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RESUMO

GOMES, V. Nicole: Modelo de Plano de marketing para a empresa UTI Tele
Entrega de Bebidas 24h. UNESC, 2014. 153 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo - Linha de Formacado Especifica em Administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O presente trabalho tem como objetivo apresentar os métodos utilizados para a
elaboracdo de um planejamento estratégico de marketing para a empresa UTI Tele
Entrega de Bebidas 24h, buscando todas as informacdes necesséarias para,
posteriormente, aplicar na empresa. Dessa forma, foram recolhidas informacodes
tedricas, através de pesquisa exploratéria, para assim entender e descrever 0s
conceitos de empresa, marketing e seu composto, mercado, clientes e planejamento
estratégico de marketing. Para concretizacdo do planejamento de marketing,
realizaram-se duas pesquisas de mercado, sendo que uma possui uma abordagem
guantitativa e outra qualitativa. A pesquisa quantitativa foi realizada com os clientes
da empresa, a fim de identificar o publico-alvo, como também descrever e identificar
as reais necessidades e satisfacdes dos clientes da UTI tele entrega de bebidas 24h.
De modo probabilistico foram aplicados 133 questionarios com os clientes da
empresa, sendo assim, apresentando um erro amostral de 5%. Este questionario foi
dividido em 4 blocos, sendo que o primeiro permite analisar o perfil do publico-alvo, a
preferéncia dos mesmos, a satisfacdo em relacdo aos servicos da empresa e
sugestbes de melhorias. Foram utilizadas 11 perguntas fechadas e 6 abertas. Ja a
pesquisa qualitativa foi realizada com o gestor da empresa, tendo como finalidade,
identificar a imagem que a empresa deseja passar a seus clientes, como também
seus objetivos e sua visdo, sua missdo e suas estratégias. Dessa forma nao houve
amostra, sendo apresentado um questiondrio semi-estruturado com 10 perguntas
abertas. O resultado das pesquisas: exploratéria, quantitativa e qualitativa possibilitou
a elaboracdo de um planejamento estratégico de marketing sugerido para a empresa
estudada, sendo satisfatorio para elaboracéo dos resultados.

Palavras-Chave: Marketing. Plano de marketing. Analise Swot.
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1 INTRODUCAO

De acordo com o presidente da FECOMERCIO, Adelmir Santana, os
primeiros servicos de tele-entrega surgiram no Brasil h4 20 anos. Os pioneiros
adeptos a essa estratégia foram classificados como insanos na época, mas com o
crescimento populacional e com a evolugao das cidades, estes servicos tornaram-se
comuns, passando a ser considerado "insano" quem nao oferecia essa opgao.

Hoje em dia, nas grandes cidades, € comum a correria do dia a dia, e os
servicos deliverys estdo sendo muito utilizados pelas familias brasileiras, devido a
praticidade, agilidade e comodidade que traz ao consumidor. Diante do crescimento
da demanda dos servigos deliverys, vém surgindo variados tipos de tele-entregas no
Brasil.

De acordo com o SEBRAE, tele-entrega pode ser visto como sendo o
servico de entrega de documentos, comida, cheques, dinheiro, faturas, brindes,
presentes, servigos, produtos ou qualquer tipo de material que for solicitado, em um
determinado local, de acordo com pedido através do telefone ou internet pelo cliente
ou consumidor.

As tele-entregas de bebidas em Santa Catarina ainda estdo em fase de
crescimento. Nas cidades com maior nimero de populacdo e que possuem grande
fluxo de pessoas, como Joinville, Floriandpolis e Balneario Camboril, ja se podem
encontrar varias tele-entregas de bebidas, sendo que nas menores cidades este
servico ainda € caracterizado como novo. Atualmente existem em média 30 tele-
entregas de bebidas no estado.

Em Ararangua néo poderia ser diferente. Uma cidade com cerca de 61mil
habitantes (CENSO, 2010), ainda ndo conhecia este servico, e era o que faltava, ou
seja, uma tele-entrega de bebidas 24 horas, que permanece 24 horas aberta para
atendimento local ou entrega.

No mercado existente, onde as organizacdes estdo envolvidas com o
processo que determina os produtos/servicos a serem comercializados, ha uma busca
constante nas estratégias a serem utilizadas no desenvolvimento dos produtos, nas
vendas, negociagdes, enfim, em todo o processo de comercializagcdo do produto a fim
de satisfazer o seu publico-alvo.

O marketing contribui para que esses aspectos sejam alcancados. O
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mesmo pode ser visto como sendo um conjunto de atividades no qual as pessoas
satisfazem suas necessidades através daquilo que desejam, sejam através de
ofertas, propagandas, negociacbes de produtos/servicos. Além disso, ele € um
documento indispensavel na empresa, sendo complemento do plano de negécios.

O planejamento de marketing € um documento utilizado pelos gestores
para tomada de decisdes, sendo que ele auxilia a organizacao a realizar as acdes
necessarias para atingir os objetivos esperados.

Além disso, também pode ser visto como sendo um instrumento feito para
identificar as oportunidades e estabelecer objetivos, metas para a organiza¢ao chegar
com sucesso no mercado desejado. Ele estabelece os objetivos gerais, com base no

diagndstico situacional e na andlise de mercado.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Um plano de marketing, quando utilizado corretamente, pode trazer muitos
beneficios a organizacdo, sendo um deles aumentar o nimero de clientes, que € o
desejo de toda empresa.

O mercado esta muito competitivo, e € essencial que a empresa estude
seu publico-alvo, suas necessidades, seus desejos, 0 ramo de mercado em que atua,
entre outros e para isso o plano de marketing tem sido uma ferramenta estratégica
perfeita para as organizagdes definirem suas metas.

A UTI Tele-Entrega 24h, em um ano de fundagédo, vem se destacando
diante das lojas de conveniéncia da regido, sendo que para se manter no mercado,
faz-se necessario um planejamento de marketing da empresa, ja que esta iniciou sem
nenhum plano de negdcios, nenhum estudo de caso, somente muito trabalho e boa
vontade. Diante disso, iniciou-se um estudo a fim de definir quais sdo as acobes
estratégicas necessarias para aumentar o numero de clientes da empresa UTI Tele-

Entrega de bebidas 24h na regido de Ararangua, SC.
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1.2 OBJETIVOS

Os objetivos tém como finalidade atingir a meta estabelecida neste
trabalho. Ele deve auxiliar o pesquisador a responder seu problema de pesquisa, ou
seja, 0s objetivos precisam estar de acordo com o problema, além de informar a

finalidade da pesquisa e o resultado deste trabalho. (REIS, 2010)

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para a empresa UTI Tele- Entrega de

bebidas de Ararangua-SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

Descrever o diagnaostico situacional da empresa,;

Definir o publico-alvo;

Identificar as ameacas e as oportunidades do mercado;

Propor um modelo de plano de marketing para a empresa em estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo é de grande importancia para o empreendimento ja que a
empresa em estudo inaugurou suas atividades no dia 15/08/2012, sem nenhum plano

de negdcios, nenhum estudo de caso, nenhum planejamento estratégico, apenas



22

divulgacdo e boa vontade. Diante disso, este estudo auxiliard a empresa a definir
seus objetivos e estratégias, analisar suas forcas e fraquezas, identificar seu publico-
alvo, como também analisar oportunidades e ameacas do mercado existente.

A viabilidade do estudo para o empreendimento é oportuna, pois € um
empreendimento que esta em crescimento e a UTI Tele-entrega de bebidas 24h esta
ciente da necessidade do mesmo, o que contribui para atingir seus objetivos.
Portanto, o estudo € positivo para a empresa e contard com auxilios e recursos da

mesma, como também com a participacdo dos socios.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar as definicbes e conceitos sobre
o marketing, através de autores conceituados na area a fim de identificar e
compreender as etapas que compdem um plano de marketing para assim, utiliza-las

neste estudo.

2.1 EMPRESAS E ORGANIZACOES

Organizacdo € toda a funcdo exercida na empresa, sdo atividades
administrativas que definem, ordenam os grupos de trabalho, visando melhor
realizacdo nas atividades empresariais, ou seja, define os recursos e a realizacédo das
atividades organizacionais. (TENORIO, 2005)

Em outras palavras, € acdo ou atividade administrativa, que determina e
ordena 0s recursos, estruturando os 6rgaos e as pessoas, atribuindo responsabilidade
e poder. Geralmente as organizagdes se encontram em um ambiente, popularmente
conhecido como nicho de mercado, adquirindo e transformando seus recursos e
insumos em produtos ou servi¢os. Por isso desempenham suas atividades em acdes
integradas que agregam valor e geram riqueza. (CHIAVENATTO, 2005)

De acordo Takeuchi e Nokaka (2008) as organizagbes tém como principal
funcdo proceder as informacdes do ambiente externo e adapta-las as novas
situacdes, visando solucionar os problemas existentes, recriando situacdes, e muitas
vezes, recriando o ambiente organizacional.

Além disso, a organizacdo também pode ser vista como sendo um grupo
de pessoas que sao destinadas a realizar algo, podendo ser governamental ou néo.
Ja a palavra "empresa" cabe a um tipo de organizac&do que pode ser lojas, industrias,
escritorios, enfim, qualgquer empreendimento que vise obter lucro.

De acordo com Minadeo (2008) o conceito de empresa é:
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“Uma organizacao formada, com finalidade de agregar valor a sociedade sob
aspecto de alguma atividade econémica. Ou seja, ela é formada, tendo em
vista a produc¢édo de determinados bens ou servi¢os, nos quais seus dirigentes
possuam conhecimentos especificos.” (MINADEO, 2008, p. 3).

E um conjunto de atividades econdmicas, estruturadas, produzindo a
circulacao de bens ou realizacdo de servicos para o mercado. Representam a grande
parte da economia, atuando em areas interdisciplinares. (TOMAZETTE, 2012).

O termo "empresas" ainda € novo, ao contrario da sua atividade, que é
exercida ha séculos. De acordo com Pimentel (2010), no inicio, na era primitiva, as
pessoas buscavam produzir ou extraiam da natureza que necessitavam. Com o
passar dos anos, devido ao crescimento de grupos populacionais, iniciou-se a troca
de mercadoria entre as pessoas, que ofereciam aquilo que obtinham em maior
guantidade. Ocorreu, entdo, o inicio do processo de comercializacdo de mercadorias,
sistema este que passou a ser chamado de “escambo” ou troca. A partir de entéo,
foram surgindo os primeiros artesaos, e com o passar dos anos, o sistema de troca foi
se tornando inviavel, devido o desinteresse de aquisicdo do produto ofertado
oferecido. Tornou-se necesséria a criacdo de uma moeda, e foi essencial para o
surgimento do comércio, sustentabilizando uma economia. Surgiram 0S primeiros
comerciantes, que intermediavam a comercializacdo de bens entre o produtor e
consumidor. Os mesmos adquiriam tais bens por precos bem inferiores dos que
revendiam, visando somente lucro. Desde entdo, as atividades econOGmicas sO
cresceram, havendo diversos tipos de empreendimentos, adaptando-se as mudancas
gue surgiam gradativamente.

A Justica do Brasil (2014) tem duas definicdes bem claras de empresa:

. Uma empresa é uma pessoa juridica com o objetivo de exercer uma
atividade particular, publica, ou de economia mista, que produz e oferece
bens e/ou servicos, com o objetivo de atender a alguma necessidade
humana.

. Empresa é uma entidade singular ou coletiva que, conjuntamente e
pondo em atividade o capital, o trabalho e vérias forcas produtivas, explora
uma determinada atividade. A empresa pode ser publica, privada, individual
ou coletiva.

O art. 966 do Caodigo Civil descreve que: “Considera-se empresario quem
exerce profissionalmente atividade econdémica organizada para a producdo ou a
circulacdo de bens ou de servigos”. Ou seja, a empresa € a atividade econémica

exercida pelo empresario, sendo a mesma organizada para produzir e distribuir bens

ou servigos, visando o lucro.
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Segundo Passareli (2010), ndo héa restricbes para exercicio de empresa,
podendo obter atividades comerciais livres exercidas por toda e qualquer pessoa.
Porém, na area no ramo juridico e para que a empresa seja reconhecida nos termos
da lei no Brasil, faz-se necessario que alguns requisitos sejam atendidos:

v' O gestor devera ser totalmente capaz e apto para exercer as atividades

empresariais;

v Possuir idade igual ou superior a 18 anos; (Restricao para pessoas com
idade entre 16 e 18 anos, que ja se tornaram independentes nos termos
de lei.)

v Comercializar produtos/servigos que sao licitos seja por regulamentacao
de lei, ou simplesmente pela n&o proibi¢ao.

Sendo assim, a forma que a empresa € regulamentada, deve estar

prescrita na lei, seguindo todas as exigéncias do direito empresarial.

2.1.1 Micro e Pequena Empresa

Segundo a Confederacdo Nacional do Comércio (2000) para definir micro e
pequenas empresas, € necessario que exista um critério a ser adotado, porem é
inexistente um padrdo, jA que ha paises que adotam dois ou mais critérios.
Geralmente as empresas sao classificadas de acordo com o faturamento bruto anual
ou pela quantidade de funcionérios existente na mesma.

O estatuto das micro e pequenas empresas enquadram COMO mMmicro
empresa, a pessoa juridica que obtiver faturamento anual igual ou inferior a R$
433.755,14 (quatrocentos e trinta e trés mil, setecentos e cinquenta e cinco reais e
guatorze centavos), empresas de pequeno porte quando obtiver receita anual superior
a R$ 244.000,00 (duzentos e quarenta e quatro mil reais) até R$ 2.133.222,00 (dois
milhdes, cento e trinta e trés mil, duzentos e vinte e dois reais).

“No Brasil, é usual a classificacdo pelo faturamento bruto anual, por causa
da capacidade de obtencdo de empréstimo e da obrigacdo de prestar contas junto a
Receita Federal.” (CONFEDERACAO NACIONAL DO COMERCIO, 2000, p. 15).
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Segundo o IBGE (2001) h& variedades de critérios que envolvem a
definicdo de micro e pequena empresa. No Brasil, geralmente acontece porque 0s
objetivos das instituicbes ou a legislacdo do setor € distinto (regulamentacéo, crédito,
estudos, etc.). Muitas vezes se baseiam em fung¢do do faturamento, como também
pelo niamero de funcionarios, ou até pelos dois critérios. A Tabela 1 mostra a

definicdo de micro e pequena empresa adotada no Brasil.

Tabela 1: Definicdo de Micro e Pequena Empresa no Brasil

Critérios de enquadramento Valor de receita NUumero de pessoas
ocupadas

Através Lei n°® 9.841 de 05/10/1999
Microempresas Até R$ 244 mil
Empresas de pequeno porte De R$ 244 mil a R$ 1,2 milhSes

SEBRAE
Microempresas Até 9 pessoas
Empresas de pequeno porte De 10 a 49 pessoas
BNDS (critérios para os paises do Mercosul para fins crediticios)
Microempresas Até 400 mil dblares (cerca de 940 mil
reais)

Empresas de pequeno porte Empresas de pequeno porte

De 400 mil délares a 3,5 milhdes de
dolares (cerca de 8,2 milhdes de
reais)

Fonte: IBGE (2001 p. 17).

2.1.2 Empresa Familiar

Empresa familiar é aquela que € totalmente ou a maior parte dela
controlada por pessoas ou membros familiares, ou seja, a propriedade é administrada
por dois ou mais membros da familia na execu¢cdo da mesma. Ela pode possuir um
capital fechado (somente a familia mantém o controle), ou um capital aberto (onde
além da familia, membros nao familiares fazem parte deste controle). (MOREIRA JR,
BORTOLI NETO, 2007).

Ela "é caracterizada pelo poder decisorio de maneira hereditaria a partir de
uma ou mais familia.” (OLIVEIRA, 1999, p.18).
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Este mesmo autor descreve ainda que geralmente as empresas familiares
comegam através de grandes atitudes de “empreendedores” com muita audacia,
iniciando seu empreendimento com um pequeno numero de funcionarios, mas com
muito apoio e auxilio da familia, 0 que geralmente sustenta o conceito de empresa
familiar. Porém, ha um grande problema nessas organizagfes, ou seja, as familias se
esquecem de separar o negocio em si, o profissional dos problemas que surgem no
dia a dia, muitas vezes dos problemas familiares.

Empresas familiares geralmente possuem quatro caracteristicas centrais:
base na emocao, comportamento subconsciente, tendéncia a voltar-se para dentro e
estrutura conservadora.

Moreira Jr, Bortoli Neto (2007) explicam ainda que empresas deste tipo
possuem sua base na emocé&o, pois seus membros sao ligados por profundos lacos
emocionais, fazendo com que muitas vezes a organizacdo tome suas decisdes
baseadas na emocao, o que pode ser considerado tanto positivo quanto negativo para
a empresa. O comportamento podera ser subconsciente quando irmaos, pais ou filhos
possuem fortes influéncias nas decisdes da organizagédo, quando nao dirigidas pelo
mesmo, podendo ser muitas vezes positivo ou negativo. Além disso, apresentam
tendéncia a se voltarem para dentro, pois valorizam a lealdade, a confianca, cuidando
do sustento dos familiares. E sdo conservadores, pois sao redutiveis as mudancas,
mas procuram manter o equilibrio entre os integrantes da familia. Os autores citam
como regra as empresas familiares, principalmente as menores, pois precisam de
outros profissionais (aqueles que ndo sdao membros da familia), para ocuparem as
posi¢cdes-chave. Assim, os integrantes da familia permanecem mais livres para tomar
as decisdes da empresa, realizando a administracdo, decidindo as estratégias a
serem tomadas, podendo assim alcancar os tais objetivos que a empresa deseja.
(MOREIRA JR, BORTOLI NETO, 2007).

Casillas Bueno, Dias F, e Varques Sanchez (207) apresentam 0s principais
conceitos de empresas familiares:

v Empresas pelas quais sao administradas por uma Unica familia, ou

membros de uma so6 familia tém controle legal da organizagao;

v Empresas que uma sO familia possui a maior parte do capital da

empresa;
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v Empresas que serdo transferidas para geracdo seguinte da familia
daquele que dirige, ou aquela que foi fundada e foi ou sera transmitida
aos seus descendentes.

