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“Lembre-se, a satisfacao do cliente nao é
um meio de atingir uma certa meta; é a
propria meta!“

LONGENECKER, MOORE; PETTY, 1997



RESUMO

AMBONI, Alison Narciso. Proposta de planejamento de marketing para uma
empresa de beneficiamento de arroz do municipio de Icara-SC. 2014. 104
paginas. Monografia do curso de administracao — Linha de Formagao Especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O objetivo deste trabalho é propor um planejamento de marketing para uma empresa
de beneficiamento de arroz de Icara — SC. Para isso foram levantadas informacdes
tedricas, através de uma pesquisa exploratéria, descrevendo o que é marketing, o
comportamento do consumidor, além de abordar algumas ferramentas utilizadas no
marketing como ferramentas o composto mercadolégico (os 4 PS) e a analise
SWOT. Para a obtencao dos resultados pretendidos, se fez necessaria a realizagao
de uma pesquisa de mercado, onde foram escolhidas abordagens quantitativa e
qualitativa por apresentarem uma melhor eficacia no resultado final e trazerem um
resultado mais preciso. Foram aplicados questionarios com os clientes da empresa
em questdo e feita uma entrevista com o gestor e com a obtencdo destes dados
realizou-se uma proposta de planejamento de marketing. Nos 133 questionarios
aplicados proporcionalmente nas regides onde a empresa possui clientes, foram
identificados problemas e sugeridas solucbes quanto ao preco, a praca € a
divulgacao do produto (promocao), além de falhas na comunicacao.

Palavras - chave: Plano de Marketing. Mix de Marketing. Mercado.
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1 INTRODUGCAO

O mercado do século XXI| é caracterizado pela economia globalizada que
tem forcado as empresa a acelerada expansado capitalista (ALBERTI, 2003). A
hipercompetitividade desta nova economia é gerada pelos avancos das tecnologias
da informacdo e comunicacdo, que determinam uma forte concorréncia entre
empresas espalhadas por todo o globo terrestre (WOOD JR.; ZUFFO, 1998). Esta
concorréncia nao se restringe ao bairro, a cidade ou ao pais. Portanto, devido a este
fato, percebe-se o constante surgimento de concorrentes que poderdo ser
acessados pelos clientes de forma presencial ou virtual.

Neste contexto, € possivel afirmar que o poder de mercado saiu das maos
das empresas e chegou com forga as maos do consumidor. Com tantas opcoes de
fornecedores diretos ou indiretos de produtos, o consumidor pode determinar o que,
a que preco, como, onde e em que hora deseja o0 seu produto. Para Normann
(1993), “a medida que a sociedade evolui e os consumidores passam a desfrutar de
mais liberdade, eles manifestam expectativas mais variadas.” (NORMANN, 1993, p.
37).

Nos ultimos anos, o caminho encontrado para resolver o desafio proposto
pelo crescimento das tecnologias da informacdao e de comunicacdo, com maior
rapidez e menor risco, tem sido a construcdo e gestdo do conhecimento
organizacional. (FREIRE et al., 2013)

Para atingir o éxito organizacional, € preciso englobar muitos fatores, e
ndao apenas buscar a diferenciacdo do produto. Segundo Schimitt (1997), a
qualidade de alguns produtos e/ou servicos, a habilidade e a engenharia aplicada,
ou gestdo de operacdes, muitas vezes ndao explicam o sucesso dos produtos e das
empresas nos mercados competitivos atuais. Para o autor as empresas precisam
estar preparadas, prevendo acdes do ambiente externo com o intuito de se preservar
perante 0 mercado, se antecipando das possiveis quedas e identificando falhas nos
processos.

Para Sviokla e Shapiro (1995) o elo existente entre o processo interno
organizacional e as necessidades externas do cliente sdo geralmente coordenados
por meio da atividade de servico ao cliente, onde servigo/produto é quase sempre o

ponto de contato mais freqgliente e visivel entre a empresa e o cliente.
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Entende-se neste contexto, que a conquista do sucesso organizacional na
economia do século XXI, principalmente o relevante sucesso em vendas, vai além
da diferenciacdo do produto em si. Engloba a gestdo de um conjunto de fatores
intangiveis que atraem a atengdo dos consumidores, construindo e mantendo um
relacionamento positivo baseado em valores distintivos elencados como prioritarios
pelos préprios consumidores. Este tipo de gestdo, sob a responsabilidade da area
de marketing, impde o posicionamento competitivo organizacional.

A obtencéo de um posicionamento competitivo organizacional adequado e
positivo € baseada em uma estratégia. A estratégia apropriada é aquela que traz
uma surpresa positiva para o cliente e para a comunidade, mas nem sempre tao
positiva para os concorrentes. O processo estratégico deve entender como criar
novas atividades, novos empreendimentos e novos negécios. Levando este ponto
em consideracao a estratégia torna-se um exercicio de analise antes do fato. Assim
como um processo de descoberta, sempre prevendo possiveis falhas para poder
concertar. (FERNANDES; BERTON, 2005).

Baseada na estratégia da empresa define-se quais servigos/produtos que
deverdo ser oferecidos para atender as necessidades e superar expectativas dos
clientes (produto), onde o produto vende ou tem maior aceitacéo (praca), qual o seu
valor de mercado (preco) e qual a estratégia de promocgdo para divulgacéo
(promocao). Ou seja, o planejamento do que devera ser feito a nivel estratégico para
a obtencao de um diferencial competitivo. (CESAR, 2009).

Dentro deste cenario, ao alinhar a estratégia organizacional com os
interesses do consumidor e vice e versa, o marketing se torna relevante para a
sustentacdo do elo entre empresa e seus clientes, fortalecendo a empresa para
vencer os desafios mercadolégicos atuais, posicionando-a competitivamente no
mercado.

Porém, mesmo com a certeza desse diagnostico, empresas com
processos de tomada de decis&o intuitiva como empresas familiares e de dono, nao
institucionalizam a area de marketing e nao utiliza um planejamento estratégico

como ferramenta de gestao.
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1.1 SITUAGAO PROBLEMA

A empresa objeto de andlise desta pesquisa nomeia-se Amboni Alimentos
Ltda. Sua inauguracdo ocorreu em meados de 2010, focada no segmento de
mercado alimenticio. A empresa se localiza as margens da BR 101, km 390, bairro
Poco Oito na cidade de Icara, no estado de Santa Catarina. Com alto investimento
em tecnologia de processos industriais, a empresa produz arroz de alta qualidade e
atua na distribuigdo com a frota propria.

A empresa possui representantes nos estados de Santa Catarina, Parana,
Minas Gerais, Goias, Bahia, Alagoas, Ceara, Maranhao e Piaui, atuando nas regides
nordeste, sul, sudeste e centro-oeste.

O sucesso de seus produtos levou a empresa ao limite de sua producgéo,
ou seja, nao existem pontos de ociosidade fabril e toda a producgéo ja sai da linha de
producdo vendida. E comercializado cerca de 2.100.000 Kg/Més, sendo que desta
producdo apenas 28%, aproximadamente, & produzida para as marcas registradas
pela empresa Amboni, o restante € produzido para marcas de terceiros. Nota-se
entdo que além de suprir a demanda da propria marca, a empresa atua como
terceirizada de outras marcas.

Com apenas quatro anos de atividade, a Amboni Alimentos continua
crescendo em ritmo acelerado, passando por variadas modificacbes e melhorias
para suportar a demanda, como a criacdo de novas marcas de produtos; aumento
de maquinario do parque fabril; aumento de sua frota de caminhdes; e, inclusive
aumento de seu quadro funcional. Mas, como destaca Kotler (2004), o motivo da
preocupacao nao € apenas o fato de haver mudancas, mas a sua velocidade
acelerada.

Devido a este acelerado crescimento, o planejamento e tomadas de
decisdo sobre as estratégias e ferramentas de marketing sdo realizadas de forma
intuitiva, pois, mesmo que estruturadas com regularidade, os dados ndo sao
tratados, analisados e documentados para uma posterior consulta.

Partindo deste contexto, surge a questao de: criar uma proposta de

planejamento de marketing para uma empresa beneficiadora de arroz.
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1.2 OBJETIVOS

Objetivo é algo que queremos conseguir ou patamar onde queremos
chegar, para que isso ocorra € preciso definir o cenario atual e o cendario que em que
a empresa quer estar em um periodo de tempo. Apds definir os objetivos é preciso
tracar metas, as quais descreverdo qual o caminho a percorrer para chegar aos
objetivos (WESTWOOD, 1996).

1.2.1 Objetivo geral

Criar uma proposta de planejamento de marketing para uma empresa de
beneficiamento de arroz do municipio de Igara - Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos especificos
a) Identificar o setor de atuacdo da empresa;
b) Realizar uma analise SWOT da empresa em estudo;
c) Compreender o posicionamento de mercado desejado pela empresa;
d) Descrever os objetivos e estratégias da empresa em estudo;
e) Elaborar uma proposta de plano de marketing para a empresa em estudo.
1.3 JUSTIFICATIVA
O presente trabalho visa uma proposta de planejamento de marketing na
empresa Amboni Alimentos, sendo que atualmente o marketing ndo faz parte
oficialmente e ativamente das rotinas da empresa de modo documentado e
estratégico. Logo, a empresa pode estar deixando de conquistar novos clientes. A

presente analise podera demonstrar resultados importantes, onde a empresa podera

utilizar os resultados dos estudos aqui apresentados para posteriormente aplicar
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como os pontos positivos e retificar possiveis deficiéncias existentes da empresa em
relacdo a esta area de estudo.

Com a concorréncia se aprimorando continuamente, com maquinarios e
levantamentos das estratégias de marketing, dificulta a sobrevivéncia neste mercado
cada vez mais competitivo, sem se atualizar. Para manter a empresa ativa e
competitiva € preciso realizar levantamentos de dados de mercado periodicamente.
Através deste levantamento poderao ser feitas alteracées ou corregdes de possiveis
erros na atuacado da empresa. Entdo o momento para a pesquisa deste trabalho se
apresenta o mais oportuno possivel, devido a forte competitividade atual, que exige
o enriguecimento das estratégias de forma imediata. O intuito € que esta mudanca
seja somada como um diferencial a organizacdo, em que a empresa podera buscar
uma nova carteira de clientes e fidelizar os ja existentes.

O presente estudo é de interesse do pesquisador que visa aprimorar seus
conhecimentos profissionais, bem como a formacéo e ampliagdo dos conhecimentos
académicos. Para empresa este estudo é de suma relevéancia, visto que a mesma
podera fazer uso dos dados apontados no estudo para possivel uso nas rotinas
empresariais e aprimoramento das atividades executadas, visando o
desenvolvimento da empresa. A universidade por sua vez terd disponivel uma
pesquisa realizada no ramo alimenticio que podera ser utilizada futuramente por
interessados nesta area ou também na disciplina de marketing.

Tal analise possui viabilidade devido a facilidade na obtengcédo dos dados
tanto empresariais quanto tedricos, trazendo assim uma analise 0 mais correta
possivel. O periodo é adequado para levantar os dados e fundamentar teoricamente.
O intuito da pesquisa é de agregar positivamente ao produto final da empresa,
demonstrando resultados significativos e que possam ser utilizados na empresa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo abordara conceitos de estudos cientificos de renomados nos
assuntos em questdo. Dentre estes, os principais conceitos descritos estdo as
dificuldades das empresas no mercado, a administracdo de marketing e o composto
de marketing. A fundamentacao teérica faz-se necessaria, pois é ela que da solidez

aos conceitos do trabalho em questao.
2.1 DIFICULDADES DAS EMPRESAS NO MERCADO

O estilo gerencial liberal a medida que a organizacao cresce vai saindo
de cena e dando lugar a uma abordagem mais sistematica e profissional
(LONGENECKER; MOORE; PETTY, 1997). Com isso, as empresas nao podem
perder o foco em sua area restrita de competéncia ou de produto para se expandir
regionalmente para aumentar o mercado. Logo, a area de cobertura que uma
empresa tem, precisa ser ampliada de acordo com 0 seu crescimento e nao ficar
confinada apenas a sua regiao (SIMON, 2003).

Com o crescimento organizacional, o foco estratégico se torna necessario,
em que a funcionalidade do mesmo € definir o mercado de atuacgéo, definir o tipo de
produto e seus clientes alvo, sendo que o perfil do consumidor de seu produto,
muitas vezes ja esta pré-definido pelo mercado de atuacao (BARNEY; HESTERLY,
2008). Para buscar o direcionamento estratégico a empresa deve estar totalmente
direcionada a satisfacdo do consumidor, tendo este como seu referencial e sua
principal meta de sucesso organizacional. (LONGENECKER; MOORE; PETTY,
1997).

Como posse da area de marketing, entende-se que a empresa trabalha
para satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores de seus produtos
e/ou servicos. Para isso os cuidados do processo ja iniciam a partir do
desenvolvimento do produto/ servico e estende-se a preocupac¢ao com a distribuicdo
e o preco. Alinhado a esta etapa do processo, a empresa ira promover € comunicar
seu produto/servigo através de demonstracdes de aspectos valorizados no mercado,
como os atributos relevantes do produto, como ocorre a sua distribuicdo e quais sdo
os precos praticados. (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006)
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2.2 ANALISE DE MERCADO

O mercado pode ser definido como o lugar onde compradores encontram
vendedores para efetuar a troca. Estes compradores em potencial encontrados no
mercado sdo clientes que tém desejos e necessidades para serem atendidas, e
estdo dispostos a realizar negociacdes para atender a estas necessidades
particulares (KOTLER, 1995).

Segundo Kotler (1990) o tamanho de mercado pode variar de acordo com
0 numero de pessoas que possuem interesse no produto/servico e dispde de
recursos exigidos para que ocorra a troca. Estes recursos para troca podem ser

financeiros ou nao.

2.2.1 Segmentacao

A segmentacdo € o método de separar os mercados em grupos de
consumidores em potencial e grupos que provavelmente terdo o comportamento de
compra. Ambos possuem necessidades semelhantes, mas comportamentos
diferentes (WEINSTEIN, 1995).

A segmentagdo de mercado € o reconhecimento basico de que cada
mercado é composto de segmentos distintos, consistindo em compradores
com diferentes necessidades, estilos de compra e respostas a variagdes na
oferta. Nenhuma oferta ou enfoque ao mercado satisfard a todos os
compradores. Cada segmento de mercado representa uma oportunidade
diferente. A empresa deverd estudar as oportunidades em setores
diferentes do mercado entes de tomar uma posi¢do. (KOTLER, 1990, p. 88)

Para Weinstein (1995) os mercados podem ser segmentados por
dimensdes geograficas, socioeconémicas, psicograficas, taxas de uso do produto e
beneficios oferecidos.

A segmentacdo de mercado revela aos gestores qual o mercado que a
empresa esta inserida e quais as necessidades deste mercado. A decisdo de se
inserir em um mercado, de quantificar o quanto e de como atendé-lo, também é
responsabilidade administrativa (KOTLER, 1995).
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2.2.2 Analise SWOT

A matriz SWOT é considerada a mais simples dentre as matrizes
aplicadas para demonstrar as oportunidades de mercado. A matriz é um
demonstrativo de aspectos positivos e negativos de um produto ou servico
(FERNANDES et. al., 2004).

Para Kotler (2000) a matriz SWOT pode ser vista como um meétodo de
avaliagdo global que envolve as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas de
uma organizacao, sendo esta a definicdo da matriz. Quanto a forma de disponibilizar
estas informagdes Fernandes et. al. (2004, p. 46) explique que:

A matriz Swot sempre é feita em quadrantes, ou seja, em quatro quadrados
exatamente iguais. As medidas dos quadrantes vocé fara com espacgo
suficiente para colocar todos os topicos necessarios (um em cada linha). Se
vocé fizer uma listagem muito grande, ficara confuso e pouco analitico.

Normalmente, quatro a seis topicos por quadrante serdo suficientes para os
fatores mais relevantes [...].

