

Entrevistado Cargo Area
ENT 1 Sécio fundador Administrativo
ENT 2 Sécio Vendas
ENT 3 Gerente Produtos

Fonte: Elaborado pela autora
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Para a coleta de dados, realizaram-se entrevistas online com roteiro semiestruturado,
cuja vantagem é a maior flexibilidade durante a entrevista, permitindo ao entrevistado
responder de forma mais abrangente. Tratou-se de um roteiro com perguntas abertas, em que
0 pesquisador tem liberdade para abrir discussées com o entrevistado. Ademais, é possivel
direcionar, de forma mais direta, a entrevista para topicos mais especificos (FLICK, 2004). As
entrevistas realizadas tiveram duracdo de cerca de 30 minutos, foram gravadas e,

posteriormente, transcritas.

Como técnica de analise de dados, utilizou-se a abordagem denominada de Andlise
de Conteudo. Tal processo, de acordo com Bardin (2007, p. 111) “é uma operacédo de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente,

por reagrupamentos segundo o género (analogia), com critérios previamente definidos”.

Conforme as orientacbes de Bardin (2010), a realizacdo da andlise de conteudo foi
feita em trés etapas. A pré-analise, que organizou as hipéteses por meio da chamada “leitura
flutuante”, tendo como objetivo a interpretacdo e reflexdo daquilo que foi dito pelos
entrevistados, identificando conceitos relacionados ao problema e os objetivos da pesquisa.
Em seguida, a exploragédo do material, em que a transcrigéo foi estudada minuciosamente e
dividida de acordo com os contetdos contidos em cada fala. Assim, por meio de uma
codificacdo identificaram-se as unidades de significado. Por fim, estabeleceram-se as

categorias de respostas que buscam atender aos objetivos especificos e geral da pesquisa.

A codificacdo corresponde a uma transformacéo — efetuada segundo regras
precisas — dos dados brutos do texto, transformacéo essa que, por recorte,
agregacgdo e enumeragdo, permite atingir uma representacdo do conteudo,
ou da sua expressdo, suscetivel de esclarecer o analista acerca das
caracteristicas do texto que podem servir de indices. (BARDIN, 1977, p.103).

As quatro categorias apresentadas a seguir (C01, C02, C03 e CO04), junto as
respectivas regras de incluséo e unidades de significado, revelam a frequéncia dos conceitos

presentes nas entrevistas. As analises feitas baseiam-se nas categorias identificadas.
4 RESULTADO E DISCUSSAO

Quadro 2 — Andlise dos resultados: acdes referentes ao produto adotadas no processo de gestdo do
mix de produtos

Acbes adotadas na gestdo do mix referentes ao produto Entrevistados
CO1 - Acdes referentes ao produto adotadas no processo de
gestdo do mix de produtos
Regra de inclusdo: As USs tratam das consideracfes de produto
adotadas na gestdo do mix de produtos da empresa

uso1 A excluséo de produtos se baseia na padronizacdo do mix. - 1 -

US02 A excluséo de produtos se ba_seia na compra habitual dos
consumidores.

El | E2 | ES3

10



Universidade Presbiteriana Mackenzie

US03 Alguns produtos tém precos mais altos do que a concorréncia, i 1 2
mas isso ndo interfere no volume de vendas devido a qualidade.
US04 Ha produtos que ndo se destacam em volume de vendas, porém 1 ) 3
permanecem no mix pois sao produtos complementares.
A adicdo de um produto no mix leva em consideracéo as
US05 . , L : 2 1 1
necessidades, os interesses e as opinides dos consumidores.
A adicao de um produto no mix estuda a concorréncia e a
USso06 o ~ 1 1 1
viabilidade de producéo.
US07 Ha dois produtos no mix atual que sao considerados trabalhosos 1 5 1
na producao, mas sdo mantidos devido a demanda habitual.
A empresa utiliza o ciclo de vida do produto para tomada de
uso8 o~ - - 1
deciséo.
US09 Sabores com baixa demari]r(]jguesggn fator que influencia a néo 1 i 2

Fonte: elaborado pela autora
De acordo com Mattar (2011), as escolhas de estratégias para incluir, excluir ou manter
produtos é fundamental na gestdo do mix. Dentre as consideracdes de produto a serem
estudadas no momento de definir o mix tem-se cinco atributos de produtos. A USO1 (“a
exclusdo de produtos se baseia na padronizacdo do mix”) teve uma citagdo apenas e
evidencia um dos atributos: a padronizacdo. Esta € caracterizada por um produto que se
adequa a linha, a fabrica e toda operacéo.