Enfim, a empresa é familiar quando possui familiares desde o nascimento,

execucao, crescimento, ou seja, até a organizacdo nao permanecer no controle de

membros da familia.

2.2 MARKETING

O marketing serve para estimular a venda de produtos/servigos,
identificando as necessidades de seus consumidores, utilizando as oportunidades
existentes que venham a surgir no mercado em atuagcao, conforme os objetivos da
empresa. (KOTLER, 2000)

Marketing também pode ser entendido como sendo o formato da
administracao, cuja funcéo é determinar as necessidades e os desejos dos clientes da
empresa, sempre buscando satisfazé-los, sendo seu principal objetivo conquistar e
preservar estes clientes. Além disso, 0 marketing também pode ser visto como sendo
uma filosofia, uma forma especifica de se conceber as relagdes de troca, sempre com
0 objetivo de maximizar o consumo, a satisfacdo do consumidor e a sua qualidade de
vida. (MINADEO, 2003)

2.2.1 Conceitos de Marketing

Marketing € um conjunto de a¢cbes que tem como objetivo suprir todas as
necessidades dos seres humanos visando o lucro, além de agregar mais valor naquilo
gue o cliente realmente deseja. Ou seja, marketing é a arte de explorar, desenvolver,
proporcionar e proporcionar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-

alvo com rentabilidade. E o processo de planejar, executar precos, promogao, vendas,
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produtos, servicos, ou seja, estabelecendo trocas que satisfacam os consumidores.
(KOTLER e KELLER, 2006).

O marketing é baseado no principio de troca. O marketing
como processo de troca é expresso claramente na
definicho amplamente aceita, adotada pela Associagédo
Americana de Marketing: O marketing € o processo de
planejamento e execu¢do de concepcdo, fixacdo de
precos, promocao e distribuicdo de idéias, bens e
servicos, para criar trocas que satisfagcam as metas
individuais e globais. (CZINKOTA e MONTINGELLI JR.,
2001, p. 28).

Da mesma maneira como colocou o autor acima, Las Casas explica que o
marketing é a comercializacdo através da troca, no entanto, € necessario que exista
uma troca leal, ou seja, que obtenha valor para os dois lados. (LAS CASAS, 2006).

“Troca é a idéia de que as pessoas dao algo para receber algo que elas
preferem.” (LAMB, HAIR e MCDANIEL, 2004, p.6)

Marketing sdo todas as operacdes da empresa que contribuem para
satisfacao de seus clientes, por isso, todo e qualquer esforco de marketing devera ser
executado (planejamento, preco, produto, promocédo e distribuicdo) e orientado de
forma consistente, para atingir os objetivos de desempenho da empresa, que
geralmente é alcancar um volume de vendas lucrativo. (ETZEL,WALKER e
STANTON, 2001).

Dias (2003, p. 2) finaliza colocando que “marketing é a fungdo empresarial
gue cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio de gestdo estratégica das variaveis controladoras de
marketing: produto, pre¢co, comunicacao e distribuicao”.

Sendo assim, conclui-se que marketing é o processo utilizado para agregar
valor ao produto gerando satisfacdo aos clientes. Ou seja, marketing € mais que uma
venda, é a técnica utilizada envolvendo desde o processo de criacdo do produto até o
momento de comercializagdo do mesmo, tendo como principal objetivo satisfazer as
necessidades do consumidor, através de estratégias de comunicacdo e vendas que

excedam a concorréncia
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2.2.2 Objetivos de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006) o principal objetivo do marketing €
compreender 0 seu publico-alvo, tdo quao o seu produto ou servi¢o, despertando a
atencao do cliente disposto a comprar.

Kotler (2005, p. 18) descreve que o marketing possui trés objetivos:

1. Vender todo e qualquer produto para qualquer pessoa;
2. Criar produtos que satisfacam as necessidades ndo atendidas no
mercado-alvo.
3. Aumentar o padréo de vida material em todo o mundo, bem como a
gualidade de vida.
O marketing deve sempre estar atento, ndo somente em seu publico-alvo,
mas também nas oportunidades e ameacas que o mercado pode apresentar, e assim

utilizar os recursos para conquistar seus possiveis clientes. (PENTEADO, 1999)

Marketing significa satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. O
dever de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente mediante de lucro. Em
uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais
racionais mediante a abundancia de opc¢bes, uma empresa sO pode vencer
ajustando o processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e
comunicando um valor superior. (KOTLER e KELLER, 2006, p. 34).

A funcdo do marketing é atender e se responsabilizar pelos clientes. E
entender, criar, comunicar, proporcionar ao cliente a esséncia do pensamento e da
pratica do marketing, gerar valor e satisfacdo aos clientes. (KOTLER e ARMSTRONG,
2003).

Las Casas (2007) ressalta ainda que os objetivos do marketing sejam

referentes ao crescimento das vendas, lucro bruto e participagdo no mercado.

2.2.3 Mix de Marketing — 4P’S

O mix de marketing, também conhecido como 4Ps, é um conjunto de

ferramentas utilizadas para alcancar os objetivos da empresa no mercado-alvo. Esse
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conjunto de ferramentas € classificado como os 4Ps de marketing, sdo eles: Produto,
Preco, Praca e Promocao.

De acordo com Kotler (2004) a ferramenta do mix de marketing, os 4Ps, faz
com que os profissionais de marketing decidam sobre os produtos, bem como suas
caracteristicas, em seguida determinem o preco, definam qual a forma e onde seréo
s6 canais de distribuicdo e, em seguida, decidam como promové-lo, como mostra

Figura 1.

Figura 1: Ferramenta do Mix de Marketing - 4Ps

Produto

Preco Promocgao

Praca
(Ponto-de-Venda)
Fonte: SERRANO (2006, p. 126)

Conforme Kotler (1999, p. 124), “a estrutura dos quatro Ps requer que os
profissionais de marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam o
preco, decidam sobre como distribuir o produto e selecionam métodos para promoveé-
los”.

Outros estimulos consistem nas principais forcas do ambiente: economia,
tecnologia, politica, cultura e concorréncia. Todos estes estimulos penetram na
organizagéo e sao transformados em respostas, como a escolha de produtos a serem
transportados, escolha do fornecedor, quantidade de pedidos e entregas, servico e

termos de pagamento.
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2.23.1 Produto

Quando se fala em produtos, ndo se refere somente a bens, mas de
marcas, embalagens e também servicos, ou seja, o produto ndo precisa ser
obrigatoriamente fisico, pode ser qualquer coisa oferecida aos consumidores a fim de
satisfazer a necessidade ou o desejo.

Cobra (2005) define produto como sendo um objeto com caracteristicas
distintas, podendo ser uma mercadoria ou um Servico.

Ja para Kotler (2000), é algo que serve para satisfazer as necessidades
dos consumidores.

“A base de qualquer negdcio € um produto ou servigo. Uma empresa tem
por objetivo oferecer algo de maneira melhor, para que o mercado-alvo venha a
preferi-lo e até mesmo pague um prego mais alto por ele”. (KOTLER, 2004, p.126).

O produto pode ser de qualquer natureza, pode ser de consumo ou
industrial, o importante é poder realizar os desejos dos consumidores, fazendo que
eles comprem os produtos, a fim de satisfazer suas necessidades, ou seja, O
consumidor precisa entender que o produto oferecido € necessario para satisfazer
seus desejos. Por isso € muito importante primeiro identificar seu publico-alvo, as
suas necessidades e até mesmo as necessidades dos clientes em potenciais.
(KOTLER e KELLER, 2006).

2.2.3.2 Preco

O preco é o segundo item importante do mix de marketing e é fundamental
para definir a estratégia, pois ajuda na rentabilidade da empresa e na participacdo de
mercado. E o Unico componente do mix de marketing que gera receita. Seu objetivo
nao € vender valor, mas sim criar valor para seus clientes, sendo o valor que se
atribui para se obter o produto ou servico. Tem como caracteristica a relacdo-custo
beneficio, ou seja, € 0 custo que se paga para se ter o beneficio, a satisfacao.
(AZZEVEDO, 2002)
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Ja Tulesqui (2009), coloca que preco é a quantidade de dinheiro que é

arrecadado do consumidor, para que o mesmo usufrua um produto ou um servico.

Os profissionais de marketing devem definir politica de precos para cada
produto, considerando sua segmentacédo, publico-alvo, o posicionamento, a
analise das matrizes e as estratégias de atuacdo na empresa. O objetivo da
determinacdo do preco é viabilizar a rentabilidade da empresa que, por sua
vez é determinado pelo preco dos produtos em seus respectivos mercados.
(SANTIAGO E CUNHA, 2008, p. 136).

O consumidor deve entender o preco como um conjunto de beneficios que
satisfazem suas necessidades, ou seja, 0 consumidor ao comprar um produto, esta

pagando um prec¢o, mas satisfazendo suas necessidades. (SARQUIS, 2003)

2.2.3.3 Praca

O P de praca, também conhecido como ponto de venda, canal de
distribuicdo ou ponto de distribuicdo é muito importante no mix de marketing, pois é
apos a distribuicdo nos pontos de venda que o consumidor tem acesso ao produto.
Sdo conjuntos de organizacbes independentes visando a venda de produto ou
servigco. (BELCH e BELCH, 2008).

Em outras palavras, praca € o ponto de distribuicdo de mercadorias, seja
através do correio, telefone, internet, lojas, mercado, entre outras, tendo como
principal objetivo distribuir o produto aos seus clientes através de um ponto.
(DANTAS, 2005)

Canais de Distribuicdo sdo organizacdes responsaveis por encaminhar os
produtos, desde o produto até seus consumidores finais, tem como objetivo
disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais facil e
conveniente de ser adquirido. (SANTIAGO e CUNHA, 2008, p. 187)

Dentre os compostos do mix de marketing, os canais de distribuicdo sao os
menos perceptiveis, sendo que € um dos mais importantes para a satisfacdo do
consumidor final, por isso € preciso definir de maneira efetiva a forma de conduzir os

bens/servicos. Compreende-se canal de distribuicdo tanto a distribuicdo fisica ou
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logistica, ou seja, uma esta ligada a movimentacao fisica do produto, e a segunda faz
a intermediacdo, sendo que juntas promovem aquilo que chamam de utilidade de
lugar, ou seja, aquisi¢do do produto no momento em que ele € desejado. (BARBOSA ,
2006).

Sendo assim a funcdo da distribuicdo dentro do mix de marketing é
conduzir o produto até seu publico-alvo. (ETZEL, WALKER e STANTON 2001).

2234 Promocéo

Para vender ao consumidor é importante que haja flexibilidade de precos
para acompanhar a variacdo do mercado local de atuacdo, dai a ocorréncia das
frequientes promocdes.

Las Casas (2004, p. 173), coloca que: “Promocédo em sentido amplo
significa a comunicacdo do lojista com seu mercado e ocorre por meio de varias
técnicas, como a promocao de mercadorias, programas educacionais, prémios e
concursos, promogdes institucionais, entre outras”.

Para o plano estratégico e o mix de marketing ser um sucesso, é
necessario estabelecer estratégias para divulgacdo da marca ou produto, além disso,
essas estratégias promocionais devem ser de acordo com cada produto e seu
publico-alvo. A empresa deve encontrar o melhor meio de comunicacdo para se
comunicar com seus clientes e seus potenciais clientes. E através dessa
comunicacgdo que a empresa deve passar para o consumidor final todos os beneficios
de aquisicdo do produto, bem como sua imagem. Fazendo-se necessario que essas
caracteristicas fiqguem claras para o seu publico, satisfazendo o desejo de obter certo
produto, ou seja, promo¢do é a comunicagdo composta por mensagens visando
estimular as pessoas a aquisicao de produtos ou servi¢os. (KOTLER, 2003).

Dantas (2005) coloca que a promocao pode ser vista como sendo uma
politica de comunicacdo com o0 mercado, tendo como principais ferramentas:
catalogos, malas diretas e encartes de jornal, anuincios em revistas e periddicos,
comerciais de radio e televisdo que evidenciam telefones, e-mails, fax ou enderecos

para resposta do publico, e outras.
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Xavier (2009) caracteriza promoc¢ao como:

Esforco de comunicagdo de um produto para um publico-alvo desejavel, com
informacdes fundamentais sobre o produto, suas vantagens competitivas, em
relacdo a outros no mercado e a forma com que ele atende as necessidades
e os desejos do consumidor. O composto promocional — processo que
envolve diversas fases da comunicagdo — contém varios elementos:
propaganda, publicidade, merchandising, promoc¢éo de vendas, forca de
vendas, e marketing direto. A acdo da promocao beneficia tanto o produtor
quanto o consumidor. (XAVIER, 2009, p. 39).

A promocao pode ser realizada de varias formas, sejam elas através de

propaganda, a venda pessoal, promocdo de vendas, merchandising e relagGes
publicas. (BARBOSA, 2006).

Ressalta-se aqui que a promocédo de vendas é muito confundida no Brasil

com propaganda, com merchandising e, at¢é mesmo, com simples descontos de

vendas.

Xavier (2009) descreve os elementos da promocéao:

>

Propaganda: Comunicacdo paga, realizada através de radio,
televisdo, jornais, revistas, outdoors e outras midias nao
convencionais; o contetdo é definido pelo anunciante.

Publicidade: Comunicacdo ndo paga, realizada através dos meios
de comunicagdo convencionais, sendo que nem sempre o conteddo
€ definido pelo produtor.

Merchandising: E a promocao feita no ponto de venda, através de
cartazes, displays, oblers, degustacdo, demonstracdo, disposicao e
exposicdo de produtos. Tem como objetivo chamar a atencdo do
consumidor.

Promocédo de Vendas: Tem como objetivo aumentar as vendas
através de descontos, adicdo ao volume, brindes, ampliacdo de
beneficio ou reducéo de preco.

Forca de Vendas: Técnica de comunicacdo sobre caracteristicas e
atribuicées do produto.

Marketing Direto: Acdo de comunicagdo direta entre produtor e

comprador, via telemarketing, pessoal ou mala direta.
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2.2.4 Marketing de Servicos

Os servicos estdo presentes no nosso dia a dia, sendo que 0s mesmos sao
utilizados o tempo todo, permitindo que as pessoas organizem seu tempo. Na maioria
das vezes, eles estdo agregados ao valor, ou seja, de alguma forma o cliente se
beneficia de um servico, mesmo quando esta querendo somente o produto. Mas
guando o servico € puro, ele pode ser qualquer ato onde uma parte se beneficia da
outra, mesmo quando ndo ha propriedade de nada.

Estes servicos apresentam caracteristicas que nos permitem distinguir dos
produtos, sendo elas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.
Intangibilidade, porque os servicos sdo intangiveis, ou seja, eles ndo podem ser
vistos, sentidos, provados antes de adquiri-los. Inseparabilidade, pois sao produzidos
e consumidos simultaneamente, ou seja, a pessoa encarregada de realizar 0 servico
faz parte dele. Variabilidade, pois dependem de quem os fornece, de modo que este
possa variar de acordo com cada consumidor. Perecibilidade, pois eles ndo podem
ser estocados. (KOTLER, 2000).

Nem sempre é facil diferenciar os produtos de servicos, pois muitos
servicos contém bens fisicos, ou seja, além de oferecer 0s seus servicos aos
consumidores, ainda dispde de algum produto anexado ao servico ou vice e versa.
(CZINKOTA, MONTINGELLI JR, 2001).

E extremamente dificil definir um produto puro ou um servico puro. Um
produto puro implica que o consumidor obtém beneficios somente do produto,
sem nenhum valor agregado pelo servigo; da mesma forma, um servigo puro
assume que ndo ha o elemento “produto” no servigo que o consumidor
recebe. (BATESON & HOFFMAN, 200, p. 33)

Minadeo (2008) destaca que a principal diferenca entre produto e servico é
gue nos produtos as mercadorias sao produzidas anteriormente as vendas, Ja 0s
servicos sdo vendidos primeiramente para depois serem produzidos. Um produto é
possivel visualizar e senti-lo antes de finalizar a compra, com o servico acontece de
forma diferente, primeiramente o consumidor precisa se interessar pelo mesmo, para

depois usufrui-lo.
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2.3 ANALISE DE MERCADO

2.3.1 Varejo

Varejo é uma atividade comercial de produtos e servicos em quantidades
pequenas, ou seja, € a venda de produtos e servicos para o consumidor final.
(BAKER, 2005).

Também pode ser visto como sendo as atividades diretamente ligadas a
venda de produtos ou servigos para uso do consumidor final, visando melhor
qualidade de vida no dia-a-dia. (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004).

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do
consumidor. O Varejista € qualquer instituicdo cuja atividade principal
consiste no varejo, isto é, na venda de produtos e servi¢os para consumidor
final. Quando se fala em varejo, logo surge na mente a imagem de uma loja;
porem as atividades varejistas pode ser realizadas também por telefone, pelo
correio, pela internet e também na casa do consumidor. (PARENTE, 2000, p..
22)
Sendo assim, varejo é um negocio que compra produtos de fabricantes,
fornecedores e atacadistas e revende diretamente para o seu consumidor final. (LAS

CASAS, 2006).

23.1.1 Evolucéo do Varejo no Brasil

Las Casas (2006) coloca que o varejo no Brasil surgiu na época do Brasil -
colénia, porém o comeércio brasileiro foi consolidando a partir das producdes
agricolas, mineracéo e pecuaria.

Além disso, reforca 0 mesmo autor colocando que como grande parte do
comeércio estava vinculada a induastria, identificou-se entdo, muita dificuldade por parte

do varejista brasileiro devido a falta de infra-estrutura de estradas e meio de
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transporte, sendo que a comercializacdo surgiu no Brasil através do caixeiro —
viajante este que teve grande importancia para a evolucéo do varejo brasileiro.
Durante o0 segundo império surgiram as estradas de ferro, estradas
definitivas e comunicacéo, aparecendo, em seguida, as primeiras grandes casas de
comércio no pais. Um dos mais importantes comerciantes naquela época foi o Baréao
e Visconde de Maua. A sua importancia se deve ao fato de ele ter sido o dono das
maiores casas de comércio, bancos, além de ter construido estradas de ferros,
estaleiros, industrias entre outras conquistas. A partir deste ponto, surgiu uma gama

de varejistas no Brasil, indicando o crescimento no setor. (LAS CASAS, 2006).