Os quatro quadrantes da matriz SWOT devem ser feitos da seguinte

maneira:

Quadro 1 - Matriz SWOT e seus quadrantes.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Strengths Weaknesses
OPORTUNIDADES AMEACAS
Opportunities Threats

Fonte: Adaptado de Fernandes et. al. (2004).

Conforme o quadro apresentado por Fernandes et. al. (2004) a matriz
SWOT se divide em variaveis internas e externas. Dentre as internas, temos as
variaveis positivas ou pontos fortes da empresa em relacao ao seu servigo/ produto,
como por exemplo, as competéncias operacionais e o diferencial do produto. Ja
oposto a isso, as variaveis negativas ou pontos fracos da empresa em relacdo ao
seu servico/ produto, podendo ser citado como exemplo a resisténcia interna por
inovacgdes, custos operacionais elevados ou falhas de logistica interna e distribuicao.

As variaveis do ambiente externo podem ser divididas, segundo Kotler
(2000) em oportunidades e ameacas, sendo oportunidades quando ha aspectos

positivos quanto ao mercado. Normalmente estas sdo varidveis nao controlaveis
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mas que influenciardo como uma oportunidade do negécio, tendo como exemplo o
incentivo fiscal sobre o produto/ servigo, diminuindo a carga tributaria. Quanto as
ameacas, estas seriam aspectos negativos em relacdo ao mercado, assim como as
oportunidades sao variaveis nao controlaveis, porém que influenciam negativamente
a empresa em relacdo ao mercado, podendo ser um exemplo a elevagao da inflagcao

com a diminui¢do do consumo.

2.3 POSICIONAMENTO DE MERCADO

Todas as empresas podem ser diferenciadas, nao existe commodity, logo
a empresa pode estar trabalhando com um produto indiferenciado, ou seja, produto
que precisa de uma oferta diferenciada para alavancar suas vendas (KOTLER,
1995).

Entretanto, as empresas devem definir um padrdo especifico para
poderem atingir o objetivo de lideranca sobre as demais, as empresas que nao
definem o segmento acabam sem saber onde querem chegar. Deve-se definir um
objetivo de maneira viavel de acordo com o0s cendrios da empresa alinhado ao
mercado alvo (KOTLER, 1990)

As principais decisbes a serem tomadas s&o quanto definicdo das
escolhas disponiveis do segmento de mercado. Apds estas decisdo & possivel
direcionar as atividades de marketing, por este motivo a empresa precisa adotar um
posicionamento perante o mercado, formulando uma unica estratégia de marketing
para aproximar consumidores e estimular os mesmos a efetivar a compra como
planejado (WEINSTEIN, 1995).

2.4 MARKETING

A terminologia marketing foi utilizada pela primeira vez nos estados norte-
americanos, apés a Segunda Guerra Mundial. Nesta época os consumidores
passaram a ser mais exigentes, com relacdo aos produtos e servicos apresentados
pelo mercado, pois, apds a guerra ocorreu o0 surgimento de novas tecnologias para a
sociedade norte-americana, que passou exigir mais qualidade de comodidade e a
satisfacdo imediata do produto ou servico oferecido pelo mercado (POLIANA, 2010).

A autora afirma que a aceitacao e a evolugcédo do termo marketing passaram por um
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reconhecimento processual, até que se consagrasse como um termo adequado para
abranger todo mercado que envolve o marketing. Antes de chegar a nomenclatura
utilizada atualmente, utilizou-se nomes como market studies (apenas nos estados
norte-americanos), mercadologia e mercadizagdo (POLIANA, 2010).

O desempenho atribuido o marketing vém sendo alvo intenso de atencdes
na ultima década. As empresas passaram a perceber a relevancia das estratégias
de marketing e das oportunidades criadas pelos profissionais de marketing. Com
isso, 0s gestores passaram a cobrar mais retorno deste tipo de acado, pois a
necessidade de estar a frente da concorréncia, principalmente daqueles que ainda
nao adotaram politicas de marketing, se tornou extremamente necessaria devido ao
aumento da competitividade (GORDON, 1998).

O conceito de marketing envolve gerar trocas de itens de valor e acoes
espontdneas de consumidores que tem o intuito de buscar atender mutuamente
necessidades de quem detém os bens/servicos e de quem os utiliza (URDAN, F.T;
URDAN, A.T, 2006).

Para compreender as acbes de marketing € preciso analisar o
comportamento dos seres humanos. O ser humano por natureza possui
necessidades que podem ser classificadas como essenciais, as quais interferem na
sua sobrevivéncia e necessidades superficiais, as quais tendem a serem objetos de
desejo. Entende-se desejo de forma generalizada como caréncias a serem
atendidas e as necessidades essenciais, os desejos especificos como demandas
com grande probabilidade de aquisicAo decorrente de sua vitalidade para o
individuo. Os profissionais de marketing possuem este conhecimento, por este
motivo trabalham para influenciar o sentimento de desejo do ser humano, e com isso
desencadear a procura pelo produto e/ou servigo que desenvolve (CABRINO, 2002).

As empresas estdo acostumadas a trabalhar com o marketing tradicional
enraizado em 1985 por Kotler como um conjunto de atividades humanas com o
objetivo de facilitar a relacdo de troca, utilizado pelas empresas para superar as
expectativas do cliente como uma atividade continua e crescente (KOTLER, 1985).

Entretanto a abrangéncia do marketing evoluiu. Em 1993, Vavra
conceituou marketing como uma técnica, que inclui arquitetar, desenvolver,
determinar pregco, promover e difundir idéias, servicos e produtos que buscam
satisfazer a necessidade de individuos e das empresas. Deste modo, o marketing

fica incumbido de agenciar mudancgas para promover a melhor maneira de distribuir
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produtos e servicos, sempre estando atento a estas mudancas para continuamente
modificar as ofertas a fim de ser competitivo no mercado (VAVRA, 1993).

Por varias décadas ja haviam empresas direcionadas as vendas,
concentrando suas energias na transformacao da mentalidade do cliente, de modo a
adapta-la ao produto, praticando o marketing do qualquer cor, desde que seja
branco (MCKENNA, 1997). O autor explica que a solug¢édo real obviamente néao é
mais marketing, e sim buscar o melhor de marketing. E isso significa um marketing
que encontra um modo de integrar o cliente a empresa como forma de manter esta
relacao.

Em 2004, Kotler identificou um aumento nas exigéncias dos clientes e
também que as empresas nem sempre percebem que seus mercados estdo
mudando. Portanto o autor ja determinou que a partir daquele ano as empresas
precisassem mudar suas for¢cas competitivas se quisessem se manter ativas.

“A estratégia vitoriosa do ano anterior pode ser hoje o caminho certo para
o fracasso. Como alguém observou, ha dois tipos de empresas: aquelas que mudam
e aquelas que desaparecem.” (KOTLER, 2004, p. 15)

Atualmente se tornou um cliché o conceito de melhor empresa € a que
atende as necessidades dos clientes. Para Kotler (1999) atender necessidades nao
€ o suficiente, pois o cliente espera mais, ele espera ser cativado, e é este tipo de
cliente que foi encantado que tem maior probabilidade de continuar cliente, a Unica
contravencao, ou desafio, € que quando a necessidade do cliente é suprida, ele ira
esperar mais da proxima vez e isso se torna uma atividade onerosa para a empresa.

No final deste processo a empresa estara se conformando se for capaz de
atender as necessidades e expectativas mais recentes, entretanto os clientes
atualmente querem algo completo, que atendam o esperado em qualidade, melhores
servicos, maior conveniéncia e muitos outros privilégios, mas tudo com preco baixo,
porém a empresa por sua vez tem que decidir a qual necessidade sera viavel
atender para obter lucro (KOTLER, 1999).

Compreende-se entdo, que o marketing nada mais é do que um principio
basico onde as empresas buscam ressaltar um foco nas necessidades do cliente,
pois a satisfacdo do cliente resulta na obtencdo de lucro, em que se integra o
trabalho da organizacdo como um todo em funcdo do mercado (URDAN, F.T;
URDAN, A.T, 2010).
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Kotler (2004) ressalta que precisamos utilizar a identificacdo das
necessidades do mercado como ponto de partida tendo o intuito de satisfazé-las,
mas, mesmo assim ainda ha empresas que sao mais direcionadas a venda de seus

produtos e acabam deixando de lado as necessidades.

2.5 MIX DE MARKETING

Para podermos compreender as necessidades do mercado para alimentar
o marketing empresarial alguns itens s&o levados em consideragéao.

O passo inicial € o planejamento de marketing. Este planejamento é
composto por variaveis ou itens, mas que desempenham o papel central do plano. A
decisdo quanto a estas varidveis é fundamentada na andlise de mercado e na
exposi¢do decorrente do plano de marketing (KOTLER, 1985).

Segundo Kotler (1985) as variaveis do composto de marketing séo: preco,
promocao (propaganda e venda pessoal), ponto de distribuicdo e venda
(distribuicao) e produto (avaliagdo da qualidade do produto). Cada “P” é um
repositério de instrumentos, mas em si estas variaveis resumem as principais
maneiras pelas quais a empresa pode influir sobre as vendas.

Atualmente o mix de marketing € entendido internacionalmente como “os
4 (quatro) P’s do marketing”. Cada pais procura traduzir esta nomenclatura ao
idioma local, mas sempre mantendo a grafia original que é iniciada pela letra “P”
(SERRANO, 2006).

O objetivo dos 4 (quatro) P’s, para os profissionais de marketing, é
memorizar que a preparacao para a venda nao esta limitado apenas ao produto,
mas para que a venda tenha possibilidade de ser efetivada, o profissional precisa se
preocupar com um todo, onde serd necesséario agrupar os 4 Ps para efetivar as
vendas (FARIA, 2007).

Os quatro elementos do composto de marketing podem ser entendidos da

seguinte maneira:
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desenvolver estratégias de atuacdo de mercado. Este composto de marketing

O mix de marketing contribui com as empresas para que elas possam

consiste em desenvolver estratégias direcionadas a quatro areas de decisao:

produto, preco, praca e promocao (CAZINKOTA; MONTINGELLI.JR, 2001).
2.5.1. Preco

servigo (FARIA 2007).

Preco é o volume de dinheiro cobrado por um produto ou servigo

(PEREIRA, 2012). Sedo entdo, o desembolso financeiro, somado aos custos nao

financeiros, que estdo envolvidos na aquisicdo ou na obtencdo de um produto e/ou

O preco possui uma caracteristica fundamental as empresas. Diferente
dos outros itens do composto de marketing, o preco é o atributo que diretamente

gera receita, enquanto as demais varidveis geram custo. Por este motivo as

empresas elevam o preco até o ponto que a diferenciacao permite (KOTLER, 2004).

Entretanto, deve-se levar em consideracado o impacto que trara o aumento
do preco do produto em relacdo ao volume vendido, logo a empresa deve optar a
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um nivel de receita que tirando os custos resulte em lucros mais elevados (KOTLER,
2004).

Historicamente o preco significa o elo entre vendedores e compradores.
Na relagdo de compra e venda de um produto/ servico existe um preco determinado
pelo vendedor, um preco determinado pelo consumidor e o preco praticado, que é o
consenso de preco entre 0 que o vendedor pode cobrar e 0 que o consumidor se
dispbe a pagar. Apesar de haver esta habilidade de barganha entre os seres
humanos desde o inicio das relacdes de troca, saber trabalhar o desenvolvimento de
preco é um desafio aos gestores, justamente por haver ndo apenas 0 preco
estipulado para venda, mas também a percepcdo do consumidor da qualidade
atribuida ao preco e por haver o preco praticado pela concorréncia (BARBOSA,
2006).

Em concordancia, Bettim (2011) defende esta concepcao de preco, em
que existe o preco de venda calculado e idealizado para a venda por parte das
empresas. Porém outras variaveis influenciam no prego praticado na realidade,
como o preco de venda obtido ou praticado pela concorréncia. Assim, se as
organizacbes nao estiverem a par deste preco e resolverem praticar valores
diferentes, corre o risco de haver a aceitagdo ou nao destes valores praticados.

Por este motivo, antes de definir o preco € preciso decidir quais 0s
objetivos do composto de marketing e a qual estratégia de mercado estara
direcionada. Por ndo basear o preco na estratégia utilizada, os gestores passam
pelo processo constante de revisdo de preco para adequar o preco as mudancgas
mercadoldgicas. As empresas por sua vez, ndao alinhando o preco a estratégia,
comete erros ao orientar pre¢co apenas ao custo ou praticar pregos que nao
condizem com a estratégia. Estes erros prejudicam a empresa e geram retrabalhos
(BARBOSA, 2006).

Profissionais de marketing munidos de informacdes agregam aos seus
produtos alguns beneficios e acrescentam ao preco de venda como um todo. Logo
as empresas motivam o maior numero possivel de clientes a optar por um pacote
completo, isso se torna possivel devido o preco total da oferta ser inferior ao preco
dos produtos adquiridos separadamente (KOTLER, 2004).

Outro item importante a ser destacado é a distingdo do preco de lista ao
preco final. Sendo que um desconto, algum brinde, um servico sem custo adicional,
um presente ou quais quer agrado feito ao cliente, acaba por reduzir a percepcéo do
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preco final, mas as empresas precisam ter uma tabela de descontos ou destes ditos
agrados, de modo a ndo comprometer a sua margem de contribuicdo (KOTLER,
2004).

Por fim, as decisbes quanto a definicado de precos necessitam atender os
diversos escopos da organizacao, ou seja, apoiar a estratégia de marketing de um
produto, realizar os objetivos financeiros e ajustar-se a realidade do mercado-alvo
(CZINKOTA; MONTINGELLI. JR, 2001).

2.5.2. Promocao

Promocao sao todas as ferramentas de comunicacédo que fazem chegar a
mensagem de existéncia dos produtos ao cliente (KOTLER, 2004). A promocgao
ajuda a encontrar novos clientes e manter os ja existentes, além de divulgar seu
produto a novos publicos (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).

Portanto, promocao é a comunicagao de marketing, que liga a empresa a
todos os tipos de clientes como: atuais, potenciais, distribuidores, acionistas e
comunidade, logo para o marketing o pessoal do mercado alvo e dos canais de
distribuicdo sé&o os publicos de maior interesse.

As estratégias de promocao sdo de suma importancia para que seja
definido algum método individual como, por exemplo, publicidade, venda pessoal e
promogao de vendas. Estes métodos individuais precisam estar se atualizando de
acordo com o ciclo de vida do produto se movendo dos estagios iniciais para 0s
finais. Decisdes estratégicas de promocgao também precisam considerar os métodos
individuais de promocéo (PEREIRA, 2012).

Para Kotler (2004) a ferramenta de comunicagdo, une propaganda,
promoc¢ao de vendas, relagdes publicas, forca de vendas e marketing direto. Todas
as cinco categorias de comunicacdo nao sao limitadas, mas sim acdées com

amplitude de opc¢oes.
2.5.3. Propaganda
A propaganda é a forma que as empresas utilizam para informar aos

clientes o seu produto que esta sendo langado no mercado (SATORNO, 2012).
Entende-se como propaganda a comunicagdo com o publico geral através de meios
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pagos, podendo ser caracterizada por sua impessoalidade, pois o receptor nao
possui contato com o anunciante e por transmissao devido aos canais utilizados. A
transmissdo de propaganda pode ocorrer por midia de massa ou midia eletrdnica.
Atualmente a midia eletrbnica encontra-se extremamente forte para o marketing.
Mas a midia em massa como em televisao, jornal e outdoor, ainda possuem seu
espaco (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).

Para Kotler (2004) propaganda € o meio mais influente para gerar a
conscientizacdo do publico sobre uma empresa, um produto, um servico ou uma
idéia. Além de ser a ferramenta que consegue cobrir um maior numero de pessoas.
Porém o profissional de marketing precisa estar atento para dirigi-la ao grupo-alvo no
qual ela tenha total importancia, como, por exemplo, um anuncio de alimento de
gatos na televisdo, considerando que apenas cinco por cento da audiéncia possui
gatos, logo, ndo se torna algo rentavel, por isso antes de executar uma propaganda
€ necessario todo um estudo do meio a promover a sua empresa, avaliando e
revisando periodicamente seus programas de propaganda (KOTLER, 2004).