Conforme o mesmo autor, ao considerar a exclusdo de um produto, deve-se fazé-la
de forma cautelosa e garantir que aquele nao é uma compra habitual de seus clientes (US02).
Afinal, caso seja e ocorra a retirada dele, os consumidores passardo a busca-lo em seus

concorrentes.

O preco e a qualidade do produto sédo caracteristicas que devem ser interligadas. N&o
necessariamente um produto deve ser langcado Down Market, abaixo do mercado,
dependendo da estratégia escolhida pela empresa (PARENTE, 2017). A Dogura da Fazenda
ao tratar a relacao entre o preco e a qualidade opta em alguns casos por utilizar uma relagéo
Up Market, quando um produto é lancado em uma faixa superior do mercado (PARENTE,

2017) é o que ficou evidenciado na US03, com trés citacdes.

A US04 (“h4d produtos que ndo se destacam em volume de vendas, porém
permanecem no mix pois sdo produtos complementares”) demonstra com quatro citacées a
importancia da consideragcédo de produto, complementar genérico nas decisdes de exclusao
de produtos do mix. De acordo com Mattar (2011) trata-se de produto adquirido pelo

consumidor juntamente com outro produto.

Conforme o mesmo autor, dentre os fatores a serem considerados nas tomadas de
decisdo do mix de produtos, deve-se atentar a avaliagdo do publico alvo, as suas

necessidades, opinides e desejos. E o que retrata a US05 com quatro citacdes.
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Para ponderar a inclusdo de novos produtos, a Docura da Fazenda considera
principalmente trés itens citados por Parente (2017): a compatibilidade com o mix existente e

com o publico alvo, e se a concorréncia ja atua com este novo produto (US06).

O que mais pesa é a opinido do cliente, principalmente na loja la. A gente
esta todo dia na loja e esta vendo as opiniées dos clientes [...] A concorréncia
também é uma coisa a mais que a gente de um tempo para ca esta

analisando mais (E2).

Os trés entrevistados citaram a USO07 (“Ha dois produtos no mix atual que séo
considerados trabalhosos na produgéo, mas sdo mantidos devido & demanda habitual”), o que
corrobora Mattar (2011), que conceitua a possibilidade de alguns produtos serem mantidos
no mix mesmo que requeiram servicos complementares, como maior complexidade no

momento da producdo.

De acordo com a US08, “a empresa utiliza o ciclo de vida do produto para tomada de
decisao”. Segundo Mattar (2011), o ciclo de vida de um produto pode ser composto por até
guatro etapas: a introducdo, o crescimento, a maturidade, o declinio. De acordo com 0s
entrevistados 2 e 3, a Dogura da Fazenda adicionou um produto ao mix que passou pela etapa
da introducdo no mercado e em seguida para o declinio, registrando uma rapida queda nas
vendas que demonstrou a ndo aceitagdo do produto. Oposto a este cenario, trés produtos

foram incluidos no dltimo ano e ja se encontram na fase de crescimento.

Quadro 3 — Analise dos resultados: acdes referentes ao mercado adotadas no processo de gestédo do
mix de produtos

Acdes adotadas na gestdo do mix referentes ao mercado Entrevistados
CO2 - Acdes referentes ao mercado adotadas no processo de
gestdo do mix de produtos

Regra de inclusdo: As USs tratam das considera¢cbes de mercado Bl B2 B3
adotadas na gestdo do mix de produtos da empresa
O rétulo e a embalagem sado produzidos de forma a se destacar
Us10 1 - 1
no mercado.
US11 A vantagem competitiva da empresa € a nao utilizagdo do amido 1 3 >

em suas receitas.

A vantagem competitiva também pode ser a certificacdo do
uUsi2 : ~ - 1 -
Servico de Inspecao Federal (SIF).

A principal diferenciacdo em relagcao aos concorrentes é a
gualidade do produto oferecido.

Em geral, a empresa se encaixa no grau seletivo de
concorréncia e tem um produto com grau exclusivo.
Atividades promocionais que utilizam como estratégia a
US15 . ~ . - 2 -
estimulacdo do paladar do consumidor.