A medida que as empresas varejistas se expandem, passam a adotar
avancadas tecnologias de informacdo e de gestdo, e desempenham papel
cada vez mais importante na moderniza¢do do sistema de distribuicdo e da
economia brasileira. (...). O varejo é certamente uma das atividades
empresariais que vem atravessando maior ritmo de transformagéo,
respondendo as modificagdes do ambiente tecnolégico, econémico e social
gue esta inserido. (PARENTE, 2000, p. 15).

Dessa forma, os varejistas estdo cada vez mais prosseguindo com meios
para auxiliar o consumidor a encontrar 0 que querem, quando querem, 0 mais rapido
possivel, jA que os consumidores de hoje estdo cada vez mais informados, exigentes,
preferindo os melhores servigos de atendimento, e 0s varejistas estdo proporcionando

essas necessidades e exigéncias. (LEVY, WEITZ, 2000).

2.3.1.2 Tipos de varejo

Ha diversos tipos de varejo, j& que ha diversas formas de comercializagéo.
Séo elas: Lojas de Departamento, Lojas de Conveniéncias, Lojas Especializadas,
Supermercados, Drogarias, Lojas de Materiais, Lojas de Fabricas, Franquias e
Varejos de servicos. (LAS CASAS, 2006, p. 25).

2.3.1.2.1.1 Lojas de departamento
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As lojas de departamento sdo grandes lojas que apresentam um grande
mix de variedades, além de proporcionar uma série de servigcos aos seus clientes,
estruturada e apoiada por departamentos, sendo que cada um deles tem seu gestor e
sua administragédo. (PARENTE, 2000).

As lojas de departamento séo varejistas que trabalham com ampla variedade
e profundo sortimento, oferecem consideravel atendimento ao cliente e sédo
organizados em departamentos separados de exposicdo de mercadorias.
Cada departamento dentro da loja tem um espaco de vendas especifico
alocado para ele, um terminal para transacionar e registrar vendas e
vendedores para auxiliar clientes. A loja de departamentos frequentemente
lembra uma colecdo de lojas especializadas em produtos especializados.
(LEVY, WEITZ, 2000 p. 52-53).

Além disso, estas lojas possuem ampla variedade de produtos, incluindo
vestuario, cosmeticos, eletroeletrénicos, utensilios domésticos entre outros. Sao
alocadas, porém é subdividido por departamentos e cada departamento tem suas

vendas separadas, promocdes, servi¢os e controle. (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004).

2.3.1.2.2 Lojas de conveniéncia

As lojas de conveniéncia geralmente localizam-se junto aos postos de
gasolina, tendo como principais caracteristicas seu funcionamento em horério
diferenciado, com uma variedade de produtos. (PARENTE, 2000)

Uma loja de conveniéncia pode ser definida como um supermercado em
miniatura, que carrega apenas uma linha limitada de produtos de
conveniéncia com alta taxa de rotatividade. De maneira tipica, essas lojas de
auto-servigo estéo localizadas préximas a areas residenciais e ficam abertas
todos os dias da semana, 24 horas por dia. As lojas de conveniéncia
oferecem exatamente o que o nome indica: localiza¢do conveniente, horarios
de funcionamento longos e servicos rapidos. Entretanto, normalmente os
precos sdo maiores nas lojas de conveniéncia do que em supermercado.
Dessa forma, o consumidor paga pela conveniéncia. (LAMB, HAIR,
MCDANIEL, 2004, p. 412).

Por conseguinte, as lojas de conveniéncia proporcionam uma variedade de
produtos, atendendo com horéarios personalizados e permitindo que os clientes

realizem suas compras com maior rapidez. (LEVY, WEITZ, 2000).
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2.3.1.2.3 Lojas especializadas

As lojas especializadas sao lojas que proporcionam para 0s consumidores
somente uma linha de produtos ou parecidos. Geralmente s&o compostas por
varejistas independentes. (LAS CASAS, 2006).

Uma loja de especialidade ndo é somente um tipo de loja, mas também um
método de operacgdo de varejo — especializado em um dado tipo de produto,
entre os exemplos inclui roupas infantis, roupas masculinas, doces, assados,
cafés finos, artigos esportivos, artigos para animais de estimac¢do. Uma tipica
loja de especialidade que apresenta um sortimento mais profundo e mais
estreito de produtos do que uma loja de departamento. (LAMB, HAIR,
MCDANIEL, 2004, p. 410).

Estas lojas de especialidade oferecem uma pequena variedade de
produtos, porém apresentam uma grande diversidade de mercadoria. (LEVY, WEITZ,
2000).

2.3.1.2.4 Supermercados

Ja os supermercados nasceram inicialmente nos anos 30, vindo a surgirem
no Brasil somente nos anos 50. Esse tipo de varejo proporciona um crescimento em
seu formato, lojas de desconto que vendem produtos alimenticios, produtos para
casa, artigos esportivos, eletroeletrbnicos e eletrodomésticos entre outros. (LAS
CASAS, 2006).

“Um supermercado € um varejista grande e departamentalizado que se
especializa em alimentos e tipos de mercadorias.” (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004, p.
410).

Supermercados sdo mais um tipo de varejo que realiza atendimento aos
seus consumidores, proporcionando uma grande variedade de produtos comestiveis,
com precos baixos. Geralmente uma vez por semana realizam promogcdes com
precgos baixos. (LEVY, WEITZ, 2000)
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Para PARENTE (2000) os mercados sao classificados por: Minimercados,
Supermercados Compactos, Supermercados convencionais, Superlojas,
Hipermercados e Clubes atacadistas, todos com suas caracteristicas e com diferentes
tipos de varejo.

Os Minimercados sao um tipo de varejo, destacando-se mais em bairros;
além disso, expressam um mix de produtos de mercearias, utilizando os
autosservicos, com caixas registradoras, porém possuem uma pequena estrutura,
com pequenas variedades de produtos, visando suprir as necessidades da localidade
residente.

Quanto aos Supermercados Compactos, estes apresentam uma grande
variedade de produtos, porém compactada no setor alimenticio. Seus servigcos
apresentam atributos de autosservico, onde séo expostos os produtos nas prateleiras,
permitindo que o cliente realize o autosservico, usando cestas e carrinhos. O
pagamento € feito somente na saida da loja, com caixas registradoras, registrando
produto por produto.

Em se tratando de Supermercados Convencionais, este tipo de
supermercado pode ser visto como sendo aqueles de porte médio, que mantém a
caracteristica alimenticia, proporcionando aos clientes uma variedade de produtos.
Geralmente este tipo de supermercado opera com uma rede de lojas espalhadas pelo
Brasil. Exemplo: P&o de Acucar.

As Superlojas sdo supermercados com um mix completo de produtos
pereciveis, pois além de apresentarem uma grande variedade de produtos
alimenticios, oferecem aos seus clientes uma gama de produtos eletroeletrénicos e
téxteis. Exemplo: Angeloni.

Ja os Hipermercados sédo grandes lojas de autosservicos, possuindo cerca
de 10 mil m2, com mais de 50 variedades de varios tipos de produtos. Eles se
diferenciam das superlojas por possuirem uma grande variedade de produtos néo
alimenticios, tendo em um so lugar tudo que o fregués precisa. Exemplo: Carrefour,
Big.

Quanto aos Clubes Atacadistas sao lojas que realizam vendas no varejo
(consumidor final) e no atacado (comerciantes, pessoa juridica), apresentam uma
variedade de produtos com precos baixos, sendo que os produtos alimenticios sao
compactos, e possuem como foco principal atender clientes institucionais, porém o0s

outros tipos de produtos sdo mais direcionados ao consumidor final. Exemplo: Makro.
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2.3.1.2.5 Drogarias

As Drogarias sdo outra rede de varejo muito conhecida, famosas por
proporcionarem servigos e produtos farmacéuticos, além de possuirem uma gama de
produtos de cosméticos, maquiagem, ou seja, produtos em geral para saude e beleza.
(JR, JR, MCDANIEL, 2004)

2.3.1.2.6 Lojas de Materiais

Outro tipo bem comum de varejo é a Loja de Materiais, que se trata de
lojas especializadas em materiais de ferragens e ferramentas, incluindo diferentes
tipos de mercadorias como tintas, materiais de encanamentos, ferramentas elétricas,
ferramentas de jardinagens entre outros, tendo como foco a manutencao de servicos-
gerais. (LEVY, WEITZ, 2000).

2.3.1.2.7 Lojas de Fabrica

As lojas de fabrica sdo outro tipo de varejo. S&o lojas de descontos
pertencentes as fabricas, ou seja, proporcionam ao cliente produtos de sua propria
fabricacdo. Geralmente os produtos sdo vendidos baratos por ser ponta de estoque,
ou pedidos cancelados, producdes elevadas entre outros. (LAMB, HAIR, MCDANIEL,
2004).

2.3.1.2.8 Franquias
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As Franquias, além de ser mais um tipo de varejo, possui direito para
comercializar produtos de uma linha, sendo que o franqueador é o dono do produto,
método de operacdo comercial, entre outros e o franqueado pago para
comercializagdo de produtos, utilizando o nome do franqueador. (LAMB, HAIR,
MCDANIEL, 2004).

2.3.1.2.9 Varejos

Quando se fala em Varejo, logo se pensa em lojas que vendem produtos,
como supermercados, lojas de conveniéncia, entre outras, porém, muitas atividades
varejistas sdo realizadas através de servi¢cos. Ha muitos tipos de varejos, sendo que a
principal atividade € o varejo de servicos. Exemplo: Saldes de belezas, Clinicas
médicas, Academias de ginasticas, entre outros. (PARENTE , 2000)

S&o lojas varejistas que vendem seus servicos aos seus clientes, como:

linhas aéreas, hotéis, empresas de seguros, entre outros. (LEVY, WEITZ, 2000)

2.3.2 Segmentacao de Mercado

Segmentacao de mercado € a divisdo de mercados em diferentes grupos
de acordo com suas semelhancas. Processo esse que € indispensavel para a
estratégia de marketing, pois € através do conhecimento do mercado-alvo, que se
torna possivel identificar melhor os clientes em potenciais, as oportunidades do
mercado e seus reais concorrentes, a demanda, a efetividade e eficiéncia das vendas,
0 que exige que se desenvolva uma estratégia que seja competitiva. A segmentacao
de mercado permite que a empresa analise melhor o ambiente antes de adentra-lo,
tracando um perfii de um mercado-alvo para melhor atingi-lo. (CZINKOTA,
MONTINGELLI JR, 2001).
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E o processo de dividir um mercado em grupos de compradores em
potenciais que tenham semelhancas, necessidades e desejos, percepc¢des de
valores ou comportamento de compra. Os individuos ou organizagdes de
cada grupo — ou segmento - do mercado podem responder de maneira
semelhante a uma determinada estratégia de marketing. As empresas usam
as informacfes para decidir para quais segmentos de mercado podem
atender de forma mais lucrativa, enquanto as organiza¢cdes sem fins
lucrativos usam-nas para ser mais eficientes nos alcances de suas metas. Os
segmentos especificam que uma organizacdo seleciona para servir é
chamado de mercado-alvo. (CHURCHILL, PETERS, 2000, p. 204 e 205).

Em outras palavras, segmentar o mercado significa dividir os clientes em
potenciais, aqueles com caracteristicas e necessidades em comum. E através de tais
semelhancas que permite formar grupos de clientes em potenciais para que
respondam as estratégias de marketing de forma muito parecida. Dessa forma, os
grupos poderdo ser divididos pelo estilo de vida, cidade onde mora, género,
personalidade, enfim depende da base de segmentacdo que a empresa deseja
seguir, conforme o quadro 3. (SANDHUSEN, 2003).

Uma empresa em geral ndo pretendera atingir e fazer apelos a todos os
membros de um mercado inteiro da mesma maneira, mas podera concentrar-
se em grupos selecionados de clientes. Depende de muitos fatores, as
empresas podem se direcionar a qualquer nimero de segmentos de mercado
e cada um deles pode ser tdo pequeno a ponto de ser constituido de apenas
um consumidor ou tdo grande quanto o mercado de massa. (CZINKOTA,

MONTINGELLI JR, p. 196, 2001).

Para segmentacao de mercado séo selecionados grupos que se destacam
por uma ou mais caracteristicas importantes e consideraveis para 0 seu
comportamento de compra e/ou uso. Para que haja resultados eficazes, a
segmentacdo ndo tem que ser dificil de compreender, pois deve conquistar a
diversidade de clientes que deseja. (BERRIGAN e FINKBEINER,1994)

Porém, nem toda segmentacéo é adequada, depende do tipo de mercado
gue a empresa pretende focar, ela deve observar dois fatores: a composicdo do
segmento e as metas da empresa. A composi¢cdo do segmento deve abranger os
critérios de utilidade, como tamanho, crescimento, aproveitamento e se condiz com as
metas e recursos que a empresa esta dispondo. Ha casos que segmentos devem ser
exclusos, caso ndo estiver de acordo com objetivos e recursos que a empresa esta
disponibilizando. (KOTLER e KELLER, 2006).

O Quadro 1Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. ilustra as etapas
para segmentar o0 mercado.



45

Quadro 1: Etapas da segmentacdo do mercado

Analise das

Imvestigagao Desenvolvimento Selegaoda
relagoesclientes - das bases para ‘ do posicionamento ‘ estrategiapara

e/ouU produtos segmentagao do produto segmentagao

Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 221).

Para segmentar o mercado, é necessario analisar as relacbes entre
clientes em potenciais e os produtos a serem comercializados. Essa analise permite
avaliar o comportamento do consumidor, facilitando que as empresas identifiquem
com facilidade os seus tipos de consumidores. Primeiramente faz-se uma analise
geral através de pesquisas de marketing, e a partir dessa andlise sdo identificados os
“principios do comportamento do consumidor”, o que significa identificar os tipos de
consumidores, como esses consumidores definem seu valor de compra, com que
frequéncia costuma comprar e assim por diante. Depois de conhecer bem seus
clientes, analisar da relacdo desses clientes com os produtos faz-se necessario
investigar quais bases de segmentacdo seguir para segmentar seu mercado. Como
ilustrado no Quadro 2 h& varias bases de segmentacdo de mercado, sendo
necessario saber identificar qual base sera mais adequada aos seus produtos e
estratégias. (CHURCHILL, PETER, 2000).

E importante reconhecer e dividir os clientes em grupos por caracteristicas
em comum, e posteriormente escolher qual grupo para direcionar melhor as suas
estratégias. E a partir dai que as empresas comegam a criar seu mercado-alvo. (LAS
CASAS, 2006).

Em seguida devem-se investigar as bases de segmentacéo, e definir qual
grupo deverd escolher. Algumas organizagfes utilizam variaveis de distingdo como:
caracteristicas geograficas, demogréficas, psicograficas, entre outros, apds analisam
se esses grupos de clientes possuem diferentes necessidades ou respostas em
relacdo ao produto avaliado. (KOTLER, 2000)

Quadro 2: Bases para segmentacdo de mercado de consumo.

BASE DE - =
SEGMENTACAO CRITERIO DESCRICAO
Sexo; Masculino e feminino;
o Idade; Faixas etarias da populagéo alvo;
1. Demografica Raca ou Etnia; Brancos, negros, orientais e outros;
Renda Familiar; Classes socioeconfmicas (A, B, C, D e E);
Ocupacao Funcéo\Trabalho\profissao;
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Tamanho da familia;
Ciclo de vida da

NUmero de pessoas;
Estado civil, com filhos ou sem filhos, etc.

OpiniBes ou Valores

familia;
Regiéo; Regides, Estados, microrregides, Municipios,
bairros, quarteirdes, domicilios.
2. Geografica Densidade Urbana, Suburbana ou rural;
populacional; Quente ou frio;
Clima;
Personalidades Tipo de personalidade
Atitudes Atitudes favoraveis: alto uso do produto
NP Estilos de vida: Atitude desfavoravel: baixo uso do produto
3. Psicologicas Atividades; Tipo de estilo de vida — valores
Interesses; Valores: integrados, compradores compulsivos,

sobreviventes e etc.

consumidor

4. Comportamento

Processo e a ocasido
de compra

Quando as compras
sdo feitas

A taxa de uso do
produto

As razdes da compra
Conhecimento da
compra

Lealdade na compra
Habitos socioculturais
Motivos de compra
Influéncia de compra
Beneficios buscados
na compra

Como a compra é
feita

Ocasido normal ou especial;

Semanal, mensal, diaria dia da semana;

Baixa, média; alta;

Utilidade, 6bvia, razéo, psicolégica, maior ou menor
de uso;

Nenhuma informag&o pouca informagéo, informado,
interessado, desejoso, disposto a comprar;
Nenhuma média forte, total;

Estratificagéo por tipo de habito;

Necessidade real, necessidade de status,
Necessidade pessoal;

Quem usa o produto, quem compra o produto,
guem influencia a compra,;

Economia, convivéncia, prestigio;

Impulso ou por marca, frequéncia, n° de unidades
compradas;

4. Beneficios

Satisfagdo setorial
Atual

Psicolégico
Durabilidade/qualidad
e

Estratificacao por tipo de satisfagéo setorial (prazer,
aventura, etc.);

Estratificacdo social (status social, etc.);

Tipos reag6es (sensagdes de posse, aceitagao
social, etc.);

Tipos expectativas de desempenho

5. Ramo
atividades

de

Tipos de atividade;
Tipo distribuicdo ao
consumidor

Tipos de
compradores
Geogréfica
Tamanho do usuario

Por setor de negdcios;

Por canais de distribuicao;

Classificagao por estilos de processos de compra
(racional; impulso por bola etc.)