“E aconselhavel contratar uma entidade externa para efetuar uma
avaliacao independente do programa de propaganda, na esperanca de uma
abordagem mais promissora dos cinco M’s para a comunicacdo da empresa”
(KOTLER, 2004, p. 140).

2.5.3.1. Promocéo de vendas

Ao contrario da maioria dos anuncios que nao geram venda rapidamente,
a promocao de vendas age no comportamento das pessoas, envolvendo uma
variedade de incentivos que influenciam a decisdo na hora da compra (KOTLER,
2004). A promocao de vendas consiste em estimular a venda de um determinado
produto a um determinado publico em um curto prazo (ARMSTRONG; KOTLER,
2000).

Entende-se como promocdo de vendas, as atividades ou objetos que
acrescentam valor ao produto na hora da compra, logo, incentivando a compra, um
exemplo a respeito, seriam liquidagcdes e degustagdes, mas outros quesitos ainda se
aplicam a ferramenta. Sendo que com a promocao de vendas a empresa acaba por
oferecer uma razao adicional ao cliente para comprar o produto, sendo que séo
direcionadas ao consumidor final e aos intermediarios no canal de distribuicao. O ato
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de promocéao de venda possui forte impacto nos consumidores visto que para o ser
humano sente-se tentado a aproveitar a oportunidade. Contudo existe a parcela de
risco nesta agdo. Os consumidores podem deixar de realizar suas compras fora de
periodos que envolvam liquidagdes ou degustacoes, pois o preco normal aparentara
aumento apds um periodo de promog¢éao (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).

Conforme Kotler (2004) os consumidores estdo, cada vez mais,
esperando encontrar precos mais baixos de que os de tabela de vendas, isso
somado a percepcao crescente de que mesmos produtos porem de marcas distintas
possui precos diferentes. Isso gera no consumidor a percep¢ao de um conjunto de
marcas aceitaveis e assim que uma dessas marcas entra em promog¢ao de venda
acabam a comprando e deixando de insistir de comprar uma marca favorita.

Dentro da definicho de promocdo, existem algumas classificacdes
importantes, como a promocdao para consumidores € a promocao para
intermediarios.

A Promogao para consumidores esta direcionada ao consumidor final
tendo funcao de enfraquecer a preferéncia dos consumidores por certa marca e
afetar o valor desta marca. Segundo Kotler (2004), quando ha um excesso de
promogdes de venda acaba por colocar em xeque o prego de lista.

Ja a promocao para intermediarios é direcionada a supermercados e a
outros varejistas, oferecendo subsidios, descontos e brindes especiais. Nestes
periodos de promocao os varejistas compram quantidades maiores para aproveitar o
desconto e acabam ndo conseguindo vender com a mesma periodicidade que a de
costume, logo causando grandes oscilagdes na producdo e no faturamento
(KOTLER, 2004).

2.5.3.2. Relacbes publicas

Relagcdes publicas seria 0 monitoramento das perspectivas dos publicos
da empresa, identificando possiveis questdes de interesse e preocupacido e
desenvolver programas para criar € manter relagdes positivas com os publicos. Para
tal acdo € preciso definir o publico alvo, seja ele cliente, acionistas, fornecedores,
distribuidores, funcionarios, 6rgaos da classe, sindicatos, entidades ou pessoas da
comunidade ou publicas (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).
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As relagcbes publicas podem ser muito eficazes, porém tende a ser
subutilizada na promoc¢éao de produtos e servigos. Ela consiste em um conjunto de
ferramentas que sao conhecidas pela sigla PENCILIS (KOTLER, 2004).

v P= Publicacbes (revistas de empresa, relatérios anuais, manuais e

panfletos uteis para o consumidor etc.).

v' E= Eventos (patrocinio de competicdes esportivas, atividades culturais

e artisticas, congressos e feiras).

v" N= Noticias (matérias favoraveis sobre a empresa, seus funcionarios e

seus produtos).

v' C= Causas comunitarias (doacdo de tempo e dinheiro a obras de

caridade).

v' L= Lobby (esforco para decisdes de legisladores e regulamentadores).

v' S= Social (boa reputacdo por ter um comportamento socialmente

responsavel).

O papel das relagdes publicas é a divulgacdo da empresa a pessoas que
nao aceitam receber a informacao do produto ja sendo este direcionado a venda,
pois as relagdes publicas informam ao publico alvo a respeito da empresa como uma
noticia, encobrindo o sentimento de venda. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Boa parte das despesas com relacbes publicas representa solidos
investimentos planejados para criar e transmitir uma boa imagem da empresa ao
publico, sendo que para isso o problema da gerencia é de encontrar agencias
capazes de desenvolver idéias novas e criativas, vendendo muito mais que o

produto, vendendo também a empresa e a marca (KOTLER, 2004).

2.5.3.3. Forca de vendas

A forca de venda é uma das comunicacées de marketing mais caras, em
especial quando se sai a campo. Forca de vendas seria a visita fisica do vendedor
ou representante da empresa em seu cliente, ficando o vendedor numa situacéo de
busca de novos clientes e mantendo a satisfacdo dos atuais (KOTLER, 2004).

Esta acdo também é reconhecida como venda pessoal (URDAN, F.T;
URDAN, A.T, 2006), em que um vendedor, contratado pela empresa, interage cara a

cara com o consumidor.
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Para este tipo de relacdo as empresas costumam treinar seus
vendedores com algum tipo de comportamento de simpatia e amizade como se
ambos (clientes e vendedores) se conhecessem ha muito tempo. Atos de “sorrisos,
tapinhas nas costas, passagens engracadas” (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006, p.
255) sdo como uma caixa de truques para interagir € deixar o cliente se sentir a
vontade para deixar fluir a informacao do cliente e encontrar um ponto estratégico
para fechar vendas.

E comum aumentar a forca de vendas interna em relagdo a forca de
vendas externa. Para isso utilizasse o telemarketing, pois alguns clientes sentem-se
melhor com o poder de obter informagdes via telefone ao invés de receber um
vendedor em sua casa ou empresa. Em alguns casos o cliente pode vir a se sentir
invadido pela presenca do vendedor, o que reforca o telemarketing neste quesito.
Mas o telemarketing também ¢é arriscado, pois dependendo do perfil do cliente, uma
ligacdo se realizada para oferecer servicos/produtos pode se tornar algo
inconveniente. Considera-se também que o telemarketing possui um custo menor
que o vendedor em campo (KOTLER, 2004).

Como o telemarketing evoluiu em poucos anos, atualmente ja € possivel
ver o operador de telemarketing através de uma transmissao de video. Ha empresas
que atendem seus pequenos clientes com telemarketing e ja os clientes maiores sao
atendidos através da venda pessoal. Os vendedores por sua vez, estdo vendo suas
comissdes cairem ao perder clientes menores por estarem satisfeitos com a venda
via telemarketing. Mas nada impede que com o tempo, e por algumas variaveis,
pequenos clientes passem ser grandes, e de acordo com as normas da empresa
podem vir a ser atendidos por vendedores de campo. Deste modo existe a
possibilidade do cliente ir a busca de outra empresa que melhor se encaixe em suas
necessidades de compra, sendo esta de telemarketing ou por vendedor. (KOTLER,
2004)

2.5.3.4. Marketing direto
Marketing direto é a ferramenta promocional direcionada a bons clientes e

clientes potenciais. O objetivo é atingir receptores identificados obtendo uma
resposta rapida de compra, isso se faz possivel através de bases de dados que
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armazenam informagcées dos clientes, como a quantidade comprada e a
periodicidade de compra (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).

O marketing direto também pode ser conhecido como o “marketing de
banco de dados” (KOTLER, 2004, p. 147) devido as empresas que possuem bancos
de dados proprios com o perfil de milhares de clientes e clientes potenciais, podendo
separar algum grupo de clientes para direcionar o marketing.

O marketing direto ainda possui como ponto positivo a capacidade de
mensurar resultados. Ao realizar uma acao promocional utilizando o marketing direto
nota-se um retorno de compra mais rapido em comparagéo a propaganda (URDAN,
F.T; URDAN, A.T, 2006).

A Figura 2 mostra um resumo com 0s principais exemplos de canais de
comunicacao de marketing, dentro de propaganda, promocao de vendas, relagdes

publicas, venda pessoal e marketing direto.

Quadro 2 - Mix de comunicagao.

Publicidade/ Promocdode Relacgoes VendaPessoal | Marketing
Propaganda Vendas Publicas Direto
Kits para
Andncios em Concurso, sorteio | imprensa(press | Apresentacio de
embalagens e loterias kits) vendas Catalogos
Anuncios em radio, TV, Apresentacéo ao Convencbes de
cinemaeefc Brindes Vivo naimprensa vendas Mailing list
Distriuicdo de
Encartes Amostras gratis Seminarios amaostras e-commerce
Feirase Venda por
Cartazes Exposictes Relatdrios convencoes catalogo
Luminosos Demonstracoes Doacdes Tele-shop
Videosteipes Cuponagem Patrocinios Telemarketing
Logos Financiamento Lobbyng Fax
Promocéo de
trocas House organ
Entretenimento Eventos
Programa de
fidelizacéo
Pedagio
Marketing de
incentivo

Fonte: Kotler (1995, p.591).




35

2.5.4. Praca (Canal de distribuicao)

Canal de distribuicdo ou de marketing € um sistema organizado onde
estdo inclusos pessoas, estoques, prédios, equipamentos entre outros, que
possibilitam que os produtos ou servicos estejam disponiveis aos consumidores.
Nesta relacdo a troca entre vendedor e comprador s6 é efetivada se o produto
estiver no lugar, momento e forma em que o comprador espera logo, essa é a
fungéo basica do canal de distribuicao (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).

Kotler (2004) acredita que a pracga/distribuicdo pode acontecer de duas
formas, através de canais de bens de consumo, sendo elas consideradas diretas. Ou
por bens organizacionais e de servicos, sendo uma distribuicdo indireta. A
distribuicao direta sera quando a empresa vende para o consumidor final através de
algum vendedor externo, telemarketing entre outros e ja na distribuicao indireta seria
aquela que existe algum intermediario no processo, em que a empresa precisa da
ajuda de terceiros para repassar os produtos a seu comprador como 0s varejistas.

A praca ou distribuicdo de um produto no mercado tem um importante
papel no mix de marketing. Pois é a partir da distribuicdo que o consumidor tera
acesso a oferta do produto (PEREIRA, 2012).

Ao definir a distribuicdo indireta as organizagdes precisam definir se seus
canais de distribuicdo serdo de forma intensiva, seletiva ou exclusiva.

A distribuicdo intensiva € caracterizada pelo aumento do numero de
distribuidores, de forma que o consumidor encontre o produto na primeira loja que
entrar. Neste meio, a distribuicdo estimula a venda, pois, o fato do consumidor fica
frente a frente com o produto aumenta a chance de venda, muitas vezes pelo
simples impulso de compra (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).

A distribuicdo Seletiva ocorre quando as empresas nao contratam muitos
intermediarios, trabalhando com um numero reduzido de pontos de venda. Deste
modo, para chamar a clientela os membros deste canal possuem um atendimento
diferenciado, tem um bom conhecimento do produto, possuem um ponto de venda
bem organizado e chamativo e ficam em locais selecionados. Assim o produtor fica
acompanhando as vendas tendo um maior controle sobre o mercado conquistado
(URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006).

Ja na distribuicao exclusiva a empresa seleciona membros do canal de
distribuicdo para trabalhar em regides especificas. Normalmente este meio €



36

utilizado para produtos de producao limitada e adotada por produtores de grande
porte com marcas bem estabelecidas e grande reconhecimento no mercado, em que
os distribuidores tem um melhor desempenho devido ao trabalho ser fundamental
para sua sobrevivéncia e prosperidade (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006)..

Contudo a distribuicdo € de suma importancia. “Em toda situacdo de
venda e compra ha um canal de distribuicao” (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006,
p.127).

2.5.5. Produto

O produto € um objeto concreto ou abstrato onde o mesmo tem fungéo de
satisfazer alguma necessidade ou desejo de algum consumidor por meio de uma
troca entre empresas e pessoas (URDAN, F.T; URDAN, A.T, 2006). O produto é a
base principal da comercializagdo sendo que a sua funcdo é de proporcionar
beneficios aos consumidores (KOTLER, 2004).

Os produtos podem ser classificados como tangiveis e intangiveis, onde
produtos tangiveis seriam algum bem fisico, normalmente produtos industriais e de
consumo. Ja os intangiveis seriam aqueles em que o consumidor ndo tem contato
apenas a percepcao, podem ser definidos como servicos, onde 0S mesmos
apresentam um alto grau de dificuldade de percepcdo da satisfacdo do cliente
devido ao seu produto levar em consideracao a percep¢ao do consumidor (URDAN,
F.T; URDAN, A.T, 2006).

Os produtos que menos possuem diferenciacdo no mercado sdo o0s
commodities, pois sao produtos a espera de uma diferenciacao. Porém, todo produto
ird satisfazer uma necessidade, o mais basica que for. Mas um produto pode se
diferenciar entre os demais (KOTLER, 2004).

Quando empresarios langcam no mercado um novo produto, 0S mesmos
esperam que tenha uma longa vida no mercado e que seja produtivo enquanto
durar, mas ja estdo cientes que o mesmo ndo vendera para sempre, pois todo
produto possui um ciclo de vida (BRUCHMANN, 2005).

O conceito de ciclo de vida do produto (CVP) surge uma vez que o
mercado, os consumidores e 0s concorrentes estdo em constante mudanca,
exigindo estratégia de posicionamento e diferenciagcdo das empresas para
garantir seu sucesso através do gerenciamento do volume do investimento
em cada etapa do ciclo de vida. (REIS, 2007, p.12)
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Na Figura 3, pode ser observado o ciclo de vida do produto em cada uma
das suas fases existentes.

Figura 2 - Curva do ciclo de vida.

Fonte: Kotler (2000, p.326).

Para Buchmann (2005) antes de introduzir um produto no mercado ocorre
o desenvolvimento do mesmo. Quando um produto é criado ja se inicia o estudo de
sua viabilidade, produtividade e desenvolvimento. Neste periodo o produto ainda
nao estd no mercado, entdo ainda ndo possui vendas (receitas) e os investimentos
sao crescentes. ApoOs a criagdo o produto passa a ser inserido no mercado e fara
sua trajetéria conforme as fases da curva do ciclo de vida, que sao, introducéo,
crescimento, maturidade e declinio.

No periodo de introducdo o produto € apresentado ao mercado. Neste
periodo as vendas vao crescendo lentamente e existem altos custos devido a
inser¢éo do produto no mercado.

O produto passa a fase de crescimento quando o mercado demonstra
aceitacao pelo produto, neste periodo as vendas aumentam constantemente. Ja a
maturidade é atingida quando se percebe que o produto para de ter crescimento nas
vendas e se torna um produto instavel no mercado. Pois algumas vezes o lucro cai
devido ao investimento da empresa em prol do produto para defendé-lo da
concorréncia. Quando o produto atinge o declinio as vendas e o lucro, caem, pois 0
produto jA ndo é mais necessario no mercado, ou ja foi substituido por outro.
Entretanto, ndo ha um padrao de tempo em que o produto permanece em cada uma
das fases, isso depende muito do tipo de produto em relagcdo ao publico alvo, mais
em geral o declinio é a fase mais demorada (BUCHMANN, 2005).
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2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ato de compras de um consumidor € normalmente organizado por
hierarquia de acordo com as suas necessidade e prioridades, desta forma, ele supre
uma necessidade de um nivel mais baixo ele parte para outra, de nivel mais elevado
e assim sucessivamente a medida que a anterior fosse atendida ele passa para uma
outra de nivel maior (KARSAKLIAN, 2004).