Fonte: elaborado pela autora

US13

US14
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A USO09 (“sabores com baixa demanda é um fator que influencia a nao inclusao”), teve
trés citacbes e evidencia um dos fatores de incluséo citados por Mattar (2011): a demanda do

publico alvo deve ser levada em conta na deciséo de se incluir produtos no mix.

Assim como Kotler e Keller (2012) propdem, as embalagens e os rétulos dos produtos
também servem para se diferenciar dos seus concorrentes no mercado (US10). Sendo elas
informativas e descritivas. Recentemente a empresa fez uma nova modificacdo que diferencia
0s sabores por cores, estando de acordo com o produto e com 0 que pretendem transmitir
para os consumidores. Conforme Parente (2017), a visédo é um dos sentidos que estimula as
acoes dos seres humanos, que séo atraidos pelas cores certas.

De acordo com os entrevistados, com seis citagbes, a empresa apresenta como
vantagem competitiva a ndo utilizacdo do amido em suas receitas (US11) e a certificacdo do
Servico de Inspecédo Federal (S.I.F.) que d& a garantia ao consumidor que os produtos estao
dentro de uma rigorosa inspecédo de qualidade e podem ser comercializados no pais inteiro
(US12). Ambas as unidades de significado demonstram que a empresa leva em conta a
vantagem relativa como indicador de sucesso para o produto permanecer no mix, conforme

salientado por Mattar (2011).

Conforme o mesmo autor, a qualidade deve ser considerada na decisdo de incluir,
manter ou excluir o produto do mix. Conforme citado pelos trés entrevistados, “a principal
diferenciagdo em relacéo aos concorrentes é a qualidade do produto oferecido” (US13), o que
demonstra a preocupagdo da empresa com esse importante atributo de produto em sua

tomada de decisao.

A melhor opcéo para quem possui concorréncia direta, de acordo com Mattar (2011),
é enfrentar um grau de concorréncia seletiva (pouca concorréncia), pois facilita a escolha dos
clientes nas compras comparadas. Os trés entrevistados indicaram a presenc¢a de um produto
caracterizado com concorréncia exclusiva, em que ndo h& concorréncia, chamado de

“Losango” (US14), conferindo certa vantagem em relagdo a concorréncia.

Oferecer degustacdes do produto (US15) é uma estratégia utilizada pela empresa, a
qual resulta um gradativo aumento nas vendas, principalmente nos novos mercados.
Conforme Parente (2017), algumas estratégias estimulam os sentidos nos seres humanos,
sendo uma delas as atividades promocionais feitas préximas aos locais de venda servindo

degustacdes do produto.

Quadro 4 — Andlise de resultados: ac8es referentes a servico e comunica¢do, adotadas no processo
de gestao do mix de produtos gerando oportunidades de mercado

| Oportunidades de mercado | Entrevistados |
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CO3 - Acbes referentes a servico e comunicacao, adotadas no
processo de gestdo do mix de produtos gerando oportunidades de
mercado. El | E2 | E3
Regra de inclusdo: As USs tratam de oportunidades de ganho de
mercado através de melhorias na gestdo do mix de produtos.

US16 Estar mais presente na regido de Sao Paulo atingindo novos ) 1 2
distribuidores.
US17 | Utilizar ferramentas de marketing para divulgar os produtos nas | 1 i
regides ja presentes.

Fonte: elaborado pela autora

A US16 (“estar mais presente na regido de S&o Paulo atingindo novos distribuidores”)
citada por dois entrevistados, relaciona-se a um dos objetivos dos servigos ao consumidor
proposto por Mattar (2011, p.339) “Ampliar a utilidade de lugar” que diz respeito a localizacdo
gue a empresa escolhera para vender as suas mercadorias, a qual deve estar de acordo com
o local que o publico alvo frequenta. E natural que a empresa comunique ao publico que esta
presente no local, o que corrobora a US17. De acordo com Parente (2017), a promocao de
vendas de seus produtos € uma ferramenta poderosa que proporciona valor extra ao

consumidor.