Por agrupamento setorial geogréfico

Curva A, B, C dos clientes;

Fonte: COBRA (2005); CHURCHIL e PETER (2000).

As organizagbes podem escolher diferentes maneiras,

através das

variaveis para segmentar seu mercado, sejam elas geograficas, através da idade, do

comportamento do consumidor, ou seja, os profissionais podem decidir através

dessas variaveis a base de segmentacdo que deseja seguir. A segmentacao mais

comum e mais utilizada € a segmentacao demografica, pois divide o mercado atraves

das caracteristicas da populacdo, sendo que essa caracteristica separa os clientes
em potenciais, de acordo com idade, raca, género. (CHURCHILL e PETER 2000).

Ao identificar os segmentos, os profissionais de marketing devem tomar
decisbes que déem suporte aos objetivos da organizacdo. Por exemplo, para
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um varejista cujo objetivo seja ser lider em pregos baixos na area, o foco
deve ser identificar e conhecer clientes que valorizam o0s precos baixos.
Essas atividades provavelmente incluiriam segmentacdo com base em
variaveis como nivel de renda, tamanho da familia e preferéncias de moradia,
ou seja, a base demogréafica. (CHURCHILL e PETER, p. 222. 2000)
O préximo passo sera definir o posicionamento do produto, o que significa
tornar perceptivel o produto em potencial em relagdo com os produtos concorrentes

na mente do consumidor. (CHURCHILL e PETER, 2000)

Posicionamento é a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para
ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa. Um bom posicionamento de marca ajuda a
orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia da marca, que
objetivos ele ajuda o consumidor a alcancar o como o faz de maneira
inconfundivel. O resultado do posicionamento é a criacdo bem sucedida de
uma proposta de valor focada no cliente, ou seja, 0 motivo convincente pelo
qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto. (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 305).

Enfim, posicionar o produto é fazer que ele se destaque em relacdo aos
seus concorrentes para o cliente em potencial, o que sé é possivel através de
ferramentas e acdes obtidas pelo marketing. Primeiramente para se estabelecer esta
diferenciacdo & importante estabelecer um diferencial do produto em relagdo aos
concorrentes, ou seja, caracteristicas que diferenciam os produtos sejam elas
caracteristicas basicas, como beneficio, desempenho, durabilidades, design entre
outras. (LAS CASAS, 2006).

Em se tratando de estratégias de segmentacdo, de acordo com Czinkota,
Montingelli Jr (2001) essas estratégias sdo essenciais para criar um composto de
marketing adequado. O objetivo é desenvolver e nutrir uma imagem forte e resistente
do produto em questdo, para que, em comparagcdo com aos do concorrente, 0
consumidor consiga diferencia-la, o que é indispensavel para progredir uma imagem
de marca que adere a fidelidade do consumidor.

A partir das informacdes obtidas € possivel definir a estratégia adequada
para a segmentacao.

DIAS (2003) explica que para que as empresas venham explorar
devidamente os segmentos de mercado escolhido, € importante considerar as
alternativas de estratégias: Estratégia de segmentacdo nao diferenciada; Estratégia

de segmentacéo por diferenciacéo e Estratégia de Concentracao.
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Apresenta-se, abaixo, uma descricdo destas alternativas de estratégias
apresentadas pelo mesmo autor:

> Estratégia de segmentacdo ndo diferenciada: é escolhida quando a
empresa opta por explorar todo o mercado em potencial, ou seja, explorando todas as
regides demograficas possiveis, considerando apenas um plano de marketing. Essa
estratégia ignora todas as diferencas existentes nos segmentos, tratando todos
igualmente e exercendo somente a mesma estratégia.

> Estratégia de segmentacdo por diferenciacdo: esta estratégia dita o
contrario, uma vez que a empresa esta levando em consideracdo somente as
diferencas significativas que possam existir no seu mercado-alvo, ou simplesmente
trata de forma distinta, desenvolvendo planos de marketings especificos para cada
segmento.

» Estratégia de concentracdo: a empresa decide concentrar suas
estratégias somente em um segmento, € por um motivo ou outro escolhe o segmento
gue acredita ser o mais importante e significativo, elaborando somente um plano de
marketing para o0 segmento-alvo. Essa estratégia geralmente estd ligada a
segmentacao geogréafica.

Deste modo as organizacBes conseguem desenvolver as estratégias para
0S seus publicos, satisfazendo-os com tais caracteristicas, podendo assim oferecer
um bom valor para os consumidores em potencial. (CHURCHILL e PETER, 2000)

2.3.3 Ambientes do Marketing

7

Para que todas as analises acima obtenham sucesso, € imprescindivel
posteriormente analisar o ambiente interno e externo da empresa, ou seja, examinar
todos os detalhes com cautela para que se descubram as ameacas e oportunidades
gue o mercado possa oferecer. Ressalta-se, aqui, que esses dados séao

importantissimos para a construgdo e revisao das estratégias. (SANDHUSEN, 2003).
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2.33.1 Micro ambiente

Sabe-se que o papel do marketing ha empresa € conquistar clientes e criar
relacionamentos. Porém para realizagdo dessa tarefa, o setor de marketing necessita
a colaboracdo de todos os componentes da empresa, ou seja, 0 microambiente da
organizacdo, todos os departamentos, fornecedores, concorrentes, consumidores,
intermediarios e todos os outros publicos que compdem o sistema de “entrega de
valor da empresa”. (KOTLER, ARMSTRONG 2003).

Para analisar o ambiente interno da empresa, € preciso verificar se ha
competéncia interna para identificar, defender e aproveitar as oportunidades e
ameacas identificadas, ou seja, suas forcas e fraquezas. Essas fraquezas da empresa
poderdo atingir a satisfacdo de seus clientes, o que poderd acarretar desvantagens
competitivas, sendo importante que a empresa observe e conserte essas fraquezas
para que nao gere essa insatisfacdo a seus consumidores. (DIAS, 2003).

Hitt, Ireland, Hskisson (2008), explicam que 0s recursos internos da
empresa Sao a maior motivagdo que exerce sobre suas vantagens competitivas, pois

a qualificacdo de uma empresa € o 4pice do ambiente interno.

Figura 2: Ambiente interno da empresa

Alto ’ ‘ Financiamento ‘ P&D Complas

5o ‘ Producao H Contabilidade
MARKETING

Fonte: Kotler, Armstrong (2003, p. 62)

A Figura 2 mostra as bases do ambiente interno da organizacdo. Os

autores desta figura explicam que o setor de Alto Escalédo define a missao, a visao, os
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objetivos e as politicas da empresa; sendo assim, o setor de marketing estabelece
suas decisdes, juntamente com os planos produzidos pelo alto escaléo.

Ja o departamento financeiro tem como meta buscar fundos para que a
empresa consiga colocar suas estratégias em prética, as quais foram estabelecidas
no plano de marketing. Cabe ao departamento de P & D criar e desenvolver produtos
gue sejam atraentes aos olhos do consumidor, mas que sejam seguros € O
departamento de compras é responsavel pelas compras de materiais e suprimentos
para a producdo do produto desenvolvido pelo P & D, por isso é necessario que 0
setor de compras se aposse de suprimentos de qualidade para que o produto seja
confiavel.

O setor de producéo, por sua vez, é responsavel por produzir este produto
conforme foi estabelecido pelo setor de desenvolvimento. O setor de contabilidade
tem como funcédo contabilizar os custos e as receitas para auxiliar o marketing a
aperfeicoar seus objetivos e suas acdes. Juntos esses departamentos formam o
ambiente interno da organizacdo, por isso, devem trabalhar sempre em harmonia,
visando a qualidade de seus servicos, proporcionando valor e satisfacdo a seus
consumidores. Além dos departamentos que compdem a organizacdo, ndo se pode
esquecer dos intermediarios, tendo em vista que sdo esses que auxiliam a empresa a
vender, promover, e distribuir seus produtos. S&o eles: fornecedores, revendedores,

ou seja, aqueles que ajudam a empresa a estocar e a distribuir seus produtos.

2.3.3.2. Macroambiente

O macroambiente de marketing deve ser analisado com frequéncia, sendo
gue os aspectos econémicos, politicos, demograficos, tecnoldgicos, relacionados a
cultura e valores sociais, poderao ser fatores que indicardo o caminho que a empresa
deve seguir. Sdo eles que auxiliam a empresa a identificar as oportunidades que o
mercado pode oferecer. Além disso, é preciso observar os passos dos concorrentes
(oferta), e estar sempre pesquisando as necessidades do consumidor (demanda),
pois sdo as chaves fundamentais para definicbes das variaveis estratégicas. (DIAS,
2003).
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O Macroambiente é formado por forcas sociais como demografia, economia
nacional e internacional, tecnologia, ecologia, politica, comportamento do
consumidor. Também engloba os atos da natureza, como enchentes,
vendavais, terremotos, que podem ocorrer e afetar as acbBes das
organizac@es. (MINADEO, 2008, p. 27).

De acordo com Etzal, Walker, Staton (2001), as forcas externas exercem
muita influéncia nas estratégias da organizacdo. Elas s&o consideraveis para
identificar uma oportunidade ou ameaca em qualquer organizagdo. Qualquer
mudanca que haja nas variaveis do ambiente externo, pode causar muitas mudancgas
em outras variaveis, ou seja, elas estdo inter-relacionadas. Por isso pode-se afirmar
gue elas estardo sempre sujeitas as mudancas. Essas forcas podem influenciar no
mercado até certo ponto, sendo também que elas podem ser controladas. Além disso,
€ preciso saber usa-las ao seu favor. Sendo assim, se a organizacdo souber fazer
isso, estard influenciando o ambiente politico legal em que vive.

Segundo MONADEO (2008) o macro-ambiente de marketing é dividido em
variaveis: Leis, politica, tecnologia, demografia e valores sociais.

Leis e regulamentacdes explicitam em politicas governamentais, onde
podem promover uma oportunidade para a organizacdo, como podem limitar as
estratégias, atraves de leis tributarias, politicas ou por regras comerciais. (BATEMAN,
SNELL, 2006).

O ambiente econémico é caracterizado por inumeros fatores: o crescimento
da taxa de juros, a acirrada concorréncia, ou até mesmo politica cambial, os fatores
politicos, que influenciam na realizacdo de investimentos e no crescimento da
producdo. O ambiente tecnolégico influencia as decisdes do mercado através da
tecnologia, pois é a partir de novas tecnologias que ha possibilidade de as empresas
criaram novas maquinas, novos produtos, e até mesmo uma nova variavel
caracterizada. (MINADEO, 2008).

BATEMAN e SNELL (2006) declaram que uma empresa para ser bem
sucedida deve adequar as suas estratégias as tecnologias, pois sdo essas
tecnologias que permitem que a organizacdo estabeleca uma vantagem competitiva
em relacdo aos seus concorrentes, produzindo novos produtos, novas maquinas de
producdo, novas maneiras de administrar, de vender, ou seja, adaptar-se ao
ambiente. A medida que o ambiente evolui, a organizacio precisa evoluir para nio

ficar atras da concorréncia.
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O ambiente demogréfico é influenciado de acordo a sua caracterizacao de
populacao (tamanho, sexo, raca, renda), sendo de grande importancia, ja que envolve

pessoas, e essas pessoas é o mercado. (MINADEO, 2008).

A demografia constitui-se de mensuracdes das vdrias caracteristicas de
pessoas que compdem grupos ou outras unidades sociais. Grupos de
trabalho, organizages, paises, mercados ou sociedades podem ser descritos
estatisticamente, referindo-se a idade, sexo, tamanho da familia, renda,
educacdo, ocupacdo e outras caracteristicas de seus membros. (BATEMAN,
SNELL, 2006, p. 51)
Os valores sociais referem-se ao modo como as pessoas pensam e agem,
sendo essas caracteristicas de grande importancia para atividades das forcas
administrativas, principalmente sobre as decisbes estratégicas de produto e de

mercado. (BATEMAN, SNELL, 2006).

Os valores sociais sédo constituidos de instituicBes e outras forcas que afetam
os valores, as percepcdes, as preferéncias e os comportamentos bésicos de
uma sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade que molda
suas crencas e seus valores bésicos. Elas absorvem uma visdo de mundo
gue define seu relacionamento com os outros. (KOTLER, ARMSTRONG,
2003, p. 76).

Os concorrentes sempre deverao ser analisados constantemente, pois, em
funcdo da globalizagdo, a concorréncia tem ficado cada vez mais acirrada, porém,
deve-se buscar sempre a competitividade para se manter no mercado. (MINADEO,
2008).

Dos véarios componentes do ambiente competitivo, os concorrentes dentro do
setor devem lidar em primeiro lugar uns com o0s outros. Quando as
organizacbes competem pelos mesmos consumidores e tentam ganhar
participagcdo de mercado a expensas de outros, todos devem reagir e
antecipar as ag¢oes de seus concorrentes. (BATEMAN, SNELL. 2006 p. 52).

A ameaca de novos entrantes no ambiente competitivo € quando existem
poucas empresas estabelecidas no setor, pois existirdo poucas barreiras ameacgando
e dificultando a entrada de novas empresas no ramo. Porém, quando h& varias
empresas estabelecidas no setor, a ameaca para novos entrantes ficara mais dificil,
pois existirdo muitas barreiras, impedindo a entrada de empresas novas. A ameaca
de substitutos ha quando os avangos tecnolégicos permitem que a empresa
desenvolva produtos substitutos no lugar dos produtos atuais. (BATEMAN e SNELL,

2006).
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Os fornecedores dispdem de produtos e servicos para serem vendidos,
além de proporcionarem recursos para a producao. Porém, € importante ficar atento,
pois os fornecedores podem aumentar seus precos e disponibilizar mercadorias de
baixa qualidade, sendo, portanto, que os poderosos, poderdo influenciar no lucro da
empresa. (BATEMAN e SNELL, 2006).

Os fornecedores constituem um elo fundamental no sistema de entrega de
valor para o cliente da empresa. Eles oferecem os recursos necessarios para
a empresa produzir seus bens e servicos. Problemas com fornecedores
podem afetar seriamente o marketing. Os gerentes de marketing devem
observar a disponibilidade do suprimento — escassez ou demoras, greves e
outros eventos podem prejudicar a venda no curto prazo e a satisfacdo ao
cliente em longo prazo. Eles devem também monitorar as tendéncias de
preco de seus principais insumos. Um aumento nos custos de suprimento
pode forcar a alta dos precos, o que pode prejudicar o volume de vendas da
empresa. (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p. 62)

Os consumidores sdo pessoas que compram produtos de uma empresa.
Sem consumidores a empresa nao sobreviveria. (BATEMAN e SNELL, 2006).

O ambiente ecolégico influencia as empresas no aspecto ambiental,
recursos naturais que no momento sdo indispensaveis. Essas forgcas ambientais
poderdo indicar novas oportunidades ou ameagas no ambiente que podem afetar a
organizacdo. (MINADEO, 2008).

Kotler (1998) explica que as empresas que sao eficazes identificam e
atendem as necessidades que ndo sdo atendidas por seus concorrentes e seguem as
tendéncias do macro-ambiente. Sempre havera necessidades que nédo séo atendidas,
por isso, a grande maioria das empresas busca identificarem novas solucdes para
acatar as necessidades dos consumidores, jA que muitas oportunidades sé&o
identificadas através da tendéncia.

Este mesmo autor coloca seu conceito sobre 'tendéncia’: “E uma direcéo
ou sequéncia de eventos que vém ocorrendo ao longo do tempo e promete
durabilidade” (KOTLER, 1998, p. 143)

Para o autor, é necessério saber identificar quando ha uma tendéncia ou
guando sdo apenas modas passageiras, tendo em vista que “modas passageiras” sao
relativas e tem vidas curtas, o0 que ndo sdo expressivas em termos econdmicos,
sociais e politicos. Ja as tendéncias sdo mais certas, ttm uma vida mais longa, ou
seja, sdo mais duradouras que as modas passageiras, revelando a configuracdo do

futuro.
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2.3.4. Cenérios

Apoés analisar as forcas internas e externas da organizacdo tentando
dominar o efeito dessas forcas, sdo desenvolvidos cenarios competitivos para o
futuro. Os cendarios unem combinacbes de diferentes variaveis para refazer o
ambiente da empresa. (BATEMAN, SNELL, 2006).

O cenario € 0 mecanismo que tem como base efetuar as descricdes que
apresentam as dire¢Oes que futuramente poderdo ser seguidas. (OLIVEIRA, 2007).

De acordo com os autores Serra, Torres e Torres (2004), 0s cenarios
podem ser vistos como sendo uma forma de idealizar uma visdo de futuro que é
estabelecida pela empresa, para assessora-las nas tomadas de decisdes
estratégicas, visando criar uma vantagem competitiva, além de estabelecer formas de
raciocinios, idealizando alternativas para a evolu¢cdo do ambiente. Por isso, para que
este estudo seja eficiente, é necessario englobar todas as alternativas possiveis,

assegurando todos os tipos de hipoteses.

Um cenério pode ser considerado de boa qualidade quando esta baseado em
ampla pesquisa e avalia¢do dos fatores e eventos envolvidos como o objetivo
do cenario, e apresenta uma narrativa que seleciona de forma logica e
coerente & situagao atual aquela vislumbrada para o futuro. (OLIVEIRA, 2007,
p. 11).
Portanto, o planejamento de cenarios devera ser criado de acordo com 0s
diferentes quadros que permitem que a organizagcdo antecipe como as diferentes
forcas e outros fatores externos poderao influenciar no futuro da empresa. (SERRA,

TORRES, TORRES, 2004).

2.3.5. Competitividade

Ha vérias definicbes de competitividade, pois de acordo com Rodriguez
(2007) competitividade significa muitas coisas para muitas pessoas. Reforca ainda
este mesmo autor que diversos autores assediam diferentes variaveis em relagdo aos
fundamentos de competitividade. Para alguns, competitividade € um argumento para
aumentar padrdo de vida, para muitos, competitividade significa a competéncia de

uma empresa em competir e negociar com éxito e seus produtos e servigos, para
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outros, competitividade significa apenas competir. Sendo assim, é necessario que a
organizacdo compreenda os elementos que influenciam na competitividade.