Esta hierarquia de necessidade € ilustrada na Figura 4. Segundo Bueno
(2010) quanto mais no alto estiver posicionado, maior o empenho na realizacao dos
desejos. Entretanto, quanto mais préximo a base, trabalham-se as necessidades.
Esta classificagdo para os profissionais de marketing serve como auxilio para tornar
0 desejo uma necessidade, para que o consumidor gaste mais acreditando estar
suprindo necessidades reais e garanta o sucesso da campanha para a empresa.

Figura 3 - Piramide da hierarquia das necessidades.
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Fonte: Bueno, 2010.

A organizagao hierarquica das necessidades do consumidor é possivel,
por nao terem a mesma importancia. Com isso, a busca de atender a necessidade
que Ihe parece ser mais importante e algumas necessidades deixam de existir ou

entao sdo cessadas por algum tempo, é neste momento que o consumidor procura a
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necessidade seguinte. Este processo de motivacdo para a obtencdo de uma
necessidade se da ao fato de o consumidor desejar estar em um estado melhor que
quando em comparacao ao atual. Contudo, varias pessoas podem intervir no ato de
compra, logo, devemos abandonar a nocéao de individuo consumidor e assumir uma
nogao de unidade de decisdo da compra (KARSAKLIAN, 2004).

Apesar de parecer simples, o comportamento do consumidor diante de
uma situacdo de compra, age em decorréncia de algumas influencias internas ou
externas. Os fatores internos sdo aqueles que envolvem a estrutura psicolégica do
individuo como: motivacao (forca interna que leva a compra), aprendizagem (através
de experiéncias anteriores com o produto), percepcao (formulagdo de uma idéia
sobre o produto), atitudes (costume de compra) e personalidade (produtos que
indicam uma personalidade desejada pelo consumidor). Os fatores externos sao
influencias do meio ambiente em que vive, sendo estas incorporadas no seu
comportamento como familiar (costumes), classe social (forma de demonstrar
riqueza), grupos de referéncia (pessoas que ja possuem o produto) e cultura
(modelos padrao e costumes) (LAS CASAS, 2005).

2.7 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Umas das grandes preocupacgdes de quem cria um plano de marketing é
a respeito das etapas a serem cumpridas e que informagdes levantar para atender
as necessidades das etapas. (LAS CASAS, 2007). Deste modo, as informacgdes irdo
depender muito dos objetivos a serem alcancados e do porte da empresa em
questao.

Um plano de marketing deve ser construido de forma complementar, ou
seja, a etapa posterior € dependente da anterior (POLIZEI, 2005).

Para alcancar um objetivo é necessério planejamento, no qual se alinha
formas para alcancéa-lo, prevendo possiveis falhas, erros ou dificuldade que havera
no caminho. O planejamento pode ocorrer de duas maneiras, sendo elas, informal,
em que seria um planejamento ndo escrito, logo ndo seguindo uma metodologia,
porém, pode ser ajustado com mais agilidade a realidade pelo fato de nao ter nada
documentado. E formal, em que em contraposicdo, segue uma metodologia e

normalmente é escrito, segue técnicas e conceitos que o levam a melhores
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resultados e normalmente predefinem prazos para conclusdao de alguns objetivos
(LAS CASAS, 2007).

“Planejamento estratégico € o processo gerencial de desenvolver e
manter uma direcao estratégica que alinhe as metas e os recursos da organizagcao
com suas mutantes oportunidades de mercado” (BLOOM; KOTLER, 1988, p. 62)

Las Casas (2007) explica que um planejamento de marketing estabelece
objetivos, metas e estratégias em longo prazo para o composto de marketing,
abrangendo todo o conjunto de produto/mercado.

“Para elaborar um plano de marketing, € fundamental estabelecer quais
beneficios do produto ou servico ndo estdo sendo atendidos, ou ainda atendidos de
forma precéaria no mercado” (POLIZEI, 2005, p. 2)

Portanto, é preciso fazer as escolhas certas, caso contrario ndo importa o
quanto faga um bom desenvolvimento, ndo se alcancara os objetivos. E preciso
determinar objetivos, caminhos para alcanca-los e se esforcar ao maximo para
cumprir as metas, devem ter bem nitidos os pontos fortes para se sustentar e as
oportunidades para lucrar, em contraparte, precisam estar claros os pontos de
fragilidade do seu neg6cio para evitar situacdes de risco que estiverem fora de seu
dominio (BANGS.JR, 1999).

Na Figura 5, na qual esta esquematizado o processo de um plano de
marketing, demonstrando quais os planos compde o plano de marketing.

O plano de marketing para ser eficaz, deve ter uma estrutura que
proporcione uma boa interpretagcdo, sendo o mais pratico e claro o possivel
(POLIZEI, 2005).

O plano é um documento operacional de responsabilidade dos gestores.
Este plano deve ser pratico e flexivel, pois contem detalhadamente quais os passos
para a acdo. A flexibilidade do plano é fundamental, pois é natural ocorrerem
mudancas no decorrer da implementacdo e ter a necessidade de alterar o
planejamento (LAS CASAS, 2005). Entretanto para preparar um plano de marketing
€ preciso entender os principios de marketing e detalhadamente, o processo
(WESTWOOD, 1996)

A Figura 4 ilustra as etapas do processo de planejamento de marketing.
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Figura 4 - Processo de planejamento de marketing
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Fonte: Westwood (1996, p. 23).

A

O Primeiro passo para iniciar um plano de marketing é definir os objetivos
corporativos da organizacao, que seria onde a empresa quer chegar a certo periodo
de tempo, definindo missao, visao e valores. Também é necessario definir o quanto
a organizacao esta disposta a gastar, qual o retorno ela quer ter, definicdo de
produto ou servico, qual seu diferencial competitivo em relacdo aos concorrentes
entre outros fatores que sofrem variacdo de acordo com a empresa e segmento que
esta atua (POLIZEI, 2005).

O Segundo passo é o levantamento de informacdées que podem ser
divididas em duas etapas. Sendo um levantamento e outro externo. Dentre as
variacgdes internas temos que obter os dados de vendas pedido em geral de todo o
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mix de marketing. J& as variacdes externas sado todas aquelas que influenciam no
negécio em todos os mercados da regido que o planejamento cobrirda, como, por
exemplo, a economia, 0 governo, a clientela, os concorrentes, a carga tributaria
entre outros (WESTWOOD, 2005).

O Terceiro passo seria a analise PFOA (Potencialidades, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas) ou a mais conhecida matriz SWOT que é a analise das
oportunidades que a empresa tem versus as ameacas de mercados € 0s seus
pontos fortes versus pontos fracos, além do conceito perante a concorréncia.
Cruzando os dados poderemos obter um diferencial competitivo e os pontos a serem
melhorados para a sobrevivéncia no mercado (LAS CASAS, 2005).

A Quarta parte é de fazer suposi¢cdes em relacdo ao cenario por onde a
empresa estara inserida, sendo dos fatores competitivos tecnoldgicos e econémicos.
Esta € uma parte complementar do terceiro passo (WESTWOQOD, 1996).

Apds a obtencdo dos dados a quinta etapa € tracar metas, que € o
caminho para chegar a algum lugar e definir objetivos que é o resultado desejado
pela empresa com este plano, quer seja o aumento das vendas, ou aumento na
participacdo do mercado (POLIZEI, 2005).

Na sexta etapa seria o plano de acédo, em que sao definidas as atividades
que dardo sustentacdo ao plano de marketing, sendo estipulado o que sera feito,
quando sera feito, onde e por quem (POLIZEI, 2005).

A sétima etapa do processo sera a tradugdo do plano de marketing em
nameros, ou seja, definir o custo de cada tarefa, qual o valor precisa ser alocado e
os riscos financeiros envolvidos (LAS CASAS, 2005).

A oitava fase & descrever o plano prestando muita atencao nos detalhes
para que nao descreva detalhes excessivos ou irrelevantes. O plano precisa estar
em forma escrita, precisa ser claro e de facil compreenséo. J4 a nona fase seria a
comunicacao do plano aqueles que irdo implementa-lo, esta € uma tarefa de muita
importancia (WESTWOOQOD, 1996).

“Um plano que nao seja entendido adequadamente sera pior do que a
nao existéncia de qualquer plano, porque ele sera trabalhado incorretamente ou nao
serd trabalhado de forma alguma” (WESTWOOQOD, 1996, p. 27)

A décima fase cabe ao controle do plano que abrange o monitoramento
para uma possivel revisao do plano. E a fase final é a revisdo de prazos orcamentos
e acdes do plano e atualizagao caso seja necessario (POLIZEI, 2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Gil (1991) a pesquisa defini-se como um procedimento que tem
como finalidade proporcionar respostas a algum problema em questdo onde ainda
nao ha informacdes para responder ao problema em questdo ou quando as
respostas obtidas ainda nao foram suficientes para suprir as necessidades. E
Marconi e Lakatos (1985) apontam que a finalidade em geral da pesquisa é de
encontrar respostas para alguns assuntos através de métodos cientificos como meio
de busca de informagéo.

“A pesquisa tem importancia fundamental no campo das ciéncias sociais,
principalmente na obtencdo de solucdes para problemas coletivos. ” (MARCONI e
LAKATOS, 1985, p.16). Para Oliveira (1999) qualquer assunto que possa vir a ser
estudado pelo homem através de métodos cientificos pode ser chamado de ciéncia.

Quanto aos métodos cientificos citados Cervo e Bervian (1996) € utilizado
como forma de descobrir a realidade dos fatos, ou seja, € um meio de acesso a
todas as informacdes referente a pesquisa, pois é através dos métodos que é
possivel desenvolver ferramentas de investigacao.

Para Marconi e Lakatos (2008) é importante lembrar que a finalidade da
pesquisa € a descoberta, mas esta descoberta deve estar baseada em teoria
claramente fundamentada, pois este é o ponto de partida para a investigacdo. Sendo
assim a presente pesquisa ira através dos métodos dispostos em seu delineamento,
buscar desvendar a ramificacao de marketing definida como tema.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa, ou averiguacdo dos dados, segundo Marcoki e Lakatos
(2008) sempre parte de uma interrogagao, e neste caso nao é diferente. A pesquisa
sera quanto a seus fins do tipo descritiva e exploratéria. Quanto aos meios de
investigacdo, a pesquisa a ser realizada € classificada como bibliografica e de
campo ou levantamento.

A pesquisa descritiva conforme Gil (2009) tem como finalidade descrever
as peculiaridades de certa populacao. Outra caracteristica da pesquisa descritiva é a
utilizacdo de técnicas padronizadas para a coleta de dados. Ha pesquisas que

buscam estudas as caracteristicas do grupo, outras que buscam o nivel de
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satisfacdo, em geral, as pesquisas descritivas visam descobrir a associacdo entre
variaveis.

A pesquisa exploratéria visa criar novas ideias, explicar e alterar
conceitos de idéias, levando em consideracdo alguns problemas mais precisos,
explica Gil (2009) e ainda complementa que estas pesquisas tém como objetivo uma
visdo geral de um determinado fato, sendo este tipo de pesquisa escolhida quando o
tema ainda nao foi tdo bem explorado, logo tornando-se dificil a formulacao de
novas hipéteses.

A investigacao inicia a partir da pesquisa bibliografica, que segundo
Oliveira (1999) busca conhecer diferentes meios de contribuicdo cientifica sobre
determinado tema, ou conforme Cervo e Bervian (1996) tenta entender ou
desvendar um problema a partir do que existe na teoria até hoje. Ja Marconi e
Lakatos (2008) sdo mais objetivos quanto a este método de investigacao, afirma que
€ um método que permite colocar o pesquisador em contato direto com tudo que os
autores do tema escreveram até hoje e através disso, poder resolver problemas ou
entao explorar novas areas.

Entretanto, outra pesquisa chama a atencao neste estudo, a pesquisa de
campo ou levantamento. Conforme Oliveira (1999) a pesquisa de campo possui
uma caracteristica importante que se enquadra a proposta do pesquisador, a de
observar os fatos que ocorrem espontaneamente para coleta de dados, Marconi e
Lakatos (2008) partilham da mesma informacao e para eles a pesquisa de campo vai
além de uma coleta de dados, pois exige controles preestabelecidos para filtrar o
que realmente deve ser coletado para o tema proposto.

Por fim, é valido ressaltar que “E muito provavel que a sabedoria humana
nao resolva realmente todos os problemas de modo sistematico. Mas depois que o
problema é resolvido, o método cientifico é utilizado para explica-lo [...]” (Oliveira,
1999, p. 57).

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO
Para definir a area correspondente a parte populacional a qual se tem

interesse, se faz necessario esta selecado que segundo Barbetta (2002) auxilia na
analise e avaliacao aperfeicoada e aprofundada do grupo selecionado.
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O presente estudo sera aplicado na cidade de Icara na rodovia BR 101
Km 390, Bairro Pogo Oito no Estado de Santa Catarina, especificamente na empresa
Amboni Alimentos Ltda e também com seus clientes de pessoa juridica.

A histéria da empresa confunde-se um pouco com a histéria da familia
Amboni, que possui tradigdo e conhecimento no cultivo de arroz a mais de 40 anos.

Com o aumento da familia e com o instinto empreendedor dos irmao
Sérgio, Adelir e Rogério Amboni, decidiram expandir seus neg6cios com a criacao
da empresa Amboni Alimentos, para poder beneficiar a sua producao e a producéo
da regido. A familia cultiva arroz irrigado em uma area de 848 hectares atualmente.
Esta area foi adquirida pelos irméaos em 1985.

Com o passar dos anos, a familia aumentou e os respectivos filhos dos
irmaos também ajudam na producdo do arroz. Alguns funcionarios também
trabalharam com os irmaos. Hoje sdo 12 funcionarios.

Em meados de 2006 surgiu a idéia de implementacdo de uma industria de
beneficiamento de arroz onde havia o intuito de melhorar a margem de contribuicao
do produto anteriormente vendido em natura, a idéia criou forma e em 2010 iniciava-
se a producdo dos primeiros pacotes de arroz, produtos estes que eram
diferenciados devido a experiéncia adquirida com o passar dos anos pelos irmaos,
agregados a qualidade nos processos industriais instalados no local, as maquinas ali
instaladas atualmente estdo produzindo cerca de 2.100.000 Kg/Més, sendo que
desta producdo apenas 28%, aproximadamente, é produzida para as marcas
registradas pela empresa Amboni, logo, toda a ociosidade da producao fica para
marcas de terceiros.

Nota-se entdo que além de suprir a demanda da prépria marca, a
empresa atua como terceirizada de outras marcas. E a industria serve também de
modelo para outras industrias que precisam de novas instalacbes ou entdo que
precisam de algum tipo de reforma, pois todo o equipamento é considerado top de
linha.
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Figura 5 - Empresa Amboni Alimentos — Imagem aérea.

onte: Abni AIimentos Ltda.

Entretanto devido ao intuito do estudo, o pesquisador delimitou o alvo de
pesquisa o diretor administrativo Sérgio Luiz Amboni, onde esta escolha nao foi
aleatoria, foi especificamente pelo fato de que o diretor ser o0 membro com maior
tempo de empresa e também por possuir amplo conhecimento de todos os setores
da empresa. E serdo utilizados também como meio de pesquisa externa os clientes
da empresa em questdo, sendo que de acordo com a populacdo que sdao 916
clientes ativos que atualmente a empresa possui, foi calculada uma amostra tendo
como resultado 133 questionarios que deverao ser aplicados nos clientes da
empresa, obtendo assim um desvio padrédo de 8% (BARBETTA, 2002), conforme

mostra o calculo a seguir.

Quadro 3 - Calculo do erro amostral.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (1996) todo o resultado obtido com fontes
primarias sao retirados de dados bibliograficos, histdéricos e estatisticos,
conhecimentos, arquivos oficiais e privados, registros entre outros.