Quadro 5 — Andlise de resultados: inovagédo no mix de produtos

Inovacao no mix de produtos Entrevistados
CO4 - Oportunidades de Inovacdo por meio de melhorias na gestéo
do mix de produtos.
Regra de inclusdo: As USs tratam das possiveis inovacdes de
marketing focadas em produtos e seus atributos.
Us18 Criacédo de linha de produtos para a confeitaria. - 2 -
Us19 Ao lancgar formatos novos de produtos, procura-se manter o
sabor tradicional devido este ser 0 mais aceito
us20 Vender o produto para marcas proprias de redes de
supermercados.
Fonte: elaborado pela autora

El | E2 | ES

A inovacdo esta relacionada com o crescimento e ndo somente diz respeito ao
mercado, mas também ao produto, processos, posicdo e paradigma, conforme Bessant e Tidd
(2019). Apesar dos entrevistados 1 e 3 afirmarem que a empresa tem um mix de produtos
completo, Mattar (2011) afirma que as decisdes de mix devem ser continuas e atualizadas.
De acordo com o entrevistado 2, ha uma nova linha de produtos que a empresa deseja
adicionar ao mix (US18). Os novos produtos seriam produzidos para as confeitarias e a
decisdo de inclui-los leva em conta a afinidade com o mix atual, pois s&o do tipo Relacionados,

0 que segundo Mattar (2011) sdo novos produtos com consisténcia com o mix existente.

O consumidor, ao adquirir um produto novo no mercado enxerga riscos. Conforme
Mattar (2011), a inclusdo de um produto no mix deve ter as suas chances de sucesso
avaliadas para garantir adequagdo ao mercado. Um dos indicadores do sucesso € a

Experimentabilidade, caracterizada pela escolha de produtos que incorporem para 0
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consumidor baixa percepg¢ao de riscos. Constatamos isso na US19: “ao langar formatos novos

de produtos, procura-se manter o sabor tradicional devido este ser o mais aceito”.

Outro processo de inovacdo mercadologica é a venda dos produtos para marcas
préprias de redes de supermercado, citada pelos trés entrevistados (US20). A Docura da
Fazenda se encaixa nas consideracGes de marca de fabricante, cujo conceito é definido por
Parente (2017) como a marca que € controlada pelo préprio produtor. Redes de
supermercado ainda nao atingidas pela empresa como o Grupo Carrefour e Dia
Supermercados sdo exemplos presentes no estado de S&o Paulo e que possuem marcas
proprias, que de acordo com Mattar (p. 336, 2011) “sdo as marcas pertencentes a varejistas,
atacadistas, distribuidores ou revendedores de produtos”. Conforme Bessant e Tidd (2019)
uma das formas de inovar é a organizacao produzir aquilo que ja costuma fazer, porém de

forma melhorada e diferente.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral a compreensdo de como as decisfes do mix
de produtos em uma empresa fabricante de doce de leite podem gerar oportunidades de
mercado. Com a intencdo de atingi-lo, os dados obtidos da pesquisa de campo feita na
empresa Docura da Fazenda foram tratados por meio da técnica de Andlise de Conteudo.
Isso permitiu separar os depoimentos dos entrevistados em categorias particulares, as quais

fizeram os objetivos especificos ser atingidos.

Nas decisdes de gestdo do mix de produtos, os resultados mostraram que a fabricante
utiliza acdes referentes ao produto, mercado e marca. Além disso, oferece proximidade ao

seu consumidor (servi¢o) e o impacta com as ferramentas de comunicacéo de marketing.

Ao avaliar a incluséo, exclusdo ou manutencdo de produtos em seu portifélio, de
acordo com o que foi estudado, a empresa confere a compatibilidade com o mix existente,
observa a opinido, a compra habitual dos consumidores e o que é ofertado pelos concorrentes
diretos. Ademais, privilegia a manutencdo de produtos com vantagens relativas frente aos
seus concorrentes, como rétulos coloridos e claras informagdes, a certificagdo do S.I.F. e a

qualidade superior devido ao fato da receita do doce nédo conter amido de milho.

Sabe-se que atualmente ha uma busca continua da inovacdo nas empresas, que
procuram principalmente a vantagem competitiva. As respostas dos entrevistados mostraram
que a empresa se preocupa com esse aspecto e pensa em criar novas linhas de produtos
com novos formatos. Uma inovacgéo que a fabricante contempla é a oferta de produtos para o

varejo implementar estratégias de marcas proprias.
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Em suma, este estudo pode mostrar que as decisdes tomadas na gestdo do mix de
produtos pela fabricante de doce de leite em questdo, ao serem analisadas a luz das teorias

apresentadas, tém-se traduzido em importantes oportunidades de mercado.
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