‘A competicdo econOmica existe em um ambiente que se denomina
concorrencial, onde duas ou mais empresas disputam pela sobrevivéncia no mercado,
mais que a propria busca do maior lucro possivel” (SILVA, 2002, p. 31).

Em outras palavras, competitividade significa estabelecer uma posicédo de
vantagem em relagcdo aos seus maiores concorrentes. O comportamento competitivo
da empresa varia de acordo com sua vantagem competitiva comparada aos seus
concorrentes, onde apresenta essa relacdo de acordo com 0s precos mais baixos
relacionados aos seus rivais, ou da capacidade de distinguir os produtos
comercializados e ainda assim, adquirir um pre¢co que exceda o custo adicional da
diferenciacdo. (PORTER, 1999)

Como a competitividade da empresa esta relacionada aos concorrentes, é
importante que a empresa conheca seus adversarios, o tamanho relativo obtido no
mercado, 0 grau de independéncia que 0 mesmo possui Seus pregos, custos, entre
outros, ou seja, é essencial que a empresa conheca o ambiente competitivo que ira
enfrentar. (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004).

A competitividade ndo pode ser vista como uma caracteristica intrinseca a
empresa, pois ela advém de fatores que sao internos e externos, que ela
pode controlar ou ndo. Ela é intrinseca a concorréncia, por definicdo, pois
onde ha concorréncia, ha competicdo e, portanto, competitividade, mas a
prépria competitividade transcende as caracteristicas peculiares da empresa.
(SILVA, 2002, p. 34).

Conforme Rodriguez (2007) A competitividade de uma empresa pode ser
analisada através de trés grupos:

v' Desempenho Competitivo: ampara a empresa para tomar informacoes
importantes para melhora nos resultados, além disso é avaliado em relacdo a sua
participacdo no mercado, crescimento e lucratividade do mesmao.

v Potencial Competitivo: além de ponderar as medidas de desempenho
competitivo, concebe 0s recursos que serdo controlados no processo gerencial. Este
potencial também é averiguado conforme a competitividade que a empresa exerce em
relacéo a seus concorrentes como o preco, lucro, produtividade e tecnologia, todos os

aspectos tem que ser melhor em relacdo aos adversarios
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v Processo Gerencial: desempenha as importantes acées que recriaram o
ambiente proprio aperfeicoando o potencial competitivo. Este processo deve ser
realizado através da vantagem de propriedade, comprometimento com 0s negocios,
aptiddbes em marketing, relacdes gerenciais, proximidade com o consumidor, e
economias de escala e escopo.

Cada uma dessas variaveis € composta por caracteristicas que ajudam a

empresa a realizar essa analise.

2.3.6. Analise swot

A andlise swot € uma ferramenta do marketing muito utilizada na empresa
para elaboracdo do planejamento estratégico. Através dela, a empresa analisa suas
forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas que poderdo afetar a empresa, assim
poderdo elaborar estratégias de defesa, gerenciando-as da melhor maneira possivel.
(SERRA, TORRES, TORRES, 2004).

Além disso, ela também pode ser vista como sendo um modelo que mostra
a direcao a seguir diante as dificuldades do ambiente interno e externo da empresa.
Tem como principal objetivo aperfei¢coar a estrutura da organizagéo, ou seja, destacar
suas forcas, minimizando suas fraquezas, identificar e preparar a organizacao para
atender as oportunidades, contra as ameagas que venham a surgir. (FERRELL,
2000).

Kotler (2000) explica que € necessario que as empresas identifiguem e
monitorem suas for¢cas do ambiente externo (econémico-demograficas, tecnoldgicas,
politico legais e socioculturais) e os agentes do microambiente (clientes,
concorrentes, distribuidores, fornecedores) que afetam a empresa de alguma forma,
principalmente de ganhar lucro. Por isso, é preciso que a empresa desenvolva um
mecanismo que acompanhe e identifigue essas mudancas, identificando as ameacas
e oportunidades que sao ligadas a esse desenvolvimento.

Serra, Torres, Torres (2004), ressaltam ainda que o principal objetivo desta
ferramenta € auxiliar a empresa a definir a estratégia adequada apds uma analise
critica de seus macros e micros ambientes, possibilitando assim alcancar os objetivos

desejados.
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A figura abaixo ilustra a ferramenta swot e de que forma ela influencia na

organizacao.

Figura 3: Ferramenta de Analise SWOT (FOFA)

Fatores Positivos Fatores Negativos

< <

Strengths Weaknesses
j‘> FORCAS FRAQUEZAS
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Internos

SWOT
FOFA

:> Opportunities Threats
OPORTUNIDADES AMEACAS

Fatores
Externos

Fonte: Serra, Torres, Torres (2004).

Na figura acima, o autor explica os Fatores Internos e os Fatores Externos.
Os fatores internos sao aqueles que além de estarem relacionados com as forcas e
fraguezas da organizacdo, também poderdo ser positivos ou negativos, sendo que 0s
negativos séo as fraquezas que a empresa possui e 0s positivos sdo suas forcas. Ja
os Fatores Externos sao as oportunidades e ameacas que sao identificadas a partir
da anélise do ambiente interno. (SERRA, SERRA, TORRES, 2004).

Luck (2000) ressalta que as forcas de uma empresa, na analise swot,
deverdo estar relacionadas com seus clientes, somente assim ela sera significativa
para andlise. Dessa forma, a empresa podera descobrir fraquezas que nédo conhecia
como aquelas relacionadas com o consumidor, porém podem ser resolvidas. Ja as
oportunidades e ameacas do ambiente externo deverdo ser meramente mensuradas,
mas poderdo apresentar aspectos econdmicos, além de influéncias no ambiente
sociocultural, ou até mesmo mudancgas politicas que séo as acdes governamentais.

Kotler (2000) explica que para analisar 0 ambiente externo da organizacéo
(oportunidades e ameacas) é essencial que haja na empresa, um setor que monitore
as forcas do ambiente externo como também do ambiente interno. Este setor devera

acompanhar todas as mudancgas necessérias que surgindo, podera afetar de alguma
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forma a empresa. Assim que a empresa identifica essas ameacas e oportunidades, é
importante que estas sejam relacionadas a cada tendéncia ou desenvolvimento que
venham a surgir, oportunizando que se identifiquem novas oportunidades e que
solucionem as ameagas.

Ja para se analisar o ambiente interno (forcas e fraquezas), primeiramente,
faz-se necessario a elaboragao de uma ‘“lista de verificacao” para analisar as forgas e
fraquezas da empresa. Essa andlise podera ser feita pelo gerente de marketing, ou
ainda por um consultor externo, sendo sua funcéo analisar todas as competéncias da
empresa, como marketing, financeiro, fabricacdo, organizacdo entre outros,
classificando cada fator como uma grande forca, forca neutra, fraqueza ou grande
fraqueza. Sendo assim, onde sdo encontrados fatores que ndo sao vistos como uma

grande forca ou uma forca é essencial corrigi-los, tornando assim uma forca da
empresa (KOTLER, 2000).

2.4. CLIENTES \ CONSUMIDOR

Clientes sao pessoas, empresas, organizacdo que desenvolvem o papel na
consumacao de uma atividade com os profissionais de venda ou empresa. Ou seja, €
a pessoa gque tem acesso ao produto ou servico mediante o pagamento. (SHETH,
MITTAL, NEWMAN, 2001)

A palavra clientes, segundo DIAS (2003, p. 38) refere-se:

As pessoas que assumem diferentes papéis no processo de compra, como
especificador, o influenciador, o comprador, o pagante, 0 usuario ou aquele
que consome o produto, que percebe e assume atitudes diferenciadas, diante
dos estimulos de marketing, de acordo com o envolvimento e
comprometimento com a compra, numa determinada situagdo ou contexto.

Kotler (2003) explica que os clientes sdo tudo para uma organizacédo. A
empresa, além de focar nos produtos, precisa focar em manter seus clientes também,
ou seja, focar nos clientes e perceber o que querem. Elas precisam encarar seus
clientes como “seus ativos financeiros”, tendo como objetivo aumentar o desejo de
compras de seus clientes, como também aumentar a quantidade de compras deles,
por meio de produtos ou servi¢os, marcas ou estratégias de marketing.

Da mesma forma consumidora, porém com mais atribuicbes, sé&o

motivados através de suas ambicdes, possuem personalidades que permitem que
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sejam atraidos por aquele produto ou marca que se identificam mais, uma percepcéo
de diversos acontecimentos que surgem, onde geram atitudes positivas ou negativas
em relacdo aos produtos, a propaganda, a lojas, enfim a totalidade. (KARSAKLIAN,
2004).

Compreende-se que cliente pode ser pessoa fisica ou juridica. Quando
juridica séo classificadas em comerciais ou industriais, ja quando sao clientes
pessoas fisicas sdo classificados por consumidores ou usuéarios. Consumidores sao
aqueles que consomem o produto produzido, os usuarios sdo aqueles que usufruem
dos servicos prestados pela empresa. (CHIAVENATTO, 2005).

2.4.1. Comportamento do cliente \ consumidor

O comportamento do consumidor € a forma de que os consumidores se
comportam diante de seus desejos ou necessidades de compras de produtos, ou
seja, de que forma compram, quando e por que, oS motivos que 0s levam aos
produtos, entre outros. Ele deve ser visto como um progresso de resolucdo de
compra, onde cada um tem caracteristicas diferentes em relagdo aos consumidores.
(SAMARA, MORSH, 2005).

E sempre importante descobrir as reais necessidades dos seres humanos,
liderando diante de seus concorrentes, adequando seus produtos e seu mercado, a
fim de satisfazer seus consumidores, ja que sao eles que dao vida a empresa e
geram o lucro. (SCHIFFMAN, KANUK, 2000)

Reconhecer suas necessidades envolve conhecer o processo de compra
de seus consumidores. Esse reconhecimento podera ser de uma sensacao fisica
(fome, cansaco, desejo), ou por uma sensa¢do social, onde envolve estimulos
externos (convites para sair, festas). ApOs reconhecer que existe essa necessidade, o0
que gera o ato da compra é chamado de “motivagao”. Posteriormente, o consumidor
busca informagBes sobre como satisfazer essa necessidade, aonde e como ele tera
acesso ao produto. Depois de considerar todas as op¢des acima, € hora de decidir o
processo de compra, de que forma vai pagar pela mercadoria, se ird comprar. Os
clientes poderdo acelerar o processo de compra se o produto estiver em promocao,
poderdo também decidir ndo realizar a compra devido ao preco, ou simplesmente
adiar a compra. (CHURCHILL JR; PETER, 2000).



60

Os atos e 0 processo de compra, assim como o uso do produto, pertencem
somente as pessoas, sendo importante entendé-las, identificando suas necessidades,
além de entender qual o processo que leva as pessoas a realizar uma compra, para
somente entdo direcionar suas promogoes, seus produtos, e seu mercado a esses
clientes que deseja almejar. (AMBROSIO, 2007).

2.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

As empresas estdo, diariamente, adentrando em mercados muitos
competitivos, porém para se sobressair diante de seus concorrentes € necessario
obter algumas vantagens diante dos mesmos, de maneira mais eficaz possivel. Para
se criar estratégia de marketing eficiente faz-se necessario analisar as forcas e
fraquezas da empresa, saber até onde pode ir, saber o momento certo de atacar os
concorrentes ou de recuar quando necessario, além de criar um plano de orientacdes

com o objetivo de direciona-las as decisfes corretas. DIAS (2003).

Uma das melhores regras para construcdo de estratégia é identificar ndo s6
coisas boas de que os clientes gostam, e enfatiza-las em seus produtos ou
servigos, mas também as coisas que os clientes ndo gostam, e elimina-las
em seus produtos e servigos. Isso significa dedicar muito mais tempo ao
mercado, para ver e sentir o que € irrelevante. (KOTLER, 2003, p. 65).

7

Para que uma estratégia seja eficaz é importante que tenha objetivos
tracados, politicas relevantes, direcionando e limitando as agbBes para definir os
principais programas que serdo utilizados para alcancar os objetivos tragados, dentro
das fronteiras estipuladas. (MINTZBERG, QUINN, 2001).

2.5.1. Conceitos

A palavra estratégia originou-se do uso militar, mirada como uma grande
técnica, significando forca\guerra. A partir do século XX, novos conceitos de

estratégia surgem e mudou seu significado, passando a ser caracterizada pela
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formulacdo de planos e metas desenvolvidos com propésito de que as empresas
atinjam o objetivo esperado. (CAVALCANTTI, 2007).
Para Kluyver & Pearce I, estratégia significa:

Posicionar uma organizagdo para obtencdo de vantagem competitiva. Ela
envolve escolhas a respeito de que setores participarem, quais produtos e
servicos oferecer e como alocar recursos corporativos. Seu objetivo principal
€ criar valor para acionistas e outros stekeholders ao proporcionar valor para
o cliente. (KLUYVER e PEARCE Il 2007, p. 2)
E o0 modelo que liga os principais objetivos, principios e a¢des da empresa.
Ela devera ser bem estruturada, para que ordene e formulem para ordenar as
capacidades e as caréncias do ambiente interno da organizacdo ajustando com as
mudancas do ambiente externo, antecipando assim as decisfes a serem acertadas.

(MINTZBERG, QUINN, 2001).

E um conjunto dos meios que uma organizacdo utiliza para alcancar seus
objetivos. Tal processo envolve as decisdes que definem os produtos e o0s
servicos para determinados clientes e marcados e a posi¢cao da empresa em
relacdo a seus concorrentes. (SERRA, TORRES, TORRES, 2004, p. 5)
A estratégia da empresa devera ser diferente da dos concorrentes, e além
de diferente devera ser dificil para se igualar, sendo assim a estratégia sera poderosa.
Uma boa estratégia € aquela que traca uma posicdo de mercado com vantagens e

inigualavel a seus concorrentes. (KOTLER, 2003)

A criacdo da estratégia depende da avaliacdo de forcas internas e
oportunidades externas, levando em conta as fraguezas da organizagéo e as
ameacas ambientais. Tal estratégia deve apresentar-se sempre de forma
consistente, com objetivos e politicas da organizacdo, ter qualidade como
resposta adaptativa, proporcionar o alcance das vantagens competitivas em
determinadas atividades e possuir viabilidade com relacdo a recursos
implementadores. (CAVALCANTTI, 2007, p. 32)

Além disso, ela tem como principal objetivo o estudo do ambiente,
permitindo analisar as oportunidades e ameacas efetivas, devendo ser alinhadas,
determinantes e oportunas e s6 introduzidas depois de totalmente reformuladas. Em
outras palavras € a oportunidade de mercado, analisada no ambiente externo que faz

as empresas avaliar as influéncias ambientais, averiguar as oportunidades e estimular
a estratégia. (CAVALCANTTI, 2007).
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A estratégia busca melhorar um desempenho organizacional mediante a
expansdo das atividades da empresa. Essa expansdo pode derivar do
aumento de mercado para os produtos e servicos da organizacdo ou da
conquista de participacdo de mercado que antes pertencia aos concorrentes.
(HOOLEY, SAUNDERS, PIERCY, 2005, p. 293).
Sendo assim, a definicdo alicercada da estratégia estd conectada a ligacédo
da empresa e seu ambiente, e nessa postura a empresa busca determinar e
manobrar estratégias que elevam o0s resultados da comunicacdo adequada.

(OLIVEIRA, 2002).

2.5.2. Tipos de estratégias

Ha diversos tipos de estratégias, por isso € importante que a empresa
escolha a estratégia adequada a seus objetivos e produtos. E preciso obter todas as

informacgdes necessarias sobre o ambiente e a empresa. (ANSOFF, 1990).

As estratégias podem ser estabelecidas de acordo com a situacdo da
empresa; estar voltada a sobrevivéncia, manutencdo, crescimento ou
desenvolvimento, conforme postura estratégica da empresa. A combinagéo
da estratégia pode ser feita de forma que aproveite todas as oportunidades
possiveis, e utilizando a estratégia certa no momento certo. (OLIVEIRA, 2002,
p. 199).

Este mesmo autor apresenta explicacdes sobre cada uma delas:

» Estratégia de Sobrevivéncia: Este tipo de estratégia somente é utilizado
guando a empresa esta precisando sobreviver no mercado, ou seja, quando as
situacOes da empresa e do ambiente estdo desordenadas. Por isso a primeira decisao
que deve ser tomada é diminuir as despesas e parar 0s investimentos. Essa
estratégia s6 é utilizada quando nao ha alternativa, pois ndo € adequado utilizar em
longo prazo, tendo em vista que a empresa podera ser engolida no ambiente; porém
em curto prazo, podera ser utilizada para alcancar objetivos futuros, como maiores
lucros, melhor participacdo no mercado entre outros.

> Estratégia de Manutencdo: Nessa situacdo a empresa identifica o
ambiente com tendéncia de ameacas; possuindo, além disso, diversos pontos fortes
(disponibilidade financeira, recursos humanos, tecnologias) amontoados ao longo do
tempo, que permitem que a empresa, além de continuar sobrevivendo, também se

mantenha na posi¢cdo adquirida no mercado. Para isso deverd utilizar o maximo seus
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pontos fortes, com intuito de aumentar o ponto fraco dos concorrentes. Sendo assim,
a estratégia de manutencdo € adequada quando a empresa esta passando por
dificuldades, pois somente desta forma consegue se defender das ameacgas do
mercado.

» Estratégia de Crescimento: Nesse caso, a empresa utiliza a estratégia
guando percebe que o ambiente esta passando por situacdes oportunas que possam
se transformar em oportunidades para as empresas. Quando a situacao é utilizada
pela empresa, geralmente procuram langar novos produtos, aumentar suas vendas,
ou seja, a estratégia € ideal quando a empresa vé a oportunidade de crescer no
ambiente de mercado. (OLIVEIRA, 2002).