Como as informacgdes serdo coletadas de fontes bibliograficas, histéricas
e privadas logo a pesquisa demonstra ser de dados primarios, pois sera feita visitas
a empresa para a coleta dos dados através de entrevistas com o gestor, onde sera
conferido o histérico da mesma, além disso, ainda havera uma pesquisa com 0S

clientes da empresa.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A coleta de dados foi realizada tanto com os clientes pessoa juridica,
quanto diretamente com o diretor administrativo da mesma. Fora todo contexto
teorico referente ao tema realizado bibliograficamente. A analise dos dados possui
abordagem qualitativa, devido ao fato do publico alvo de pesquisa ser restrito, e
quantitativa por precisar de informacbes precisas também para evitar distor¢des
futuras.

Segundo Oliveira (1999) esta abordagem permite ao pesquisador
“analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos
dindmicos experimentados por grupos sociais apresenta contribuicdées no processo
de mudanca, criagdo ou formacao de opinides.” (OLIVEIRA, 1999, p. 117).
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4. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A presente analise é desenvolvida com base nos dados coletados através
da pesquisa referente a pesquisa qualitativa e quantitativa realizada com o gestor e
com os clientes da empresa em estudo. Nesta secdo serdo abordadas a entrevista
qualitativa realizada com o gestor da empresa e os dados coletados com os clientes
da empresa através da pesquisa quantitativa. O intuito da analise é enfatizar a
necessidade da criagcdo de um plano de marketing para a organizacao a partir das
informacgdes coletadas.

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

Conforme Bauer e Gaskell (2006) a pesquisa qualitativa simplesmente
descreve a situacdo de acordo com uma posicdo, sendo que esta precisa de uma
analise fria da situacdo, logo a pessoa que estara analisando nao pode ter

envolvimento com nenhuma das partes.

4.1.1 Quais os objetivos estratégicos da empresa

Aumentar as vendas de produtos da marca prépria em torno de 20% a
cada ano, ampliar a area de cobertura e a fidelidade dos clientes.

Analise: Apesar de a empresa nao ter os objetivos estratégicos documentados, o
gestor deixa claro a equipe de vendas o objetivo proposto do aumento das vendas
da marca propria, logo, os objetivos estratégicos ficam fechados a equipe de vendas,
porém estes deveriam ser engajados aos outros setores para que todos

trabalhassem em torno do mesmo objetivo.

4.1.2 Quais estratégias sao determinadas para atingir os objetivos

Por a empresa trabalhar com representantes, uma das estratégias
desenvolvidas pela Amboni é de aumentar o numero de representantes para ampliar
a area de cobertura, assim aumentado a carteira de clientes logo obtendo

crescimento nas vendas.
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Analise: Neste momento o gestor deixa mais claro que os Unicos envolvidos na
obtencado dos objetivos estratégicos é a equipe de vendas. Estes sdao importantes
sim, porém deveriam integrar todos os setores como, por exemplo, a producio
sempre em busca de redugdo dos custos operacionais para deixar o preco do
produto final mais competitivo, ou entdo, o setor de deposito de matéria prima com
constantes pesquisas no mercado, comprando matéria prima em um valor inferior
para melhorar o preco final do produto. Outra estratégia que nao é desenvolvida e
que poderia trazer retorno é a demonstragdo do produto pronto nos mercados e
oferecé-lo para os clientes demonstrando a qualidade do produto.

4.1.3 Quais os pontos fortes e fracos da empresa

Dentre os pontos fortes temos a entrega que € feita com frota propria,
localizagao estratégica, acesso, espaco fisico, cultivo préprio e o produto que possui
uma qualidade superior quando comparado ao dos concorrentes. Ja 0s pontos
fracos da empresa tém a marca que ndao € tdo conhecida, o fato de o produto
satisfazer as necessidades basicas que acaba tendo um precgo tabelado (baixo).

Analise: Dentre os pontos fortes da empresa, temos varios fatores que diferenciam
a empresa das demais, como por exemplo, a frota propria, localizagao geografica e
acesso, estes fatores a empresa se diferencia, pois ela tem a vantagem de se
localizar as margens da BR 101, sendo este uma localidade excelente para o
escoamento da producao. Ja o ponto fraco que esta freando muito as vendas da
empresa é o fato de a marca nao ser tdo conhecida pelo mercado, logo, precisa-se
de um investimento para langar a marca com mais forca no mercado. Outro fator que
precisa ser levado em consideracdo é de o produto comercializado ser um

commoditie, dificultando a diferenciacédo do produto perante as demais marcas.
4.1.4 Quais as oportunidades e ameacas do mercado
Dentre as oportunidades que a empresa tem seriam as exportacdes, total

aproveitamento da matéria prima vendendo suas sobras como subprodutos e
terceirizacdes para marcas que nao possuem producao prépria. Seriam ameacas do
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cenario externo, a inadimpléncia de alguns clientes, desastres naturais, a
concorréncia por ser grande na regiao e a importacao do produto acabado de outros

paises.

Analise: O gestor explica que dentre as oportunidades que a empresa possui sdo as
exportacdes, conseguindo assim vender o produto para outros paises, porém esta
pratica ainda nao é feita, pois a empresa ainda nao disponibiliza de um profissional
que tenha experiéncia no assunto pelo fato de haver muita burocracia, logo o
mesmo acha mais cémodo vender no pais onde é feita a producao. Outro ponto a
ser considerado sdo as terceirizagdes, onde o mesmo explicou que ha buscas
constantes, devido a qualidade superior dos produtos da Amboni em relacdo as
demais. Dentre as ameacas temos os desastres naturais que sdo um grande
problema devido a alguns concorrentes possuirem um estoque de matéria prima
maior, caso ocorra algum desastre natural nas lavouras de arroz o prego subira logo
0 mesmo precisara ser repassado pela nossa empresa, enquanto 0os concorrentes
seguirdo com o mesmo preco. Outra ameaca do mercado é a importagao do produto
acabado onde o0 mesmo entra no pais com um valor muito inferior do comercializado,
desbancando assim algumas marcas que nao conseguem manter 0 preco

competitivo.

4.1.5 Quais os tipos de fontes externas que sao utilizadas para obter

informacao sobre mercado

A ferramenta que a empresa tem para ter contato com o mercado
(clientes) sao os representantes, sdo este que nos trazem os desejos e reclamacdes
dos clientes.

Analise: A fonte de coleta de informacdes do mercado citado pelo gestor esta
correta, pois, 0 representante tem essa possibilidade de além de oferecer o produto
analisar as marcas vendidas pelo mercado, o pre¢o, se 0 produto possui qualidade
trazendo assim um custo beneficio razoavel, em geral os itens que o cliente que o
cliente necessita de melhorias para que haja uma parceria rentavel para ambos.
Outra fonte de informacdes que é muito utilizado atualmente é a internet, temos ao

nosso alcance.
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4.1.6 Como a empresa trata a gestao dos 4 P's (produto, praca, preco e
promocao)

O preco é definido através do preco da matéria prima somado ao custo da
produgdo mais um percentual de margem de contribuicdo, sendo 0 que a variagao
no preco esta na matéria prima, pois os outros dois valores sdo tabelados.

A promogao se da através de bonificagdes muitas vezes cobradas para
divulgagédo da marca em banners e através de brindes para sorteio.

A praca sao as regides que tenham um alto consumo do produto.

O produto precisa ter uma boa qualidade para instigar a recompra.

Analise: A questdo de preco ainda é tratada como uma variavel ndo controlavel,
sendo que este deveria ser relacionado a otimizagcdo dos processos industriais,
considerando a possibilidade de otimizagdo de processos reduzindo assim o custo
operacional. Quanto a promocao, as bonificagdes concedidas ao mercado é uma
das maneiras de reduzir o preco final do produto ao consumidor, assim instigando a
compra por consumidores que ate entdo nao conheciam a marca, porém, alguns
mercados ndo repassam este valor ao consumidor final assim néo trazendo o devido
retorno. Quanto a praga, o produto € vendido onde haja um consumo consideravel
para a venda e o produto chega ao cliente através dos caminhdes da frota que a
empresa possui, assim a empresa consegue entregar seus produtos com
confiabilidade de prazo (Just in time). Quanto ao produto este possui uma qualidade
considerada boa, porém ainda teria outros pontos que poderiam ser citados e
levados em consideracdo como a embalagem se ela é chamativa ou se ela tem a

resisténcia devida.

4.1.7 Quem sao os clientes alvo da empresa

Os clientes alvo da empresa sao atacados do ramo alimenticio,
mercearias, mercados e supermercados que possuem CNPJ.

Analise: O gestor informou que os clientes alvo da empresa sdao atacados que
abrandem varias lojas de varejo de uma determinada regido, além de mercados de

todos os tamanhos, desde as mercearias que trabalham normalmente com clientelas
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de bairros mais retirados dos grandes centros até redes de supermercados que se
situam em alguns dos grandes centros do pais, assim podendo perceber que por ser
um alimento de necessidades basicas pode se dizer que esta presente na mesa de
todas as classes sociais.

4.1.8 Quanto a empresa esta disposta a investir em um planejamento de

marketing

Nao temos um valor predefinido para essa agao, acredito que seria algo
em torno de 5% do faturamento, mas o valor investido nesse planejamento ndo pode

ser maior os resultados pretendidos por ele.

Analise: Com esta questao percebe-se que o gestor acredita sim que o plano de
marketing podera aumentar o faturamento da empresa, porém o mesmo nao quer

arriscar a sua margem para ndo comprometer seus lucros.

4.2 ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA

Dentre os pontos a serem destacados na pesquisa qualitativa temos os
clientes da empresa, que sdo atacadistas e varejistas do ramo alimenticio de todo o
territério nacional, o composto mercadologico, que nao é documentado e esta
definido de forma precaria e a comunicacdao de marketing que se restringe apenas
aos representantes, sendo que estes repassam informacdes a empresa.

Dentre os objetivos identificados na pesquisa qualitativa com o gestor
temos o0 aumento de participacdo no mercado e para isso 0 aumento nas vendas. Os
diferencias identificados foi o transporte disponibilizado através de frota prépria que
traz um custo reduzido ao produto, a localizacao geografica, pois a empresa situa-se
em um local estratégico, facilitando assim a logistica do processo de venda, o
espaco fisico que é mais um diferencial dando viabilidade a uma possivel ampliacdo
do parque fabril e a qualidade que se sobressai quando em comparagcao as marcas
de concorrentes.

Dentre os pontos fracos destacados pelo gestor temos a marca do
produto que nao é tdo conhecida e por se tratar de um produto considerado
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commoditie acaba se tornando mais dificil encontrar um diferencial para que haja um
estouro nas vendas.

Para um planejamento de marketing a empresa esta disposta a investir
algo em torno de 5% do faturamento, mas frisa o gestor, que o valor investido no
planejamento n&o pode ser superior aos resultados obtidos pelo mesmao.

4.3 PESQUISA QUANTITATIVA

Nesta etapa da analise serdo apresentados os dados referentes a
pesquisa quantitativa. A pesquisa quantitativa, diferente da qualitativa, foi aplicada
exclusivamente com os clientes pessoa juridica da empresa em estudo.

A pesquisa quantitativa esta focalizada no embasamento dos objetivos
especificos e geral do pesquisador. Deste modo englobou através de um
questionario com perguntas fechadas a obtencdo de dados em duas etapas, uma
direcionada a tracar um perfil dos entrevistados e a outra objetivando conhecer a
opinido dos entrevistados sobre a empresa em questao.

Assim, neste momento do trabalho serdo demonstrados os dados obtidos
com os clientes e o pesquisador em posse dos mesmos, levantara as devidas
consideracoes através do seu objetivo analitico neste processo.

4.3.1 Porte

Nesta secdo serdo apresentados dados referentes ao porte empresarial
dos entrevistados. Os entrevistados dividiram-se entre os portes classificados no
ramo empresarial como micro, pequeno, médio e grande, conforme verificado na
Tabela 1.

Tabela 1 - Porte.

Alternativas F %
Micro 32 24,06%
Pequeno 44 33,08%
Médio 46 34,59%
Grande 11 8,27%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.



Figura 6 - Gréafico de porte.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: Avaliando os dados da Tabela acima, nota-se que cerca de 35% dos

entrevistados possuem empresas de porte médio, seguido pelo pequeno porte com

aproximadamente 33% e micro empresas com cerca de 24%. O menor percentual se

refere a empresas de grande porte, com 8% dos entrevistados.

4.3.2 Tempo de abertura

A seguir sera demonstrado o tempo de abertura das empresas

entrevistadas.

Tabela 2 - Tempo de abertura.

Alternativas F %
Até 1 ano 0 0,00%
De 1 a 3 anos 6 4,51%
De 3 a 5 anos 22 16,54%
Acima de 5 anos 105 78,95%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 7 - Gréafico tempo de abertura
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: A pesquisa mostra que 78,95% dos entrevistados estdo a mais de 5 (cinco)
anos no mercado, sendo que estes, ja possuem um nome influente em sua regidao. A
classificacdo é seguida por entrevistados que atuam de 3 (irés) a 5 (cinco) anos
(16,54%) e por empresas que atuam de 1 (um) a 3 (trés) anos (4,51%). Empresas

que atuam num periodo inferior a 1 (um) ano nao foram identificadas nesta pesquisa.

4.3.3 Faturamento / Arrecadacao mensal
A Tabela 3 apresenta o faturamento mensal dos entrevistados.

Tabela 3 - Faturamento / Arrecadagéo mensal.

Alternativas F %
Até R$ 30.000,00 41 30,83%
De R$ 30.000,00 a R$ 60.000,00 48 36,09%
De R$ 60.000,01 a R$ 90.000,00 10 7,52%
De R$ 90.000,01 a R$ 120.000,00 28 21,05%
Acima de R$ 120.000,00 6 4,51%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 8 - Gréfico de faturamento / arrecada¢do mensal.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: A Figura 8 demonstra que o maior percentual entre os entrevistados é de
36%, representando o faturamento de R$ 30.000,00 a R$ 60.000,00 mensais.
Abaixo deste percentual, ficou o faturamento até R$ 30.000,00 mensalmente com
um percentual de 31% e o faturamento variavel entre R$ 90.000,01 e R$ 120.000,00
mensais, com 21% dos entrevistados. Os menores percentuais foram registrados
com os entrevistados que faturam entre R$ 60.000,01 e R$ 90.000,00 mensais com
aproximadamente 7% e também que faturam valores acima de R$ 120.000,00
mensalmente, sendo cerca de 4% da populacdo amostral. A finalidade deste

levantamento € conhecer o poder de compra dos clientes conforme sua renda.
4.3.4 Estado de instalacao
Nesta secdo sera demonstrado o estado onde se situam as empresas

entrevistadas. Os estados dividiram-se entre Bahia, Santa Catarina, Piaui, Alagoas,
Minas Gerais e Ceara, conforme a classificagao disponivel na Tabela 4.
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Alternativas F %
Bahia 56 42 11%
Santa Catarina 35 26,32%
Piaui 14 10,53%
Alagoas 13 9,77%
Minas Gerais 10 7,52%
Ceara 5 3,76%
Total 133 100,00%
Fonte: Dados do pesquisador.
Figura 9 - Gréfico de estado de instalagéo.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: Outro dado importante na pesquisa é o estado de instalacdo dos

entrevistados. Observam-se nos dados obtidos, que o maior numero de clientes esta

concentrado no estado da Bahia, com 42% de toda a amostra. Abaixo da Bahia,

encontram-se Santa Catarina (26%), Piaui (10%), Alagoas (10%), Minas Gerais (7%)

e Ceara (4%). A relevancia destes dados se da pelo fato da empresa em estudo ter

condi¢cdes de maior assertividade quanto as vendas e distribuicao do produto.
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4.3.5 Com que frequéncia vocé compra arroz
A Tabela 5 aborda a frequéncia de compra do produto em questdao em
relagéo aos entrevistados, com intuito de identificar a recompra da amostra.

Tabela 5 - Frequencia de compra.