2.5.3. Posicionamento de mercado

Apoés definir uma estratégia, € necessario posicionar o produto ou a
empresa, de acordo com a estratégia escolhida. O estrategista € capaz de apurar o
posicionamento da empresa, aprimorando suas aptiddes as resisténcias as forcas
competitivas, dominando o equilibrio das forcas por intermédio do exercicio

estratégico, e com isto aperfeicoando a posi¢cao da empresa. (PORTER, 1999).

O conceito de posicionamento pode ser expresso como 0 empenho que a
empresa faz para criar e manter certo conceito na mente dos consumidores.
Esse empenho visa obter para o produto uma posicdo clara, distinta e
desejavel em relagdo a concorréncia. O posicionamento é o lugar ocupado
pelo produto na mente do consumidor, € a associacéo feita pelo consumidor
entre uma determinada marca e imagem. (MINADEO, 2008, p. 203)

Sendo assim, 0 posicionamento esta relacionado pela qual maneira os
consumidores visualizam as ofertas acessiveis no mercado, aferindo com relacdo a
concorréncia. Ou seja, € a imagem do produto ou da empresa que o consumidor tem

em relagédo aos produtos competitivos, bem como aqueles alocados no mercado pela
mesma companhia. (HOOLEY, SAUNDER, PIERCY, 2005)

O termo posicionamento refere-se ao desenvolvimento de um composto de
marketing especifico para influenciar a percepgdo geral dos clientes em
potenciais de uma marca, linha ou produto de uma empresa. (Posi¢édo é o
lugar que um produto, uma marca ou um grupo de produtos ocupa na mente
dos consumidores, com relagéo as ofertas concorrentes.) Os profissionais de
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marketing de consumo estdo particularmente preocupados com o
posicionamento. (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004, p. 228)
O posicionamento baseia-se em desenvolver atividades diferentes de seus

concorrentes, ou realiza-las de modo que pareca diferente para o consumidor.

O posicionamento eficaz exige a avaliacdo das posi¢cdes ocupadas pelos
concorrentes, determinando as dimensdes importantes por trds dessas
posicbes e escolhendo a posicdo no mercado em que os esforcos de
marketing da organizacdo terdo maior impacto. (LAMB, HAIR, MCDANIEL,
2004, p. 228).

Conforme Serra, Torres, Torres (2004) h& trés alternativas para
desenvolver o posicionamento estratégico na empresa:

a) Posicionamento com base na variedade: é fundamentado na elaboracao
de aglomerados de produtos ou servigcos dentro da empresa, ou seja, O critério é
baseado na selecdo de caracteristicas de produtos e servicos e ndo em segmentos.

b) Posicionamento com base no acesso: visa na segmentacao de clientes
de acordo com diferentes bases de acesso, pode ser por aspectos geograficos ou por
porte.

c) Posicionamento com base nas necessidades: consiste em acatar as
necessidades de um determinado grupo de clientes. (SERRA, TORRES, TORRES
2004).

2.5.4. Marca

Marcas sdo principios agregados utilitarios e emotivos que atribuem
experiéncias exclusivas aos consumidores. Tem como finalidade promover a
expectativa nos mesmos, possuindo como caracteristica principal a intangibilidade, ja
gue a interpretacdo da marca varia de acordo com cada cliente. O gerenciamento da
marca € centralizado totalmente em seus clientes. A propaganda desenvolve um
papel importante na promocdo da marca, envolvendo o produto em valores

emocionais aos seus clientes. (BAKER, 2005).

Uma marca € um nome, termo, simbolo, design ou uma combinacdo de
elementos que identifica os produtos de um vendedor e os diferencia dos
produtos concorrentes. Um nome de marca € a parte da marca que pode ser
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falada, incluindo letras, palavras e nimeros. Os elementos de uma marca que
nao podem ser falados sdo chamados logotipo. (LAMB, HAIR, MCDANIEL,
2004, p. 305).

A marca deverd passar a mensagem de posicdo de produtos que deseja
almejar, sem deixar de levar em consideracdo o0s beneficios oferecidos pelo

consumidor e a distingcdo em relacéo a concorréncia. (MINADEO, 2008)

A diferenciacdo da marca é mais do que tornar uma marca distinta. No seu
sentido mais basico, € descobrir um atributo importante para os clientes e
procurar sustentar essa caracteristica exclusiva de maneira lucrativa.
Desenvolver a logomarca é algo que deve ser feito em modo estratégico, e
ndo tatico. Em outras palavras, a visdo que a marca deve se tornar deve
orientar ideias sobre a esséncia central da marca, que entdo devem ser
usadas como instrucao para o designer. Entdo, € possivel julgar se a cor ou a
fonte séo adequadas e como eles ajudardo a marca na sua jornada. (BAKER,
2005, p. 264)

As marcas sao construidas por um conjunto de ferramentas de
comunicacdo, sendo elas: propaganda, relacbes publicas, patrocinios, eventos,
causas sociais, entre outras. O dificil ndo é publicar um anuncio, realizar uma
propaganda, mas sim desenvolver aquela que chame atencédo dos consumidores, que
chame atencdo da midia em geral. E importante que a marca tenha um bom nome,
gue transmita emocgao, que tenha personalidade, que a empresa atribua todas as
caracteristicas de suas atividades na marca. Também € essencial que os “parceiros”
da empresa aceitem e propaguem a personalidade da marca; enfim, todos devem

transmitir a mensagem que a empresa deseja passar através da marca. (KOTLER,
2003).

As empresas enfrentam complexas decis6es sobre marca, a primeira decisao
€ se é para existir marca. Algumas empresas realmente fazem uso da falta de
marca como ponto de venda. Esses produtos sem marca sdo chamados de
produtos genéricos. As empresas que decidem atribuir uma marca a seus
produtos podem escolher uma politica de marca de fabricante, marca prépria
de distribuidor ou ambas. Em qualquer caso, elas devem decidir entre uma
politica de gestdo de marca individual (marcas diferentes para produtos
diferentes), marca da familia (0 mesmo nome de marca para diferentes
produtos) ou uma combinagcdo de marcas individuais e de familia. (LAMB,
HAIR, MCDANIEL, 2004, p. 308)

Posteriormente, € interessante estabelecer um sentido de direcédo para a
marca, sendo que nela deverdo conter os objetivos de curto e longo prazo que a

empresa deseja almejar. Além disso, é importante fazer uma analise geral, e decidir



66

se h& probabilidade de sucesso ou ndo da marca, sendo que para cada andlise feita é
atribuido uma nota, onde no final sera avaliada.

De acordo com Baker (2005), primeiramente é averiguado através do
sentimento dos envolvidos na criagdo da marca. Se a marca passa por distribuidores
€ necessario analisar os mesmos, se possuem objetivos iguais, se esta de acordo
com a imagem que a empresa deseja passar para seus clientes e assim por diante.
Em seguida € avaliado a forca dos consumidores, e explorar se a marca esta de
acordo com as necessidades dos mesmos, se a marca passa expectativa, emocoes,
se as informacdes da marca refletem na decisdo de escolha do consumidor entre
outros. Apos analisar as forcas que podem impactar a marca € indispensavel que a
empresa controle as mudancas futuras do macro ambiente e se &s mesmas causam
impacto sobre a marca.

O autor acima ainda ressalva, que apdés serem examinadas
cuidadosamente todas as forcas, é recomendado adotar o estilo de marca e
embalagem, posteriormente fazer o registro da mesma para que nao haja violagao, e
controlar seu uso. Apés todos esses passos, a marca ja podera adentrar no mercado

e fazer sucesso.

2.6. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Tanto Marques quanto Oliveira utilizam palavras semelhantes para
conceituar o planejamento estratégico, ou seja, para o primeiro, “Planejamento
estratégico é conceituado como o processo gerencial que possibilita ao executivo
estabelecer o rumo a ser seguido pela organizacdo, com vistas a obter um nivel de
otimizagao na relagdo de organizagdo com seu meio ambiente” (MARQUES, 1994, p.
149). Ja para o segundo, “Planejamento estratégico € conceituado como processo
gerencial que possibilita ao executivo estabelecer rumo a ser seguido pela empresa,
com vistas a obter um nivel de otimizag&do na relacdo da empresa com seu ambiente.”
(OLIVEIRA, 1994 p. 46).

Planejamento estratégico de marketing € o processo gerencial a fim de
desenvolver as oportunidades do mercado. E a implantacdo das atividades
planejadas de acordo com os objetivos que a empresa pretende alcancar. Dentro do

planejamento encontram-se: linha de produtos, decisbes de precos, selecdo dos
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canais de distribuicAo e decisdes relacionadas com a campanha promocional.
(COBRA, 2005).

2.7. PLANO DE COMUNICACAO DE MARKETING

De acordo com Kotler (1998) os consumidores hoje em dia estdo muito
distintos, por isso, os planos de comunicacdo precisam ser criados para cada
segmento especifico. Diante das novas tecnologias, a empresa além de transmitir
mensagens ao consumidor, precisa também saber como fazer para que esses

consumidores o procurem.

Comunicacdo é a transicdo de uma mensagem de um emissor para um
receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa forma,
um anudncio impresso, um cupom, um spot de radio, um comercial de
televisdo ou qualquer outra comunicagdo de marketing que deva transmitir
claramente o significado pretendido. (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 449).
Depois de identificado o mercado-alvo, a empresa entdo deve decidir qual

tipo de comunicagdo devera usar para atingir seu publico-alvo.

2.7.1. Tipos de comunicacéo

2.7.1.1. Propaganda

Pinho (2004) descreve que propaganda é uma técnica de comunicacao a
fim de influenciar o comportamento das pessoas, seja através de atitudes mentais,
crengas, comportamentos.

“‘Propaganda €& qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e de
promocédo de ideias ou servigos por um patrocinador identificado” (KOTLER,1998, p.
526)

A propaganda pode ser feita através de midias, outdoors, jornais, revista,
televisdo, sendo usada para influenciar determinado publico-alvo, sendo geralmente

utilizada para atingir o publico em massa. (LAS CASAS, 2006)
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2.7.1.2. Promocao de vendas

Las Casas (2006) descreve que a promocao de vendas tem como obijetivo
promover as vendas, e ha varias formas para promover vendas, sejam elas através
de desfile, shows, amostras, demonstragdes, cupons entre outros.

Churchill e Peter definem promocéo de vendas como:

Pressdao de marketing feita dentro e fora da midia aplicada durante um
periodo predeterminado e limitado ao ambito do consumidor, do varejista, ou
atacadista, a fim de estipular a experiéncia com um produto e aumentar a
demanda ou a disponibilidade. (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 453).

Para Kotler (1998), promocdes de vendas sao incentivos em curto prazo

para alavancar compras de um produto ou servico.

2.7.1.3. Venda Pessoal

A venda pessoal, segundo Las Casas (2006) € uma das ferramentas mais
eficientes de comunicacéo, pois ocorre cara a cara com o consumidor, podendo assim

ajustar a estratégia conforme o produto.

Venda pessoal é a venda que envolve interesse pessoal com o cliente, seja
ela face a face por meio de telefone (telemarketing), fax ou computador.
Sendo feita por meio de qualquer veiculo que permita interacdo direta e
pessoal entre vendedor e comprador, a venda pessoal garante feedback
imediato para os profissionais de marketing, permitindo que a comunicagéo
seja ajustada para satisfazer as necessidades da situacdo. (CHURCHILL e
PETER, 2000, p.452).

Kotler (1998 p. 526) define venda pessoal em poucas palavras: “Interagao
face a face com um ou mais compradores potenciais com o proposito de fazer

apresentagdes de vendas, responder as duvidas e tirar pedido.”.
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2.7.1.4. Marketing direto

“Marketing direto sédo todas as vendas de produtos entregues por correio
(reembolso postal), por entregadores privados e também as vendas de assinaturas de
jornais e revistas” (PINHO, 2004, p. 112).

Kotler (1998) define marketing direto como sendo a comunicacéo feita com
o consumidor através de uso de correio, telefone, fax, e-mail, tendo como objetivo
obter uma resposta direta do consumidor final.

Segundo Pinho (2004) o marketing direto também reduz o custo de midias
e vendas, pois seu esforco evita a presenca de vendedores, evitando assim que as

ideias de vendas tradicionais tragam insatisfacéo ao cliente.

2.7.1.5. Relacdes Publicas e Publicidade

‘Relagbes publicas e publicidade € uma variedade de programas
preparados para promover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos individuais” (KOTLER, 1998, p. 526)

De acordo com Churchill e Peter (2000), publicidade é a comunicacdo das
informacgdes da empresa ou sobre produtos através de midia ndo paga.

Pinho (2004) declara que a publicidade é uma das atividades-chave de
marketing, uma técnica complexa, pois 0 sucesso da mensagem publicitaria esta mais
ligado a definicdo dos objetivos de marketing do que exclusivamente nos objetivos de

comunicacao.

2.7.1.6. Merchandising

De acordo com Pinho (2004) o merchandising € uma ferramenta de
solucdo estratégica utilizada para varios problemas do mix de marketing. Destaca-se
por possuir maior proximidade com o publico, interagindo diretamente com o

consumidor e ainda ajusta os produtos e as marcas no mercado.
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Merchandising é a andlise e a resposta para as mudancas (transformacgdes) e
processos (avangos) que ocorrem no planejamento, negociagdo, aquisi¢éo e
venda de produtos ou servigos, desde a sua concepg¢éo até o recebimento e
uso pelo comprador. (PINHO, 2004, p. 70)

Quadro 3: Ferramentas comuns de comunicacao

PROMOCAO DE RELACOES VENDA MARKETING
PROPAGANDA .
VENDAS PUBLICAS PESSOAL DIRETO
Anudncios impressos e Concursos, sorteios, ) ) Apresentacao de
Kits para a imprensa Catalogos
de radio e televisdo loterias; vendas
Anincios em . Apresentagéo ao vivo na Lista de clientes
Brindes Convencéao de vendas

embalagens

imprensa

(mailing lists)

Encartes em

embalagens

Amostras gratis

Seminarios

Programas de

incentivo

Telemarketing

Anlncios em

L . . » ) Distribuicdo de Compra
projecdes Feiras e convencdes Relatérios anuais .
. o marcas eletrénica
cinematogréficas
3 L B . . B Compra por
Catalogos e folhetos Exposicoes Doacdes de caridade Feiras e convencdes .
televisdo
. Relagbes com a
Cartazes luminosos Descontos ) Fax
comunidade
o . Financiamentos a .
Anuncios em lojas Lobbyng E-mail

juros baixos

Display de ponto de
venda

Entretenimento

Midias especiais

Correio de voz

(voice e-mail)

Materiais audiovisuais

Promocao de trocas

Revista de empresa

Simbolos e logos

Programas de

fidelizacéo

Eventos

Videoteipes

Distribuicao de

adesivos

Fonte: Kotler (1998 p. 527).

2.7.2. Etapas do plano de comunicacdo de marketing

De acordo com Kotler (2006) o marketing expressa a funcdo de satisfazer
as necessidades e desejos dos clientes, e no mundo de hoje, em um mercado
extremamente competitivo, com cada vez mais opcOes para o0s clientes se
satisfazerem, é preciso ajustar a ideia de valor ao produto, comunicando seu publico-
alvo para proporcionar maior satisfacéo e obter lucro.

Segundo Las Casas (2005) o Plano de Marketing possui seis etapas:

> Levantando informagdes: Primeiramente para elaborar um plano de marketing

€ necessario levantar informacdes sobre a empresa, realizar um diagndstico
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situacional, realcar os pontos fortes e fracos da empresa, para somente assim
desenvolver um plano de marketing “realistico” adaptado a situagdo real da
organizagao.

> Lista de problemas e oportunidades: ApGs analisar toda a situacdo da empresa
€ possivel identificar uma lista de problemas e oportunidades para melhor
desempenho da empresa. Essa lista devera ser incluida no plano.

> Determinar objetivos: Nessa etapa, determinam-se 0s principais objetivos que a
empresa deseja alcancar, sendo necessario ter visdo clara e saber o0s objetivos
possiveis de alcancar. Quando existir muitos objetivos, a empresa devera colocar em
ordem de prioridade, estabelecendo assim o0s objetivos mais prioritarios a ser
atingidos e coerentes.

> Desenvolvendo a estratégia: A partir dos objetivos estabelecidos, identificado
publico-alvo, é possivel estabelecer as estratégias mercadoldgicas, sendo que essas
estratégias devem identificar as variacdes dos investimentos, o retorno e as acfes do
componente de marketing. A estratégia selecionada deve ser aquela que a empresa
acredita que gerard maior retorno, porém as outras estratégias ndo deverdo ser
descartadas, pois poderdo ser necessarias no futuro, devido as mudancas
organizacionais.

> Determinar orcamento: O orcamento é o plano de marketing em numeros,
devendo ser o mesmo convertido em termos financeiros, ou seja, descrever todas as
etapas do plano de marketing, verificando quanto custara cada tarefa.

> Projecdo de vendas e lucros: No final do plano, devera ser incluso a projecao
de vendas, lucro e custos. Essa etapa é importante para avaliar o retorno e as
despesas do plano de marketing.

Abaixo um roteiro para o Plano de Marketing:

Quadro 4: Plano de Marketing

PLANO DE MARKETING
1. ANALISE SETORIAL

a) Ameacas e oportunidades

Eventos Ameagas Oportunidades Sugestbes

b) Pontos Fortes e Fracos

Aspectos Concorrente 1 Concorrente 2 Concorrente 3
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analisados

Pessoal Pontos Pontos
Quantidade fortes fracos
Qualificagao

Equipamentos

Capacidade
instalada
Tecnologia

Financas
Recursos

financeiros
Possibilidade

obtencao
empréstimo

Marketing
Produto
Preco
Promocéo
Distribuicao
Propaganda
Equipe de vendas

Promocéo

Pontos

fortes

Pontos

fracos

Pontos Pontos

fortes fracos

2 Objetivos

a. Quantitativos;

b. Qualitativos;

3  Estratégia de Marketing

a) Publico alvo;

b) Posicionamento;

c) Estratégia do composto;
Produto:
Preco:
Distribuigao:

Promocéo:

4  Plano de agdo

Atividades Encarregado

Periodo

Orgamento

5 Projecdo de vendas e lucros

Periodo Vendas

Lucros

Observacgdes

Fonte: Las Casas (2005, p. 271 e 272).
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E importante ressaltar que, “para que um plano de marketing seja
convincente, ele deve apresentar as possibilidades de retorno de forma satisfatéria e
em consonancia com os objetivos inicialmente estabelecidos.” (LAS CASAS, 2005, p.
270).