Alternativas F %
Até 1 més 96 72,18%
De 1 a 3 meses 21 15,79%
Até 6 meses 16 12,03%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 10 - Grafico de freqUiéncia de compra.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: A pesquisa demonstra que 72% dos clientes sao fixos, ou seja, possuem
uma boa freqiiéncia de recompra. Oposto a isso, apenas 16% dos clientes realizam
compras de 1 (um) a 3 (trés) meses e 12% em até 6 (seis) meses. Com estes dados
a empresa fica possibilitada a mensurar ndo apenas a frequéncia de compra, mas de
acordo com as compras efetuadas pela empresa em estudo a quantidade de
produtos que estdo sendo comprados de concorrentes.
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4.3.6 Baseado na sua resposta na questao acima, qual costuma ser o valor de
sua compra

A Tabela 6 apresenta os valores de compra das empresas entrevistadas,

de acordo com a frequéncia de compra das mesmas.

Tabela 6 - Valores de compra.

Alternativas F %
Até R$ 100,00 6 4,51%
De R$ 100,01 a R$ 500,00 12 9,02%
De R$ 500,01 a R$ 1.000,00 25 18,80%
De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 53 39,85%
De R$ 2.000,01 a R$ 2.500,00 10 7,52%
De R$ 2.500,01 a R$ 3.000,00 10 7,52%
De R$ 3.000,01 a R$ 3.500,00 0 0,00%
Acima de R$ 3.500,00 17 12,78%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 11 - Gréfico de valores de compra.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: A Figura 11 mostra um equilibrio na divisdo de valores de compra,
entretanto as compras entre R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 se sobressaem por possuir
um percentual elevado em comparagdo aos demais valores, aproximadamente 40%
dos clientes optam por este valor de compra mensalmente. Assim a pesquisa tras
gue cerca de 19% dos entrevistados realizam compras com valores entre R$ 500,01
a R$ 1.000,00 mensalmente, seguido por compras acima de R$ 3.500,00 mensais
gue representam aproximadamente 13% da amostra, compras que variam de R$
100,01 a R$ 500,00 com cerca de 9% da opcao de compra dos entrevistados
mensalmente e também compras de R$ 2.000,01 a R$ 2.500,00 e de valores entre
R$ 2.500,01 a R$ 3.000,00 mensais que representam respectivamente quase 7%
cada opcao de compra do total da amostra. O menor percentual foi direcionado a
valores inferiores a R$ 100,00 que representam cerca de 4% da opgédo de compra
da amostra. Percebe-se através dos dados obtidos, que além de ocorrem uma
elevada freqiéncia de compras como mencionado anteriormente, um dado relevante
€ o valor da compra. Nota-se que quanto a valores, diferente da freqiiéncia, as
opcboes sdao mais miscigenadas. Com estes dados a empresa em estudo tem
resultados como o poder de compra de seus clientes.

4.3.7 Qual o prazo de pagamento utilizado nas compras de arroz

Esta questdo busca identificar qual o prazo de pagamento utilizado pelas

empresas entrevistadas na compra de arroz.

Tabela 7 - Prazo de pagamento utilizado.

Alternativas F %
A vista 5 3,76%
30 dias 90 67,67%
30/60 dias 26 19,55%
30/60/90 dias 6 4,51%
30/60/90/120 6 4,51%
30/60/90/120/150 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 12 - Grafico de prazo de pagamento utilizado.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Andlise: A pesquisa demonstra que 68% dos entrevistados utilizam 30 dias como

prazo de pagamento. Outro percentual relevante é dos entrevistados que utilizam
como forma de pagamento 30 e 60 dias. Os prazos de 30/60/90 dias, 30/60/90/120
dias e pagamento a vista possuem a utilizagdo do mesmo percentual de

entrevistados, sendo cerca de 4% cada prazo.

4.3.8 Vocé compra arroz de outra marca que nhao seja AMBONI/TIO
ALEMAO/PERIQUITO

Serao identificados os entrevistados que compram apenas o produto da

empresa em questio.

Tabela 8 - Marcas de compra.

Alternativas F %
Sim 122 91,73%
Nao 11 8,27%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 13 - Gréfico de marcas de compra.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: Percebe-se nos dados demonstrados que do total de entrevistados 92%
compram outras marcas além da Amboni e Tio Alem&o. Este dado € perfeitamente
compreensivel, visto que, a diversidade de clientes forga cada empresa disponibilizar
0 maior numero de marcas possivel. Dentre os entrevistados, apenas 8% afirmam
comprar apenas arroz da marca Amboni e Tio Alemao, sendo que estes informaram
gue nao necessitam de outra marca de arroz por serem cozinhas industriais logo ndo
tendo a necessidade de diversificagdo de marcas, ja os outros entrevistados
afirmaram trabalhar com outras marcas para obter uma maior diversificagdo, por
terem marcas que ja estao no mercado em um grande periodo de tempo, devido a

procura do consumidor final por outras marcas e também por preco.
4.3.9 Se comprar de outra marca, qual a(s) marca(s) compradas(s)
Buscando identificar os concorrentes da empresa em estudo, esta

questdo identifica dentre os entrevistados quais outras marcas estdao sendo

comercializadas.



Tabela 9 - Marcas compradas.
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Alternativas F %
Urbano 68 51,13
Primor 28 21,05
Fazenda 22 16,54
Realengo 21 15,79
Tio Jorge 19 14,29
Kika 16 12,03
Rampinelli 16 12,03
Chinez 15 11,28
Outros 13 9,77
Panelaco 8 6,02
Kiarroz 8 6,02
Peruchi 6 4,51
Célia 6 4,51
Total de respostas 246 184,96
Total de Entrevistas 133 100
Fonte: Dados do pesquisador.
Figura 14 - Gréfico de marcas compradas.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Avaliando os concorrentes, nota-se que o arroz Urbano detém um grande
percentual da preferéncia dos entrevistados com aproximadamente 51% da opcgao
de compra, ou seja, mais da metade da populagdo de amostra opta por esta marca.
Deve-se lembrar que os entrevistados puderam mencionar mais de uma opcéo de
compra, deste modo a classificagcdo por marca de compra segue da seguinte forma,
com cerca de 21% estad o arroz Primor, logo ap6s com aproximadamente 17% o
arroz Fazenda, seguido pelo arroz Realengo e arroz Tio Jorge com valores proximos
como 16% e 14%, as marcas Kika e Rampinelli seguem a classificacdo
representando respectivamente 12% cada uma e o arroz Chinez representando
cerca de 11% da opcao de compra da amostra. Os entrevistados ainda mencionarao
outras marcas como Bonitdo, POP, Bom Gosto e Imperador que representaram
aproximadamente 10% das marcas compradas pela amostra e abaixo deste
percentual foram identificados também o arroz Panelaco e Kiarroz com cerca de 6%
cada uma e as marcas Peruchi e Célia representados por quase 5% das marcas
quando se trata de opg¢do de compra. Em posse desta informacédo o pesquisador
identifica quais os principais concorrentes da empresa em estudo e também quais

seus concorrentes diretos.

4.3.9.1 QOutros

Conforme mencionado na analise anterior, os entrevistados mencionaram
outras marcas que também sdo compradas pelos mesmos, sao estas, as marcas
Bonitdo, Bom Gosto, POP e Imperador, onde houveram uma freqiéncia total de 13
entrevistados que citaram uma o mais destas marcas como apresentado na Tabela
10.

Tabela 10 - Outras marcas de compra.

Alternativas F %
Bonitéo 5 38,46%
Bom Gosto 4 30,77%
POP 3 23,08%
Imperador 1 7,69%
Total 13 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 15 - Gréfico de outras marcas compradas.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: Avaliando as outras marcas citadas pelos entrevistados, percebemos que
houve um maior percentual de entrevistados que mencionou a marca Bonitdo como
opcao de compra, representando aproximadamente 38%. Seguindo este valor temos
a marca Bom Gosto com 31% da op¢ao de compra, logo apds esta a marca POP
com aproximadamente 23% e o arroz Imperador com cerca de 8%. Estas marcas
apesar de nao estarem nas opgbes disponibilizadas de respostas possuem um
percentual significativo dentro das opg¢des de compra dos clientes, deste modo foi
necessario esta segunda andlise referente as marcas, principalmente para o
conhecimento da marca Bonitdo que detém um consideravel percentual da

preferéncia dos clientes sendo um forte concorrente.

4.3.10 Qual seu grau de satisfacao dos atributos

A Tabela 11 apresenta dados como a média de satisfagdo de um cliente
em relacdo aos atributos de atendimento, forma de pagamento, mix de produtos,
preco, pds venda, prazo de entrega, produto e marca.

Nesta etapa os entrevistados responderam qual o seu grau de satisfacao
em relagdo a cada atributo, para a realizagdo da média foi utilizada uma escala de 1
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a 4 sendo 1 insatisfeito, 2 levemente satisfeito, 3 satisfeito, 4 extremamente
satisfeito.

Tabela 11 - Grau de satisfagao dos atributos.

Atributos Média
Atendimento 2,99
Forma de Pagamento 2,80
Mix de produtos 2,46
Preco praticado 2,47
Pés venda 2,74
Prazo de entrega 2,71
Produto 3,38
Marca 2,78
Média geral 2,79

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 16 - Grafico de grau de satisfacao dos atributos.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Constata-se através dos dados obtidos na pesquisa que apenas um
atributo ultrapassa o quesito satisfeito. E provavel, por este atributo ser o produto,
com o grau de satisfacdo de 3,38 na escala de 1 (um) a 4 (quatro), muitos clientes
se mantém ativos com suas compras. Os demais atributos ficam entre o grau 2
(dois) e 3 (trés) demonstrando que os entrevistados, em sua maioria, encontram-se
levemente satisfeitos quanto a atendimento (2,99), forma de pagamento (2,80),
marca (2,78), pos vendas (2,74), prazo de entrega (2,71), preco praticado (2,47) e
mix de produtos (2,46). Estes dados sustentam uma média de 2,79. Apesar de
levemente satisfeito ser um grau aceitavel de satisfacdo, ndo o suficiente para o
desenvolvimento da empresa, o que reforca que a empresa precisa rever suas
estratégias para atingir no minimo o grau 3 (trés) no grau de satisfacao dos clientes
em todos os atributos.

4.3.10.1 Nivel de satisfacdo quanto ao atributo atendimento

Nesta etapa da pesquisa objetivou-se conhecer a satisfacdo do cliente
quanto ao atendimento. Este conhecimento se faz necessério principalmente pelo
fato do atendimento ser considerado algo fundamental para cultivar a marca, os
objetivos e 0 sucesso da empresa.

Deste modo, a Tabela 12 demonstra o nivel de satisfacao dos clientes em
relacdo ao atendimento. O nivel de satisfacdo varia entre insatisfeito, levemente

satisfeito, satisfeito, muito satisfeito e neutro.

Tabela 12 - Nivel de satisfagcdo quanto ao atendimento

Alternativas F %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 6 4,51%
Satisfeito 122 91,73%
Muito Satisfeito 5 3,76%
Neutro 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 17 - Gréfico do nivel de satisfagdo quanto ao atendimento
100,00

91,73%
90,00 -

80,00
70,00
60,00
50,00 -

40,00

Percentual de clientes

30,00

20,00 -

10,00 - 4.51% 3.76%
0,00% S—" — 0,00%
0,00 '

Insatisfeito Levemente Satisfeito Muito satisfeito Neutro
satisfeiro

Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: Avaliando apenas o quesito atendimento, o atributo teve um valor positivo e
consideravel. Dentre todos os entrevistados, aproximadamente 92% encontram-se
satisfeitos. Percebe-se que nenhum entrevistado citou a possibilidade de estar
insatisfeito ou se manteve no atributo neutro. Dos entrevistados, cerca de 4%
encontram-se levemente satisfeito e 4% muito satisfeito. Deste modo, o pesquisador
constata que no quesito atendimento os entrevistados ndo representam insatisfagéo
e que o maior percentual comprova a satisfacao dos clientes da populacao amostral
0 que para a empresa € um dado muito positivo.

4.3.10.2 Nivel de satisfacdo quanto ao atributo forma de pagamento

Neste item sera apresentado o nivel de satisfacao dos entrevistados em
relacdo a forma de pagamento.
As opcbes assim como na analise variam entre insatisfeito, levemente

satisfeito, satisfeito, muito satisfeito e neutro como mostra a Tabela 13.
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Tabela 13 - Nivel de satisfagdo quanto a forma de pagamento.

Alternativas F %
Insatisfeito 16 12,03%
Levemente Satisfeito 5 3,76%
Satisfeito 101 75,94%
Muito Satisfeito 11 8,27%
Neutro 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 18 - Grafico do nivel de satisfacao quanto a forma de pagamento.

80,00 75,94%
70,00 -
60,00 -
(]
9
[
2 50,00 -
©
Q
S 40,00 -
1]
2
: -
g 30,00
[])
o
20,00 -
12,03%
10,00 - 8,27%
3,76% i
0,00%
0,00 - b . .
Insatisfeito Levemente Satisfeito Muito satisfeito Neutro
satisfeiro

Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: Quanto a forma de pagamento trabalhada pela empresa, os clientes se
julgam na maioria satisfeitos, este percentual chega aproximadamente 76%.
Entretanto o percentual de clientes insatisfeitos (12,03%) ultrapassa o percentual de
clientes muito satisfeitos (8,27%). Deste modo, a forma de pagamento deve ser
reavaliada, para entender o que leva o cliente a este indice de insatisfacdo. E
importante ressaltar que 3,76% dos entrevistados afirmaram estar levemente
satisfeito.
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Neste item sera apresentado o nivel de satisfagcdo dos clientes quanto ao

Tabela 14 - Nivel de satisfagdo quanto ao mix de produtos.

Alternativas F %
Insatisfeito 20 15,04%
Levemente Satisfeito 17 12,78%
Satisfeito 68 51,13%
Muito Satisfeito 0 0,00%
Neutro 28 21,05%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 19 - Grafico de nivel de satisfagdo quanto ao mix de produtos.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Analise: Analisando os dados quanto ao mix de produtos, aproximadamente 51%

dos

entrevistados revelam-se satisfeitos,

seguidos por

cerca de 21% de
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entrevistados que se manterdo neutros, por 15,04% de clientes insatisfeitos e cerca
de 13% de entrevistados levemente satisfeitos.

4.3.10.4 Nivel de satisfacdo quanto ao atributo Preco

Neste item sera demonstrado o nivel de satisfacdo quanto aos pregos
praticados.

Tabela 15 - Nivel de satisfagdo quanto ao preco.

Alternativas F %
Insatisfeito 5 3,76%
Levemente Satisfeito 60 45,11%
Satisfeito 68 51,13%
Muito Satisfeito 0 0,00%
Neutro 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 20 - Grafico do nivel de satisfagdo quanto ao prego.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Observando-se os dados quanto ao preco praticado, percebe-se pouca
insatisfacdo dos clientes entrevistados, representando cerca de 4% das opinides.
Entretanto aproximadamente 51% dos entrevistados revelam-se satisfeitos e cerca
de 45% afirma estar levemente satisfeito. Estes dados positivos representam a
maioria da opinido dos entrevistados.

4.3.10.5 Nivel de satisfacdo quanto ao atributo pés venda

A seguir sera demonstrado o nivel de satisfacdo dos entrevistados quanto

ao pos venda da empresa.

Tabela 16 - Nivel de satisfagao quanto as pés venda.

Alternativas F %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 35 26,32%
Satisfeito 98 73,68%
Muito Satisfeito 0 0,00%
Neutro 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 21 - Grafico do nivel de satisfagdo quanto a p6s venda.
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Analise: Quanto ao atributo pés venda, os dados foram positivos. Os entrevistados
dividiram-se entre a opinido satisfeita e levemente satisfeita. A opinido satisfeito
representa aproximadamente 74% das opinides, ja a opinidao levemente satisfeito
conta com cerca de 26% da opinido dos entrevistados.