Depois de terminado e aprovado o plano de marketing, € necessario a
implantacdo na empresa. Segundo Dias (2003) a secé&o de implantacdo do plano de
marketing serve como “teste da realidade” neste processo. E no teste de realidade
gue a equipe de marketing podera observar todas as etapas do plano e perceber se
todas as atividades conseguirdo ser concluidas ou néo, sendo que algumas poderao
ser excluidas ou reduzidas quando for feito um orcamento mais detalhado. Cada
atividade deverd estar ligada ao seu custo, pois é importante medir o resultado

financeiro da estratégia e melhorar a marca.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia utilizada para o
desenvolvimento da pesquisa. Para que uma pesquisa seja valida, é necessario
seguir alguns procedimentos metodoldgicos, para ndo cair em viés, sendo que para
iSSO € necessario identificar o método de delineamento da pesquisa.

Segundo Magalhaes (2005), "Método € a estrutura a seguir para elaboracéo
do processo de pesquisa. E relatar o caminho a ser tracado para se chegar ao
objetivo esperado”.

A pesquisa cientifica tem como objetivo adquirir o conhecimento cientifica
necessario alcancando as veracidades dos fatos, ou seja, descreve e aplica na
realidade do dia a dia, fazendo com que o conhecimento va além da teoria. (FACHIN,
2003).

A partir disso, serdo apresentados os tipos de pesquisa, abordagem de
pesquisa, populacdo e amostra, instrumento de coleta de dados, ambiente de

pesquisa e outras informacdes.

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Além de escolher o tema a ser pesquisado, é preciso definir a linha de
pesquisa a ser seguida. E necessario uma analise e escolher o tipo de pesquisa que
irh obter mais sucesso na realizacdo da mesma.

Gressler (2004 p. 91), explica que: “O delineamento de uma pesquisa
inicia-se pela selecdo de um tema de estudo e de um paradigma. A selecéo do tema
esta relacionada com a visibilidade de sua investigag&o.”

Apresentam-se, a seguir os tipos de pesquisa, abordagem de pesquisa,
populacdo e amostra, instrumento de coleta de dados, ambiente de pesquisa e outras

informacdes que foram utilizadas para estudo neste trabalho.
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3.1.1 Pesquisa Exploratoria

A pesquisa exploratéria tem como principal objetivo explorar o estudo a ser
estudado, ou seja, sdo problemas de pesquisa pouco estudados que precisam ser
mais explorados. Esse tipo de pesquisa tem como principal caracteristica identificar
novas areas, novos ambientes, novos contextos a fim de determinar novas tendéncias
e incentivar novas pesquisas. (SAMPIERI, CALLADO, LUCIO, 2013).

Este estudo pretende apresentar uma pesquisa exploratdria uma vez que a
mesma sera realizada com o proprietario. Tem como principal objetivo explorar as

estratégias, metas, visdo e objetivos da empresa.

3.1.2 Pesquisa Descritiva

Além de exploratéria, esta pesquisa também serd descritiva, ja que
pretende através de entrevistas que serdo realizadas, descrever as reais
necessidades dos clientes da tele-entrega de bebidas, bem como descobrir os pontos
fortes e fracos da empresa.

Para Gressler (2004, p.54) a pesquisa descritiva:

E usada para descrever fendmenos existentes, situagdes presentes e
eventos, identificar problemas e justificar condicBes, comparar e avaliar o que
0s estudos estdo desenvolvendo e situa¢gdes e problemas similares, visando
aclarar situacbes para futuros planos e decisdes. Nao procura

necessariamente, explicar relacdes ou testar hipoteses provocando causa e
efeito. (GRESSLER, 2004, p. 54).

Pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever as
caracteristicas de uma determinada populacdo, ou seja, buscar coletar as
informacBes necessarias de um grupo de pessoas, referentes ao objetivo que
pretendem chegar. (SAMPIERI; CALLADO; LUCIO, 2013).
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3.1.3. MEIOS DE INVESTIGACAO

Quanto aos meios de investigacdo, apresenta-se como: Levantamento de

campo e Pesquisa Bibliogréfica.

3.1.3.1. Pesquisa Bibliografica

Pesquisa Bibliografica tem como objetivo explicar o problema, a partir de
referéncias bibliograficas, sejam elas publicadas em livros, artigos e revistas. Busca
informacgdes em tais bibliografias a fim de relacionar o problema de pesquisa com as
referéncias utilizadas no estudo. (MACEDO, 1995).

3.1.3.2. Levantamento

Levantamento de campo € um processo uniformizado de coleta de dados,
gue tem como objetivo analisar os dados por meio de pesquisas realizadas através de
guestionarios padronizados com perguntas objetivas ou ndo, com uma determinada
amostra. (LIMEIRA, 2008)

Para atingir o objetivo proposto foram realizadas entrevista e a aplicacao
de dois questionarios. Os questionarios tiveram como propésito identificar as reais
necessidades da tele-entrega de bebidas.

As entrevistas realizadas com os clientes tiveram como objetivo, identificar
0 publico-alvo, assim como descrever e identificar as reais necessidades e
satisfacdes dos clientes da UT]I tele-entrega de bebidas 24h.

Ja a entrevista realizada com o gestor tem como finalidade identificar a
imagem que a empresa deseja passar a seus clientes, como também seus objetivos e

sua visdo, sua missao e suas estratégias.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E DA POPULACAO ALVO

A pesquisa serd realizada na empresa UTI Tele-Entrega de Bebidas 24h.

A empresa nasceu no dia 15/08/2012, tendo sido fundada pelo empresario Gibran
Gomes que, apos sentir a necessidade de servicos de bebidas 24h no municipio de
Ararangua e encontrar apoio principalmente na familia, iniciou suas atividades através
de uma pesquisa de local, fornecedores, equipamentos e documentacao.

O nome UTI surgiu com o significado de “emergéncia” quando vocé precisa
de algo fora de horario, ou por sua comodidade em receber o pedido em casa. Com
local definido e as demais formalidades resolvidas surgiu a UTI TELE- ENTREGA DE
BEBIDAS.

A UTI iniciou suas atividades com apenas um funcionario e mais a
colaboracéo da familia. Com poucos meses, a tele-entrega ja conta com um quadro
de funcionérios mais estruturado, sendo que com muita divulgacdo e boa vontade a
UTI Tele-Entrega 24h, desde o primeiro més ja iniciou com bons resultados, apesar
de que desde o inicio o publico araranguaense preferia vir até o local comercializar os
produtos desejaveis do que pedir uma tele-entrega. Acredita-se que isto se deve ao
fato de que este servico no municipio até entdo era novo. Atualmente, a empresa ja
realiza entrega de bebidas em geral, podendo-se considerar o grande numero de
atendimentos como sendo sucesso em menos de um ano em todo o municipio de
Ararangud e regides proximas.

Como a empresa vem realizando as suas atividades sem nenhum
planejamento de marketing, nenhum plano estratégico, nenhum diagnéstico, somente
boa vontade, essa pesquisa tem como objetivo criar um planejamento de marketing a
fim de analisar os clientes da UTI, o que buscam suas necessidades e desejos, para
assim continuar oferecendo satisfacao aos clientes.

Apresenta-se, abaixo, através da Figura 4, a fachada da empresa.
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Fonté: Arquivo da empresa (2013).

A coleta de dados foi realizada entre os dias 04 a 20 de abril de 2014,
somente em fins de semana (horarios com maior fluxo de pessoas), tendo como
ambiente da pesquisa a empresa UTI Tele-Entrega de Bebidas 24h, escolhendo-se
aleatoriamente os clientes, ou seja, a cada 4 clientes que entravam na conveniéncia
para comprar, o 5° foi entrevistado.

Para escolher a amostra pesquisada, € necessario analisar a populacéo
alvo. ApoOs definido o universo da pesquisa, € necessario calcular a amostra

pesquisada.

Quadro 5: Estruturacéo do Publico-Alvo

Objetivos Periodo Extenséo Unidade de Elementos
Amostragem
Avaliar as reais 04 a 20 de Empresa UTI Clientes da UTI

necessidades e satisfacao abril de 2014 Tele Entrega de | tele entrega de Clientes

dos clientes bebidas bebidas
Identificar a misséo, viséo, 04 de maio Empresa UTI Proprietario da
objetivos e estratégias da Tele Entrega de | UTI tele entrega Gestor

de 2014 . i
empresa. bebidas de bebidas

Fonte: Elaborado pela autora
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3.2.1 Plano de amostragem

De acordo com Limeira (2008, p. 45) “Amostra da pesquisa € um subgrupo
da populacdo selecionada para participagcdo no estudo. A populacdo € a soma de
todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns,
compondo o universo de interesse da pesquisa de marketing”.

A amostragem probabilistica significa que toda a populacdo em estudo tem
a mesma probabilidade de ser escolhida, ou seja, a amostra é escolhida de forma
aleatdria através de um numero de sorteio. Por exemplo, a cada 5 pessoas que
passarem pelo pesquisador a 62 sera entrevistada. Este tipo de amostra geralmente
€ utilizado em pesquisas de opinido realizadas em locais publicos, ou seja, quando
ndo houver um cadastro desta populacdo, nao influenciando na escolha do
entrevistado. (MARTINS, THEOPHILO, 2009).

Para definicdo da amostra analisou-se a quantia de clientes que
frequentaram a UTI Tele-Entrega 24h durante os finais de semana, no periodo do ano
de 2013, sendo que apoOs analise da clientela do ano anterior, estipulou-se a
populacdo em 200 clientes por final de semana, sendo a pesquisa realizada somente
nos finais de semana.

Esta pesquisa teve amostragem probabilistica, e pelo fato da empresa néo
possuir nenhum cadastro de clientes, a pesquisadora estipulou a amostra aleatoria
com os frequentadores dos finais de semana, sendo que a cada trés clientes que
entraram na loja no periodo da pesquisa, apenas o 4° foi entrevistado.

A segunda pesquisa nao teve amostra, sendo a mesma foi realizada com o
proprietario da empresa.

Para calculo da amostra para a pesquisa com clientes, utilizou-se a férmula
finita de Barbetta (2003, p. 60), conforme célculo abaixo:

n=N x n°
N x n°
Onde:

N = Tamanho da populacéo;
n =Amostra considerando a populacéao N. (Finita);
E° o erro amostral = 5%

Considerando um Erro Amostral de 5%, temos:
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Quadro 6: Célculo de Plano Amostral

n= 400 x 200 n=80.000

= 133 client
400+200 600 n= 133 clientes

Fonte: Elaborado pela autora

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A fim de tornar o estudo viavel, serdo esclarecidas nessa etapa, as

técnicas que serdo utilizadas na coleta de dados.

3.3.1 Dados primérios

Os dados primarios sao aqueles que sdo coletados pelo pesquisador,
aguele buscado diretamente no campo, sem interferéncias entre pesquisador e o
pesquisado, ou seja, além do pesquisador coletar as informacfes estruturadas no
questionario, podera também obter percepcdes identificadas no momento da coleta.
(GUSTIN e DIAS, 2006).

Os dados da pesquisa serdo provenientes de dados primarios, ou seja,
colhidos em campo diretamente pelo autor, tendo como principal caracteristica a

amostra grande, pois buscam a proximidade com a verdade e o controle sobre o erro.

3.3.2 Dados secundarios

Os dados secundarios sao transcritos através de fontes. Sdo estudos ja
realizados com referencial tedérico, auxiliando nos dados primarios (GUISTIN e DIAS,
2006). Estes dados seréo buscados em livros, que auxiliardo na fundamentacdo do
planejamento estratégico.
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Quadro 7: Exemplo de Plano de Coleta de dados

Objetivos Especificos Documentos Localizacéo

Criar um planejamento ) ) o
Livros de Marketing Biblioteca

estratégico de marketing

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Depois de realizada as coletas de dados analisam-se 0os mesmos, sendo
em seguida feita a tabulacdo, transformando-se as informac¢des em dados estatisticos
com as tomadas de decisdes que se julgarem convenientes.

Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2006), declaram que a andlise de dados, &
0 processo de agrupar todas as respostas coletadas, ou seja, codificadas, de uma
determinada pergunta, transformando em dados numéricos.

A pesquisa quantitativa é identificada pela quantificacdo de dados, tendo a
mesma como objetiva principal garantirem a seriedade da interpretacdo dos dados,
traduzindo em numeros as informacdes coletadas em campo. (REIS, 2008)

Ja a pesquisa qualitativa € identificada pela qualidade dos dados,
buscando aprofundar e explorar o fendbmeno desejado. Como complemento para
estudo da pesquisa o questionario devera ser formulado com perguntas que visam
resolver o problema de pesquisa. (SAMPIERI, CALLADO e LUCIO, 2013).

As técnicas utilizadas para analisar os dados primarios foram quantitativa e
gualitativa, ja que conforme citado acima (Capitulo 3.1) foram realizadas duas
pesquisas.

A primeira pesquisa, realizada com os clientes, foi quantitativa, através de
guestionarios estruturados. Os dados foram digitados e tabulados por Excel e Word, a
fim de obter andlise dos resultados

A segunda pesquisa, realizada com o proprietario através de um
guestionario semi-estruturado, além de possuir caracteristicas qualitativas, possui
também um maior nivel de profundidade e entendimento, tendo como objetivo a

gualidade das respostas e ndo quantidade.
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Apbs definida a técnica da pesquisa, definiu-se os instrumentos de coleta
de dados, sendo a primeira pesquisa realizada através de um questionario
estruturado, com pesquisas pessoais e a segunda contendo um questionario semi-
estruturado. (ANEXO | e Il)

De acordo com Malhotra (2004, p. 290) "um questionario, seja ele chamado
de formulario de entrevista ou instrumento de medida, € um conjunto formal de
perguntas cujo objetivo é obter informagdes do entrevistado”.

O questionario é o instrumento ideal para técnicas quantitativas, pois é ele
gue da o suporte ao pesquisador em sua coleta de dados. Por isso deve ser claro e

objetivo, para que o entrevistador e o entrevistado consigam interpretar claramente.
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4 ANALISE DE DADOS

Para se obter um maior entendimento dos resultados da pesquisa, faz-
se a apresentacdo de cada pergunta, a partir de tabelas e graficos e uma anélise
dos dados coletados, sendo que somente no final de todos os dados analisados
havera uma analise geral das pesquisas, ressaltando-se o0s pontos relevantes

para elaboracédo do planejamento estratégico de marketing.

4.1 ANALISE DE DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA PARA PESSOA FiSICA

Apresenta-se, neste capitulo, a analise dos resultados da pesquisa de
campo realizada com os clientes (pessoa fisica) da empresa, sendo que para
cada pergunta haverd uma analise, destacando-se 0s pontos importantes para o
estudo.

Dividiu-se a pesquisa em blocos, sendo que o primeiro bloco tem como

objetivo definir o perfil dos entrevistados.

4.1.1 Cidade que reside

Apresenta-se, abaixo, os dados que foram coletados com os

entrevistados referente a cidade onde cada um deles reside.

Tabela 2: Cidade dos entrevistados

ALTERNATIVA FREQ. %
Ararangua 118 88,72%
Balneario Arroio do Silva 11 8,27%
Sombrio 3 2,26%
Jacinto Machado 1 0,75%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 133 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 5: Cidade dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Conforme tabela e figura acima, percebe-se que a empresa possui
clientes ndo apenas em Ararangua, mas também em cidades vizinhas, apesar de
serem em pequena proporgcdo. Verifica-se que a grande maioria deles (88,27%)
reside aqui mesmo no municipio em que esta situada a empresa, porém 8,27% dos
entrevistados provém do Balneério Arroio do Silva (cidade vizinha), sendo os demais

provenientes de cidades préximas, como Sombrio e Jacinto Machado.
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Apresentam-se, nesta se¢do, os dados coletados referentes ao bairro

onde residem os entrevistados.

Tabela 3: Bairro de residéncia dos entrevistados

ALTERNATIVA FREQ. %
Centro 35 26,32%
Jardim das Avenidas 20 15,04%
Urussanguinha 16 12,03%
Coloninha 14 10,53%
Cidade Alta 9 6,77%
Divinéia 8 6,02%
Vila Sao José 6 4.51%
Morro dos Conventos 5 3,76%
Caverazinho 4 3,01%
Lagoéo 4 3,01%
Alto Feliz 3 2,26%
Mato Alto 3 2,26%
Barranca 2 1,50%
Parque Alvorada 2 1,50%
Lagoa da Serra 1 0,75%
Jardim Cibeli 1 0,75%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 133 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 6: Bairro de residéncia dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Andlise: Observa-se, de acordo com a Tabela 3, que a maior parte dos

entrevistados, ou seja, 26,5% residem no centro da cidade; 15% deles moram no

bairro Jardim das Avenidas, local em que esté situada a empresa em estudo e 0s

demais, ou seja, 58,5% moram nos bairros citados na tabela e pertencentes a cidade.

4.1.3 Género.

Verifica-se, a seqguir, o resultado referente ao género dos entrevistados.

Tabela 4: Género dos entrevistados

ALTERNATIVA FREQ. %
Masculino 81 60,90%
Feminino 52 39,10%
TOTAL 133 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 7: Género dos entrevistados

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

60,90%

39,10%

Masculino Feminino

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Analise: Conforme figura acima, percebe-se que a maior parte do publico

da empresa em estudo pertence ao sexo masculino, ou seja, aproximadamente 61%

dos entrevistados, sendo que 39% deles sdo do sexo feminino.
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4.1.4 Faixa Etaria

Demonstra-se, abaixo, o resultado referente a faixa etaria dos

entrevistados.