4.3.10.6 Nivel de satisfacdo quanto ao atributo prazo de entrega

Neste item serdo apresentados o nivel de satisfacao do cliente em relagéao
ao pos venda da empresa.

Tabela 17 - Nivel de satisfag&o quanto ao prazo de entrega.

Alternativas F %
Insatisfeito 5 3,76%
Levemente Satisfeito 39 29,32%
Satisfeito 79 59,40%
Muito Satisfeito 10 7,52%
Neutro 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 22 - Grafico do nivel de satisfagdo quanto ao prazo de entrega.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Observando as opinides referentes ao atributo prazo de entrega, nota-se
que a qualificagdo satisfeito encontra-se com a maioria dos votos, sendo 59% das
opinides, seguido por levemente satisfeito (29%), muito satisfeito (7%) e insatisfeito
(4%).

4.3.10.7 Nivel de satisfacdo quanto ao atributo produto

Neste item sera apresentado qual o nivel de satisfacdo dos clientes em

relagéo ao atributo produto.

Tabela 18 - Nivel de satisfagao quanto ao produto.

Alternativas F %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 0 0,00%
Satisfeito 83 62,41%
Muito Satisfeito 50 37,59%
Neutro 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 23 - Grafico do nivel de satisfagdo quanto ao produto.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Quanto ao atributo produto os entrevistados se declararam satisfeitos e
muito satisfeitos. Demonstrando que a satisfacdo com o produto € de 100%. O nivel
quanto ao atributo de satisfacdo é de 62,41% e de clientes muito satisfeitos é de
37,59%. Anulando qualquer possibilidade de insatisfacao.

4.2.10.8 Nivel de satisfacdo quanto ao atributo marca

Neste item sera apresentado o nivel de satisfacdo dos clientes em relacao

ao atributo marca.

Tabela 19 - Nivel de satisfacdo quanto a marca.

Alternativas F %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 28 21,05%
Satisfeito 100 75,19%
Muito Satisfeito 0 0,00%
Neutro 5 3,76%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 24 - Gréfico do nivel de satisfagdo quanto & marca.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: A marca do produto deixou alguns entrevistados neutros (3,76%). Apesar
desta informagdo demonstrar que existem entrevistados necessitando de maior
influéncia da marca, numeros como o de satisfagdo, de 75,19% afirmam que a

marca esta satisfazendo muitos clientes da amostragem.

4.3.11 Vocé recomendaria a compra de produtos da Amboni Alimentos

Esta questdo buscou identificar qual o percentual de clientes que

recomendariam a compra dos produtos da empresa em questao

Tabela 20 - Recomendacédo dos produtos Amboni.

Alternativas F %
Sim 133 100,00%
Nao 0 0,00%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 25 - Grafico de recomendacgao dos produtos Amboni.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Anadlise: Nota-se que a satisfagdo €& presente, pois 100% da amostra
recomendariam os produtos da marca Amboni Alimentos. Este resultado é reflexo da

satisfacdo dos clientes quanto aos atributos avaliados anteriormente.
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4.3.12 Assinale os itens que vocé avalia mais importante em um fornecedor de

arroz

A Tabela 21 aborda quais quesitos os clientes ddo maior importancia

quando efetuam a compra do produto.

Tabela 21 - ltens importantes em um fornecedor de arroz.

Alternativa F %
Preco 106 79,70
Qualidade 80 60,15
Condicao de pagamento 73 54,89
Atendimento 70 52,63
Data da entrega 63 47,37
Marca 53 39,85
Pés venda 51 38,35
Mix 22 16,54
Total de respostas 518 389,47
Total de entrevistados 133 100,00

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 26 - Grafico de itens importantes em um fornecedor de arroz.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Devido a alta competitividade no mercado alimenticio, especificamente no
ramo de beneficiamento de arroz e também pelo produto em questdo ser
considerado um commoditie, o preco (79,70%) foi considerado o mais importante
para os entrevistados, seguido pela qualidade do produto com cerca de 60%,
condicbes de pagamento com cerca de 55% de importancia, atendimento com
52,63%, data da entrega com 47,37%, marca com 39,85%, pds vendas com 38,35%
e mix de produtos com 16,54%.

4.3.13 Vocé ja acessou o site da empresa

Neste item serdo apresentados os dados referentes aos clientes que ja
acessaram o site da empresa em questao.

Tabela 22 - Acesso ao site da empresa.

Alternativas F %
Sim 15 11,28%
Nao 118 88,72%
Total 133 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 27 - Grafico de acesso ao site da empresa.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Esta questao revela a falta de divulgacao do site da empresa, pois com
cerca de 89% da opinides, os entrevistados afirmam nunca ter acessado o site da
mesma. Ja o percentual que acessou o site é considerado relativamente baixo,
apenas 11,28%, ou seja, dos 133 entrevistados, apenas 15 acessaram o site da

empresa.

4.3.14 Se sim, com relacao a divulgacao da marca no site da empresa, vocé
considera

Neste item sera demonstrada qual a opinido dos entrevistados que
acessaram o site, em relacao a divulgacao da marca através do site.

Tabela 23 - Opini&o sobre a divulga¢&o da marca no site.

Alternativas F %
Otimo 13 86,67%
Bom 2 13,33%
Total 15 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 28 - Grafico de opinido sobre a divulgacdo da marca no site.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Analise: Dando continuidade a abordagem do site na questdo anterior, temos
quanto a analise dos entrevistados que acessaram o site 0os que classificaram-no

como 6timo com cerca de 69% e os que classificaram como bom com cerca de 31%.

4.4 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada na empresa Amboni Alimentos LTDA localizada
no municipio de Icara —SC. O presente estudo contou com uma pesquisa qualitativa
com perguntas fechadas ao diretor da empresa e com uma pesquisa quantitativa nos
clientes da empresa em estudo.

Quanto aos clientes foram identificados como populacdo temos 916
sendo esta amostra retirada dos registros de compra e recompra do periodo de 1
ano, desta sendo retirada uma amostra de 133 clientes a serem abordados. Os
percentuais de cada regido foram induzidos de acordo com o percentual vendido a
cada regiao.

O porte das empresas entrevistadas sao os mais diversificados possiveis,
logo podemos observar que o produto vende em empresas de quis quer porte,
porém o0s maiores registros foram detectados com clientes de pequeno e médio
porte, quanto ao tempo de abertura a empresa que é objeto de estudo possui
clientes que ja possuem uma boa trajetéria no mercado em que atuam pois o maior
percentual de entrevistados, cerca de 79% ja trabalham no meio a mais de 5 anos,
quanto ao faturamento ele se adapta ao porte das empresas entrevistadas, tendo
como moda faturamentos de R$ 30.000,00 a R$60.000,00 estando em primeiro lugar
com maior percentual de entrevistados, sendo estes os dados referentes ao perfil
dos entrevistados.

Quanto a compra, devido ao fato do produto ser de necessidade basica,
por ser um produto perecivel e presente em todas as mesas, a freqtiéncia de compra
€ considerada alta, com o maior percentual de entrevistados (72%) tendo uma
frequéncia de compra de até um més, o prazo de pagamento é compativel com a
frequéncia de compra, tendo como maior percentual (68%) o de 30 dias. Quanto a
compra de produtos de outras marcas, cerca de 92% dos entrevistados afirmaram
que compram sim e citaram como porque de se comprar este produto de outras
marcas o motivo de diversificacdo e possibilidade de escolhas para o consumidor,
com isso, foram coletados dados referentes aos concorrentes e assim foi identificado
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que o concorrente principal da empresa em estudo com cerca de 51% dos
entrevistados é o arroz Urbano.

Em relagcdo a satisfacdo do cliente, foram questionados quanto aos
atributos de preco, qualidade, condicdo de pagamento, atendimento, data de
entrega, marca, pés venda e mix de produtos. Os entrevistados consideram-se
satisfeitos em relacdo ao produto e ao atendimento, sendo este os atributos que
obtiveram melhores médias, sendo estes considerados os diferenciais da empresa,
dentre os itens que os entrevistados se dizem insatisfeitos temos o mix de produtos
e 0 preco praticado, quanto ao mix de produtos este ndo se apresenta como o foco
da empresa, logo que a mesma diz procurar a melhor qualidade do produto para
recompra e também considerando que alguns clientes responderam este atributo
como indiferente. Quanto ao pregco a empresa precisa melhorar seus processos
industriais para conseguir melhorar este indice de satisfacao.

Foram coletados dados referentes ao grau de importdncia em uma
empresa fornecedora de arroz quanto aos atributos preco, qualidade, condicao de
pagamento, atendimento, data de entrega, marca, pés venda, mix de produtos, o
atributo de maior importancia (80%) para os entrevistados € o prego, seguido da
qualidade do produto com uma fatia de 55% dos entrevistados, ja quanto ao atributo
de menor importancia fica o0 mix de produtos com 16% dos entrevistados.

Quanto ao site da empresa, verifica-se que atualmente ndo é um ponto
de divulgacao do produto, porém, o mesmo se encontra organizado e em um estado
considerado satisfatério pelos entrevistados que o acessaram.

Dentre os pontos fortes que foram identificados com a pesquisa da
empresa em estudo foram: Produto de boa aceitacdo e atendimento

Dentre os pontos fracos identificados através da pesquisa da empresa em
estudo e que serado trabalhados posteriormente na proposta de plano de marketing
temos: Marca que néo é tdo consolidada no mercado, precariedade de ferramentas

de informacgdes dos clientes e prego.

Quadro 4 - Pontos identificados com a pesquisa.

Pontos Fracos (a melhorar) Pontos fortes
Consolidacao da marca; Produto possui boa qualidade;
Ferramenta de comunicagao direta com os | Atendimento;
clientes; Distribuicao;

Preco praticado. Espaco fisico.

Fonte: Dados do pesquisador.
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Outros itens identificados foram os de insatisfagdo dos clientes quanto ao
mix de produto e prazo de entrega, porém estes sdo os itens que foram citados
como os que os clientes dao menor importancia, logo foram excluidas as
possibilidades de entrarem no planejamento de marketing, outros fatores como
qualidade do produto ndo foram citados pois os clientes classificaram como item de

menor importancia.

4.5 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING

Neste item serdo abordados os objetivos da empresa em estudo assim
como uma analise de pontos fracos, pontos fortes, oportunidade e ameacas, a
definigdo de como procedera ao composto mercadol6gico (prego, praga, promogao e
produto) além dos orgcamentos das idéias impostas no plano.

4.5.1 Setor de atuacao

Amboni Alimentos Ltda
Empresa de beneficiamento distribuicdo e venda de arroz.

4.5.2 Matriz SWOT

O Quadro 5 apresenta os pontos fortes e pontos fracos da empresa assim

como as oportunidades e ameagas.

Quadro 5 - Matriz Swot.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Distribuicao; Preco;
Localizacao; Marca.
Espaco fisico;

Cultivo préprio;
Produto de qualidade.

Oportunidades Ameacas

Exportacao; Inadimpléncia;
Total aproveitamento da matéria prima. | Desastres naturais;

Importacdo do produto.

Fonte: Dados do pesquisador.
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Ao analisar a matriz SWOT sera proposto a ampliacdo da éarea de
cobertura com novos representantes, melhorar o preco para tornar o produto mais
competitivo e trabalhar a marca. Contudo sera trabalhado o preco, a pragca e
promocgao.

O produto ja proporciona uma satisfacdo elevada ao cliente de acordo
com a pesquisa, tendo assim uma boa aceitagao.

4.5.3 Objetivos Estratégicos

Dentre os objetivos propostos a empresa, temos 0 aumento as vendas de
marca prépria em torno de 20% no ano de 2015, ampliagdo da area de cobertura
(novas pragas) e a fidelidade dos clientes.

4.5.4 Plano de acao / Estratégias

Para o aumento de vendas serdao feitas acdes quanto ao preco,
melhorando o valor de matéria prima, seja com a matéria prima de terceiros em
depdsito, ou seja, com a compra da matéria prima em épocas de baixa dos precos e
venda em épocas de alta. A marca sera promovida para que aumente o volume de
vendas, para isso divulgando a marca em através de programas de TV, outdoors,
além do sorteio de brindes a consumidores, sendo este com o intuito de incentivar a
recompra e fidelizar os clientes.

Quanto a éarea de cobertura da empresa em estudo, serd ampliada
através da contratacdo de novos representantes, em regides onde o produto ainda
nao é vendido, além da venda direta caso ndo haja representante na regiao, se
dando através do site da empresa, onde sera disponibilizado um campo no site da
empresa em estudo, para melhorar a comunicacado entre empresa e clientes, onde
sera possivel deixar propostas de melhorias, criticas, elogios e recados em geral.

As etapas a seguir disponibilizam de forma detalhada, cada acao possivel
referente a cada item do composto mercadolégico e comunicacdo assim como

focaliza o processo e o objetivo deste trabalho.
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4.5.4.1 Preco

Levando em consideracdo que a empresa em estudo implantou mais um
silo de armazenagem de matéria prima com capacidade de 2.500.000 Kg
(quilogramas), a mesma pode:

1- Caso tenha capital de giro, pode comprar matéria prima na entre safra e
depositar para beneficia-lo quando o valor da matéria prima estiver alto,
conseguindo assim manter o preco de venda instavel, aumentando a
competitividade do produto com um pre¢o mais acessivel.

2- Ou se ela nao possuir um bom capital de giro para comprar uma grande
quantidade de matéria prima na entre safra, ha a possibilidade de trabalhar com
deposito de arroz de terceiros, onde o produtor rural que nao quiser vender seu
produto devido a baixa dos precos deposita uma quantidade X de arroz na Empresa
e de acordo com a sua necessidade vende o produto pelo preco atual de mercado.
Isso garante que a empresa tenha um bom capital de giro e consiga ganhar um valor
sobre o produto deposito da matéria-prima, sendo este valor repassado para o
produto final, mantendo os precos competitivos.

4.5.4.2 Promogéao

Dentre as a¢des para promover a marca teremos:

1- Realizar propagandas através de outdoors, sendo um a cada estado logo
teremos na Bahia, Minas Gerais, Santa Catarina, Alagoas, Piaui e Ceara, sendo
estes os principais estados onde o produto é comercializado, situando-o em um local
onde possui uma quantidade expressiva de venda e circulacdo de pessoas.

2- Realizar propagandas em TVs locais nos estados onde o produto é vendido,
sendo este com duracéo de 15 segundos, uma semana em cada trimestre.

3- Sorteio de um fogao a cada semestre e outros brindes personalizados com a
marca da empresa a cada més para os clientes que cadastrarem dois codigos de
barras dos produtos no site da empresa, sera obrigatdéria a apresentacdo das
embalagens do produto para a retirada do premio, sendo este um meio de
divulgacao do site da empresa além da demonstracdo da empresa ao cliente. Dentre
os brindes serdo duas canetas, dois blocos de anotag¢des, duas camisa e dois

bonés, sendo estes com a logomarca da empresa em estudo, assim, além de
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satisfazer o cliente a empresa estara divulgando a marca indiretamente através de
seus brindes e outro item que sera disponibilizado juntamente com estes brindes
serd um livro com receitas que utilizam como principal produto o arroz.

4- Realizar propagandas em Jornais nos estados onde o produto € vendido,
sendo quatro dias a cada més.

4.5.4.3 Praca

1- A empresa ira disponibilizar além da compra através dos representantes, a
opcao de compra direto do site, fazendo as solicitacées através de um campo de
mensagem disponivel no site, sendo que diariamente estas mensagens serdo
encaminhadas para os representantes da regido do cliente solicitante, assim o
restante do processo ficara por conta do representante.

2- Serdo abertas vagas para a representacao em novos estados com uma maior
prioridade as regides centro oeste, norte e sudeste, com divulgacdo em jornais
locais, onde 0os mesmos deverdo entrar em contato com a sede para obterem

maiores informacdes.

4 5.4.4 Produto

Este item foi considerado satisfatério pelos clientes e ainda foi
considerado como nao relevante entre os demais, logo ndo foram desenvolvidas

acoOes para o produto.

4.5.4.5 Ferramentas de informacéo (comunicacéao)

Além da ferramenta de comunicacdo ja existente que sdo o0s
representantes, a empresa ira trocar informagdes com os clientes através de um
campo disponibilizado no site, onde os clientes deixardo as suas opinides sobre
produto, marca, vendedor, empresa em geral.

Outra fonte de informacdes que podera ser utilizada sdo os fornecedores

de matéria prima, que poderao nos trazer informagdes dos concorrentes.
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4.5.5 Orcamento

A seguir serdo demonstrados os investimentos efetuados com os plano de
marketing implementado na empresa em questdo, sendo estes valores que a

empresa desembolsara em um periodo de um ano.

Quadro 6 - Orcamento.

ORCAMENTO
Valor Total
Produto Especificacao Qtd. | Valor Un. (R$) (R$)
Outdoor | Outdoor papel 9,00 x 3,00 6 R$ 1.250,00 R$ 7.500,00
Televisdo | Anuncio 6 dias 15 segundos | 24 | R$ 1.045,50 R$ 25.092,00
Fogao 4 bocas Consul 12 | R$ 349,60 R$ 4.195,20
Brindes Kit de brindes 72 R$ 29,50 R$ 2.124,00
Jornal Anuncio (4 dias) 24 | R$ 180,00 R$ 4.320,00
Site Desenvolvimento do site 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
TOTAL DE DESEMBOLSOS R$ 46.891,20

Fonte: Dados do pesquisador.

4.5.6 Implementacao

Quanto a proposta de plano de acado do preco, o mesmo devera ficar a
critério do diretor, optar pela opcdo numero 1, que seria de comprar matéria prima
com o preco em baixa e vender em alta, ou a opcao numero 2, que seria o depédsito
de produtos de terceiro, ou ainda optar por um sistema misto, sendo que estas
acoes serao de responsabilidade do setor de compra e controle de matéria.

O Quadro 7 simplifica as agdes a serem tomadas caso o diretor opte pela
opcao numero 01.

Quadro 7 - Estratégia de preco 01.

Estratégia preco opcao numero 01

O que sera feito? Estocagem de matéria prima.

Por que sera feito? Para estabilizar o valor do produto acabado em épocas de
alta, comprando em épocas de baixa e vendendo em

épocas de alta.

Continuagéo.
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Onde sera feito?

No silo implantado em 2014 com capacidade de 2.500.000
kg.

Quando sera feito?

No primeiro trimestre de 2015.

Por quem sera feito?

O setor de compras e controle de matéria prima.

Como sera feito?

O setor de compras deve ficar atento as tendéncias do
mercado para que em épocas de baixa compre a matéria
prima e estoque-a até que o preco suba, desta forma o
mesmo devera comunicar ao responsavel pelo setor de
controle de matéria prima assim que 0s preg¢os subirem,

assim ele utilizard esta matéria prima para a produgéo.

Quanto custara?

Sem custo considerando que a empresa em estudo ja

disponibiliza de um silo de armazenagem.

Fonte: Dados do pesquisador.

O Quadro 8 simplificando as acdes a serem tomadas caso o diretor opte

pela opcao numero 02 para estratégia de preco.

Quadro 8 - Estratégia para preco 02.

Estratégia preco opcao numero 02

O que sera feito?

Deposito de arroz de terceiros.

Por que sera feito?

Por que a empresa possuird matéria prima para trabalhar,
assim ndo precisando de um bom capital de giro e
ganhando um valor sobre o depdsito.

Onde sera feito?

No silo implantado em 2014 com capacidade de
2.500.000kg

Quando sera feito?

No primeiro trimestre de 2015

Por quem sera feito?

O setor de compras e controle de matéria prima

Como sera feito?

Os produtores rurais que nao quiserem vender seus
produtos na entre safra, deixardo na empresa onde serao
feitos os devidos descontos de impurezas e vender assim

que considerarem conveniente.

Quanto custara?

Sem custo considerando que a empresa em estudo ja

disponibiliza de um silo de armazenagem.

Fonte: Dados do pesquisador.
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O Quadro 9 apresenta as acbes a serem tomadas para o item numero 01

para estratégia de promocao.

Quadro 9 - Estratégia para promocao 01.

Estratégia promocao item 01

O que sera feito?

Propaganda através de outdoors.

Por que sera feito?

Para divulgar e promover a marca.

Onde sera feito?

Um em cada estado onde o produto é comercializado,

tendo como foco areas de grande circulacao de pessoas.

Quando sera feito?

Inicio de 2015.

Por quem sera feito?

Empresa contratada, especializada no servigo.

Como sera feito?

O gerente de vendas entrard& em contato com os
representantes, onde eles irdo dizer ode sera o melhor
local para colocar o outdoor assim que definido o local o
setor de compras ficard responsavel de contratar a

empresa que efetuara o servigo.

Quanto custara?

R$ 7.500,00

Fonte: Dados do pesquisador.

O Quadro 10 apresenta as agdes a serem tomadas para o item nimero

02 para a estratégia de promogao.

Quadro 10 - Estratégia para promog¢éao 02.

Estratégia promocao item 02

O que sera feito?

Propaganda através de TV local.

Por que sera feito?

Para divulgar e promover a marca.

Onde sera feito?

Nos estados onde o produto é vendido.

Quando sera feito?

Inicio de 2015, sendo uma semana a cada trimestre com

duracao de 15 segundos.

Por quem sera feito?

Empresa contratada, especializada no servigo.

Como sera feito?

o setor de compras ficara responsavel de contratar a

empresa que efetuara o servigo.

Quanto custara?

R$ 25.092,00

Fonte: Dados do pesquisador.
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O Quadro 11 apresenta as acbes a serem tomadas para o item numero

03 para estratégia de promocao.

Quadro 11 - Estratégia para promog¢éao 03.

Estratégia promocao item 03

O que sera feito?

Sorteio de Um fogédo e outros brindes como canetas,
blocos de anotagdo, camisas, bonés e livro de receitas

sendo todos com a logomarca da empresa.

Por que sera feito?

Para incentivar a recompra fidelizando os clientes,

divulgando e promovendo a marca.

Onde sera feito?

Qualquer cliente da empresa em questao.

Quando sera feito?

Inicio de 2015, sendo sorteado um fogao a cada semestre
e um kit de brinde a cada més.

Por quem sera feito?

A compra dos produtos ficard por conta do setor de
compras, 0s produtos serdo enviados juntamente a carga
de produtos a regiao e entregue ao representante para que
este repasse ao cliente ganhador.

Como sera feito?

Para concorrer o cliente precisa cadastrar dois codigos de
barras dos produtos no site da empresa. A apresentacao
dos cédigos de barras sera indispensavel para a retirada

dos premios

Quanto custara?

R$ 2.124,00

Fonte: Dados do pesquisador.

O Quadro 12 apresenta as acdes a serem tomadas para o item numero

04 para estratégia de promocao.

Quadro 12 - Estratégia para promog¢ao 04.

Estratégia promocao item 04

O que sera feito?

Propaganda através de Jornais.

Por que sera feito?

Para divulgar e promover a marca.

Onde sera feito?

Nos estados onde o produto é vendido.

Quando sera feito?

Inicio de 2015, sendo quatro dias a cada més.

Continuagao.
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Por quem sera feito?

Empresa contratada, especializada no servico.

Como sera feito?

O setor de compras ficara responsavel de contratar a

empresa que efetuara o servigo.

Quanto custara?

R$ 2.160,00

Fonte: Dados do pesquisador.

O Quadro 13 apresenta as agdes a serem tomadas para o item nimero

01 para estratégia de praca.

Quadro 13 - Estratégia para praga 01.

Estratégia praca item 01

O que sera feito?

Pedidos online.

Por que sera feito?

Para facilitar a venda do produto.

Onde sera feito?

Quais quer cliente que possua acesso a internet.

Quando sera feito?

Inicio de 2015.

Por quem sera feito?

Empresa contratada, especializada no servico.

Como sera feito?

Seré desenvolvido o site para que tenha a possibilidade de

efetuar os pedidos.

Quanto custara?

R$ 750,00

Fonte: Dados do pesquisador.

O Quadro 14 apresenta as acbes a serem tomadas para o item numero

02 para estratégia de praca.

Quadro 14 - Estratégia para praga 02.

Estratégia praca item 02

O que sera feito?

Divulgacéo de vagas para representantes.

Por que sera feito?

Para abrir novas pracas.

Onde sera feito?

Nos estados onde o produto ainda ndo é vendido e que

haja viabilidade de venda.

Quando sera feito?

Inicio de 2015, sendo quatro dias a cada més.

Continuagao.
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Continuacéo.

Por quem sera feito? | Empresa contratada, especializada no servico.

Como seré feito? O gerente de vendas identificara as regides potenciais e o
setor de compras ficard responsavel de contratar a

empresa que efetuara o servigo.

Quanto custara? R$ 2.160,00

Fonte: Dados do pesquisador.

O Quadro 15 apresenta as acbes a serem tomadas para a estratégia de

comunicagao.

Quadro 15 - Estratégia para comunicagao.

Estratégia de comunicacao

O que sera feito? Campo de comunicagéao.

Por que sera feito? Para facilitar a comunicagado com os clientes.

Onde sera feito? Site da empresa.

Quando sera feito? Inicio de 2015.

Por quem sera feito? | Empresa contratada, especializada no servico.

Como seré feito? Sera desenvolvido o site para que tenha um campo onde
os clientes poderdo deixar sugestdes, reclamacgdes e

elogios.

Quanto custara? R$ 750,00

Fonte: Dados do pesquisador.

4.5.6 Controle e avaliacao dos resultados

Os investimentos serdao controlados pelo setor de compras para que ele
tenha ciéncia dos valores gastos em relacao aos limites de orcamentos aceitos pela
empresa para a realizacdo do plano, pelos representantes sendo estes terdo
influencia de direcionamento dos outdoors mas além de tudo por que protagonizarao
os resultados do plano, recebendo os pedidos de compra e pelo gerente de vendas,
onde o mesmo estara juntamente com o setor de compras alocando 0s recursos
certos para cada localidade.

A avaliacao dos resultados se dara através do acompanhamento do
faturamento da empresa, do aumento da base de clientes cadastrados no sistema
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da empresa e através de uma pesquisa de mercado que sera realizada no primeiro
semestre ap6s a implementacdao do plano que trara os resultados referentes a
participacdo de mercado e do reconhecimento da marca.

ApGs o primeiro semestre com a pesquisa de mercado caso o plano nao
tenha trazido resultados ele precisa ser revisto para que alteragdes sejam feitas e o

documento atualizado.

4.5.7 Projecao dos resultados

Os valores apresentados a seguir sdo dispostos em unidade de ndo em
moeda (reais) devido a grande variacdo do valor do produto durante o ano, tendo
como intuito a maior proximidade dos valores a realidade, sendo assim o valor deve
ser disposto de acordo com o preco em moeda (reais) do produto conforme a
guantidade vendida.

Dentre os resultados pretendidos com esta proposta de plano de
marketing temos o aumento das vendas em torno de 20%, para alcangarmos este
objetivo temos seis itens a investir, considerando que cada item investido vir a trazer
20 novos clientes, teremos 90 novos clientes, se cada cliente comprar 50 fardos do
produto teremos vendido 4.500 fardos, se cada fardo possui 30 Kg teremos vendido
135.000 Kg a mais, sendo que isso corresponde a um aumento de 22,96% nas
vendas, alcancando os objetivos propostos ao plano.

A seguir temos um quadro que simplifica uma suposi¢cao supracitada dos
resultados a serem alcancados.

Calculo Resultado
6 itens investidos x 20 clientes/item 90 clientes
90 clientes x 50 fardos/cliente 4.500 fardos
4.500 fardos x 30 quilos/fardo 135.000 kg
135.000 (aumento) x 100 / 588.000 (atual) | 22,96% de aumento

Fonte: Dados do pesquisador.

Conforme demonstrado no quadro acima, a empresa em estudo tera um
aumento de vendas de 135.000kg / més quando comparado janeiro de 2015 em
relagdo a janeiro de 2016, alcancando 22.96% de aumento de venda, além que
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outros resultados positivos a empresa que ndo podem ser mensurados como a
fidelizacao dos clientes, uma comunicacao direta e mais adequada e a organizacao

que traz um plano documentado como este.
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5 CONCLUSAO

O estudo apresentado teve como objetivo a criacdo de uma proposta de
planejamento de marketing para uma empresa de beneficiamento de arroz que esta
localizada no municipio de Icara — SC.

Para que este objetivo se tornasse plausivel foi necessario primeiramente
identificar e especular o setor de atuacdo da empresa. Nesta etapa, explorou-se o
mercado de atuagdo da empresa em estudo a fim de conhecer as dificuldades do
mesmo e entender suas limitagdes e oportunidades. Este também foi 0 momento de
conhecer alguns pilares do plano de marketing, como a compreensdao da
segmentagdo, andlise SWOT, o posicionamento de mercado, a histéria da
terminologia marketing e do que se trata um mix de marketing e suas caracteristicas.
Num segundo momento desta etapa, foi possivel entender as caracteristicas dos
consumidores e fundamentalmente a conceituagéao de planejamento de marketing.

Ap0és aplicar a pesquisa e com os dados ja coletados, o pesquisador pode
desenvolver através da andlise dos mesmos uma base de dados consistente e
veridica o suficiente para embasar o plano de marketing, o qual abordara os demais
objetivos do pesquisador, que vao além de conceitos, como, identificar o setor de
atuacao, realizar a analise SWOT da empresa em estudo, posicionar a empresa no
mercado conforme o desejo da mesma e descrever os objetivos e estratégias
adequados a empresa em estudo, para entdo, tratar dos demais aspectos de um
plano de marketing.

Conforme a entrevista com o diretor fica claro que sem um documento
alinhando as acbes a serem tomadas quanto ao marketing, fica muito dificil a
comunicacao do mesmo, além da possibilidade de possuir mais de um entendimento
entre os envolvidos no processo, isso demonstra que por nao possuir um
planejamento de marketing concreto e bem elaborado fica dificil a comunicagéo do
mesmo para todas as partes

Ao final do estudo, o pesquisador ja em posse do conhecimento tedrico e
dos dados obtidos com o diretor administrativo e com os clientes, foi capaz de
desenvolver uma proposta de plano de marketing em que todos os achados foram
vinculados a teoria e contribuiram para a formagdo de um plano adequado as
necessidades da empresa, conforme o objetivo especifico do estudo.
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Este plano contemplou o objetivo da empresa em estudo, bem como os
pontos fracos e fortes, as oportunidades e ameacas, as acgdes referentes ao
composto mercadolégico e principalmente o orcamento dos investimentos
necessarios para 0 primeiro ano, como ocorrera 0 controle e avaliacdo dos
resultados e a projecao dos mesmos, onde os valores apresentados neste plano
precisam ser atualizados e o0 mesmo apresentado aos representantes da empresa
para a contribuicdo dos mesmos antes da implementacéo do plano.

Por fim, o estudo limitou-se a apresentar uma proposta de plano de
marketing para a empresa Amboni Alimentos Ltda, porém, a empresa pode
beneficiar-se ndo apenas aceitando e utilizando o plano apresentado, mas também
utilizando ele como um requisito para agregar valor na criagcdo de um planejamento

estratégico futuro.
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APENDICE A: ENTREVISTA

—h

. Quais os objetivos estratégicos da empresa?

2. Quais estratégias sao determinadas para atingir os objetivos?

w

. Quais os pontos fortes e fracos da empresa?

4. Quais as oportunidades e ameacas do mercado?

(3]

. Quais os tipos de fontes externas que sao utilizadas para obter informacao sobre mercado?

6. Como a empresa trata a gestao dos 4 P's (produto, praca, preco e promoc¢ao)?

7. Quem sao os clientes alvo da empresa?

8. Quanto a empresa esta disposta a investir em um planejamento de marketing?
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Obrigado pela colaboracéao!