Tabela 5: Faixa Etaria dos entrevistados

ALTERNATIVA FREQ. %
De 18 a 24 anos 47 35,34%
De 25 a 30 anos 50 37,59%
De 31 a 35 anos 27 20,30%
De 36 a 40 anos 6 4,51%
De 41 a 45 anos 2 1,50%
Acima de 45 anos 1 0,75%
TOTAL DE RESPOSTAS 133 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 8: Faixa Etaria dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Ressalta-se, aqui, que as faixas etarias dos entrevistados,
estipuladas pela pesquisadora, foram de 18 a 45 anos. O gréafico acima mostra,
conforme pesquisa realizada, que ha um percentual proximo para as idades de 18 a
24 anos e 25 a 30 anos, ou seja, 35,34% para os primeiros e 37,59% para 0s

segundos, sendo que os demais entrevistados estdo distribuidos no percentual de
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20% para aqueles que possuem de 31 a 35 anos, e o restante, ou seja, 7% para 0s

gue possuem idade acima de 35 anos.

4.1.5 Nivel de Escolaridade

Apresenta-se, neste item, o resultado referente ao nivel de escolaridade

dos entrevistados, com os seguintes dados:

Tabela 6: Nivel de Escolaridade

ALTERNATIVA: FREQ. %
Analfabeto 0 0,00%
Ensino Fundamental Incompleto 3 2,26%
e Completo

Ensino Médio Incompleto e 48 36,09%
Completo

Ensino Superior Incompleto e 62 46,62%
Completo

Especializacdo / Mestrado / 20 15,04%
Doutorado

TOTAL DE RESPOSTAS 133 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 9: Grau de instrucéo dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Quanto ao grau de instrucdo dos entrevistados, o grafico acima

mostra que a grande maioria dos entrevistados (46,27%) encontra-se em fase de

conclusdo do curso superior e pelo fato de estar a empresa em estudo localizada
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préxima ao Campus da Universidade Federal de Santa Catarina - Ararangua, a maior
parte destes clientes sdo universitarios. Ja um namero menor, ou seja, 35,82% possui
somente o Ensino Médio completo, sendo que 0s que possuem especializacao,

mestrado ou doutorado somam um percentual de 17%.

4.1.6 Renda Familiar

Nesta secdo sera apresentado o resultado referente a renda familiar dos
entrevistados, ou seja, a soma da renda de todos os membros da familia, a fim de se
obter os dados referentes sobre o poder de compra que os clientes possuem de

acordo com sua renda.

Tabela 7: Renda Familiar dos entrevistados

ALTERNATIVA: FREQ. %
Até R$ 1.356,00 19 14,29%
De R$ 1356,00 a R$ 2.712,00 26 19,55%
De R$ 2.712,01 a R$ 6.780,00 50 37,59%
De R$ 6780,01 a R$ 13.560,00 23 17,29%
Acima de R$ 13.560 8 6,02%
N&o sabe 7 5,26%
TOTAL 133 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 10: Renda Familiar dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Andlise: Segundo o IBGE, Renda Familiar € a soma da renda de todos os
membros da familia, ou seja, todas as pessoas que residem na mesma residéncia.
Conforme ilustrado no grafico acima, somente 6% fazem parte da Classe A, sendo
que 17,29%, por possuirem uma renda familiar na faixa de R$ 6.780,01 a R$
13.560,00 fazem parte da Classe B. A grande maioria dos entrevistados, ou seja,
37,59% possui renda familiar entre R$ 2.712,01 a R$ 6.780,00, o que significa que
estdo incluidos na Classe C. J4 aproximadamente 19,55% pertencem a Classe D,

14% a Classe E e o restante, isto €, 5,26% nao souberam responder a esta questao.

A fim de se analisar as preferéncias dos entrevistados investigaram-se

também com que frequéncia os clientes da UTI consomem bebida alcodlica.

» O segundo bloco visa identificar as preferéncias do consumidor:

4.1.7 Frequéncia do consumo de bebida alcodlica.

Esta questdo tem como objetivo analisar a frequéncia do consumo de

bebida alcodlica dos clientes UTI.

Tabela 8: Frequéncia de consumo de bebida alcodlica dos entrevistados

ALTERNATIVA FREQ. %
N&o consome 1 0,75%
Raramente 7 5,26%
Mensalmente 5 3,76%
Quinzenalmente 14 10,53%
Semanalmente 59 44,36%
De 2 a 3 vezes por semana 47 35,34%
TOTAL 133 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 11: Frequéncia de consumo de bebida alcodlica dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
Andlise: Analisando-se a frequéncia de consumo de bebida alcodlica,

verificou-se, conforme mostra a Tabela 8 e Figura 11, que a maioria dos entrevistados
costuma consumir bebida alcodlica semanalmente, ou seja, 44,36% deles; j& um
percentual de 35,34% afirma ingerir a mesma de 2 a 3 vezes por semana, sendo que
10,56% bebem quinzenalmente, 3,76% mensalmente e apenas 1 entrevistado, isto €

0,75% afirmou ndo consumir nenhum tipo de bebida alcodlica.

**A partir dessa questdo, a amostra passa ser 132 pessoas, devido a 1 pessoa que
nao consome bebida alcodlica, portanto serd excluida da amostra, ja que o publico-
alvo sao consumidores de bebida alcodlica.

4.1.8 Comentério da resposta (frequéncia do consumo de bebida alcodlica)

Solicitou-se aqui, aos entrevistados, no intuito da pesquisadora melhor
compreendé-los, que comentassem sua resposta acerca da frequéncia do seu
consumo de bebida alcodlica.

Tabela 9: Categorias de respostas

CATEGORIAS FREOQ. %
Festas 44 33,33%
Amigos 39 29,55%

Vontade 21 15,91%
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Socialmente 15 11,36%
Por outros motivos 2 1,52%
NR 11 8,33%
TOTAL DE CATEGORIAS 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 12: Categorias das respostas (comente sua resposta)
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
Tabela 10: Respostas dos entrevistados
CATEGORIAS RESPOSTAS DOS ENTREVISTADOS FREQ. %
AMIGOS Quando esta com os amigos 39 29,55%
Quando sai para festas 19 14,39%
Somente fins de semana 14 10,61%
Esquento para balada 4 3,03%
FESTAS i )
De quinta a domingo 3 2,27%
De quinta a sdbado 2 1,52%
Por diverséo 1 0,76%
Porque trabalha a noite com o carro 1 0,76%
OUTROS MOTIVOS )
Somente escondido da mulher 1 0,76%
Em ocasides especiais 6 4,55%
SOCIALMENTE )
Socialmente 6 4,55%
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N&o bebe muito 1 0,76%
No minimo duas vezes por semana 1 0,76%
Porque todos os dias € alcodlatra 1 0,76%
Quase todos os dias, moderadamente. 1 0,76%
Quando esta com vontade 11 8,33%
Porque gosta 4 3,03%
VONTADE Quando quer 3 2,27%
Porque é bom 2 1,52%
Todos os dias 1 0,76%
NR N&o responderam 11 8,33%
TOTAL 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Apds obter-se a resposta da frequéncia do consumo da bebida
alcodlica, solicitou-se um comentario acerca da forma como é realizado o mesmo,
como se pode verificar na figura 12. Como se pode verificar na Tabela 10, as
respostas dos entrevistados, para melhor analise, foram divididas em categorias.
Percebeu-se que a maioria dos entrevistados, ou seja, 33,33% deles consomem
bebida alcodlica em festas, nos finais de semana, nos "esquenta", reunido que
acontece antes de irem para as festas, ou até mesmo em diversdes. Ja um percentual
de 29,55% respondeu que o consumo de bebida alcodlica acontece somente quando
estdo com os amigos, porém por mera vontade foi a resposta obtida de 16% deles.
Socialmente apresentou um percentual de 12% dos entrevistados, sendo que 8,33%

nao responderam e 1,53%, por outro motivo também n&ao se encaixaram na categoria.

4.1.9 Lojas de conveniéncia/tele-entrega de bebidas frequentadas pelos

entrevistados

Investigou-se, nesta questao, as lojas de conveniéncia ou tele-entrega de
bebidas frequentadas pelos entrevistados, sendo que poderiam ser citadas até

trés deste tipo de lojas.

Tabela 11: Lojas de conveniéncia que mais frequenta

RESPOSTAS DOS ENTREVISTADOS FREQ. % RESPOSTAS % ENTREVISTAS

UTI 129 54,43% 97,73%
23 Horas 30 12,66% 22,73%
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Posto Daminelli 26 10,97% 19,70%
Posto da Ipiranga 15 6,33% 11,36%
Posto 7 14 5,91% 10,61%
Posto do Gas 9 3,80% 6,82%
Posto Fronteira 4 1,69% 3,03
Posto BR 3 1,27% 1,52%
Posto do morro 2 0,84% 3,03%
Big Mix 1 0,42% 0,76%
Billys 1 0,42% 0,76%
Compro bebidas somente em festas 1 0,42% 0,76%
Posto Rizzoto 1 0,42% 0,76%
Posto NHIL 1 0,42% 0,76%
TOTAL DE RESPOSTAS 237 100,00% 0,76%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 55,70% 179,55%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora’.

Figura 13: Lojas de conveniéncia mais frequentadas pelos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: As respostas obtidas demonstraram que a maior parte dos

entrevistados, ou seja, 54,43% deles tém a UTI Tele-Entrega como sendo a mais

frequentada, porém ressalta-se aqui que, além desta empresa onde se realizou a

pesquisa, outras lojas de conveniéncia também sédo frequentadas pelos mesmos,

sendo que a loja 23h obteve um percentual de 12,66%, o Posto Daminelli - 10,97%,

Posto 7- 5,9%, Posto Gas - 3,8% e outros locais somou um percentual de 5,9%.

! Obs.: O total de respostas foi superior ao total de entrevistados devido as respostas abertas (Texto).
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4.1.10 Lojas de conveniéncia / tele-entregas mais procuradas pelos entrevistados

Esta questdo teve como objetivo analisar a fatia de mercado a qual
pertence a UTI Tele-Entrega 24h, comparando-se as demais lojas de conveniéncia.
Nesta secdo foi perguntado as lojas que 0s entrevistados mais

compram em volume, a fim de analisar a fatia de mercado que a UTI pertence.

Tabela 12: Lojas de conveniéncia que mais compram em volume (R$)

ALTERNATIVA FREQ. %
UTI 104 78,79%
Posto Ipiranga 9 6,82%
Posto Daminelli 7 5,30%
Posto 7 3 2,27%
23 Horas 4 3,03%
Big Mix 1 0,76%
Compro bebidas somente em 1 0,76%
festas

Posto Fronteira 1 0,76%
Posto do gas 1 0,76%
NHIL 1 0,76%
TOTAL 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 14: Lojas de conveniéncia que mais compram em volume (R$)
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Analise: Pelas respostas obtidas, verificou-se, conforme apresentado na
Figura 15 e Tabela 11, que a maior parte dos entrevistados num percentual de
78,79% compram em volume. Ja os demais (6,82%) afirmaram que sua compra é
efetuada no Posto Ipiranga, seguido do Posto Daminelli (5,30%), Loja 23h (3,03%),

Posto 7 (2,27%). Outras lojas somaram um percentual de 3,79%.

4.1.10.1 Motivo da compra ser realizada nesta loja

Esta questdo tem como objetivo analisar os motivos que levam os
entrevistados a comprarem em maior volume na empresa onde se desenvolve a

pesquisa.

Tabela 13: Porque compram na loja que mais compram em volume (R$)

RESPOSTAS DOS ENTREVISTADOS FREQ. % RESPOSTAS %

Esta sempre aberto 24 17,02% 18,18%
Préximo de casa 20 14,18% 15,15%
Horério de atendimento 18 12,77% 13,64%
Horario 24h 13 9,22% 9,85%
Entregam em casa 10 7,09% 7,58%
Costume 6 4,26% 4,55%
Movimento da noite 6 4,26% 4,55%
Ambiente com mesas para conversar com 0S 4 2,84% 3,03%
Amigo do dono 3 2,13% 2,27%
Facilidade da entrega 3 2,13% 2,27%
Gosta de ir 3 2,13% 2,27%
Atendimento 2 1,42% 1,52%
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Localizacdo 2 1,42% 1,52%
Porque gosta 2 1,42% 1,52%
Preco baixo 2 1,42% 1,52%
Wifi 2 1,42% 1,52%
Acessibilidade 1 0,71% 0,76%
Comodidade da entrega 1 0,71% 0,76%
Conhece todos 1 0,71% 0,76%
E onde consome mais 1 0,71% 0,76%
E s6 onde compra 1 0,71% 0,76%
Encontra amigos 1 0,71% 0,76%
Encontra todos os tipos de bebidas 1 0,71% 0,76%
Entregam com o maior carinho 1 0,71% 0,76%
Facilidade 1 0,71% 0,76%
Facilidade de compra 1 0,71% 0,76%
Facilidade no atendimento 1 0,71% 0,76%
Gosta do ambiente 1 0,71% 0,76%
Mais em conta 1 0,71% 0,76%
Motivos de parentesco 1 0,71% 0,76%
Por causa dos amigos 1 0,71% 0,76%
Prefere barzinhos, ndo € muito de beber. 1 0,71% 0,76%
Prefere por que ja faz um lanche 1 0,71% 0,76%
Proximo a faculdade 1 0,71% 0,76%
Préximo ao trabalho 1 0,71% 0,76%
Servico diferenciado 1 0,71% 0,76%
Tem tudo que precisa 1 0,71% 0,76%
TOTAL DE RESPOTSAS 141 100,00% 106,82%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 93,62% 100,00%
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Figura 15: Motivos por comprarem em maior volume (R$) na loja
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Conforme tabela 13, observa-se que as respostas foram
diversificadas, porém a maior parte dos entrevistados respondeu que 0 motivo que 0s
levam a comprar em determinadas lojas é devido ao fato do horario de atendimento
ser mais extenso; ja outros compram devido a localizacdo da loja, outros ainda por
estarem acostumados a comprar na loja. Porém, quanto a UTI Tele-entrega, a compra
é efetuada devido o servigo de entrega que a mesma possui. Também o movimento
noturno que a mesma possui foi um dos motivos colocados pelos entrevistados para

um consumo maior de bebidas alcodlicas neste mesmo local.



99

4.1.11 Valor gasto mensalmente nos respectivos tipos de bebidas

Esta questdo tem como objetivo analisar o valor gasto pelos

entrevistados de acordo com o tipo de bebida.

41.11.1 Cerveja:

Tabela 14: Valores (R$) gastos mensalmente em Cerveja

VALORES FREQ. %
R$ 000 8 6,06%
R$ 20,00 5 3,79%
R$ 30,00 5 3,79%
R$ 50,00 12 9,09%
R$ 60,00 1 0,76%
R$ 70,00 1 0,76%
R$ 80,00 3 2,27%
R$ 90,00 3 2,27%
R$ 100,00 25 18,94%
R$ 150,00 6 4,55%
R$ 200,00 31 23,48%
R$ 300,00 20 15,15%
R$ 400,00 3 2,27%
R$ 500,00 7 5,30%
N&o responderam 2 1,52%
TOTAL 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 16: Valores (R$) gastos mensalmente em Cerveja
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Analise: ApoOs andlise da tabela 14, os valores foram divididos em

intervalos para melhor analise, conforme Figura 16. Observou-se que a maior parte
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dos clientes da UTI Tele-Entrega que consomem cerveja gasta mensalmente uma
média de R$ 100,00 a R$ 200, 00, isto € 28,03% dos entrevistados, sendo que 25%
deles estéo situados nos valores de R$ 50,00 a R$ 100,00. Aproximadamente 23%
deles responderam que tem um gasto mensal de R$ 50,00 e o restante deste
percentual, ou seja, 22,73% esta situado naqueles que costumam gastar de R$
200,00 a R$ 500,00.

41.11.2 Vodca

Tabela 15: Valores (R$) gastos mensalmente em Vodca

VALORES FREQ. %
R$ 0,00 38

R$ 20,00 6 4,60%
R$ 25,00 1 1,10%
R$ 30,00 5 3,40%
R$ 40,00 2 2,30%
R$ 50,00 8 6,80%
R$ 60,00 1 1,10%
R$ 80,00 3 2,30%
R$ 100,00 22 15,90%
R$ 150,00 2 2,30%
R$ 200,00 13 9,10%
R$ 300,00 13 6,80%
R$ 400,00 2 1,10%
R$ 500,00 10 6,80%
R$ 600,00 1 1,10%
R$ 1.000,00 3 2,30%
N&o responderam 2 2,30%
TOTAL 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 17: Valores (R$) gastos mensalmente em Vodca
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Andlise: Conforme a figura acima se verifica que a maior parte daqueles
gue consomem vodca, isto €, 45,45% responderam que o0 seu gasto mensal neste tipo
de bebida é de até R$ 50,00. J& um percentual de 19,7% tem um gasto de R$ 50,00 a
R$ 100,00, sendo que somente 9,8% delas gastam entre 101, 00 e R$ 200,00. Dos
entrevistados, aproximadamente 22% responderam que gastam acima de R$ 200,00

e 23% preferiram ndo responder a esta questao.

4.1.11.3 Uisque

Tabela 16: Valores (R$) gastos mensalmente em Uisque.

VALORES FREQ. %
R$ 00,00 91 64,80%
R$ 20,00 3 2,30%
R$ 25,00 1 1,10%
R$ 30,00 2 1,10%
R$ 40,00 2 2,30%
R$ 50,00 10 6,80%
R$ 90,00 1 1,10%
R$ 100,00 5 4,60%
R$ 150,00 1 1,10%
R$ 200,00 5 4,60%
R$ 300,00 2 1,10%
R$ 400,00 1 1,10%
R$ 500,00 4 3,40%
R$ 600,00 1 1,10%
R$ 2.000,00 1 1,10%
N&o responderam 2 2,30%

TOTAL 132 100,00%

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 18: Valores (R$) gastos mensalmente em Uisque

90,00%

82,58%

80,00% -

70,00% -

60,00% -

50,00% -

40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
) 4,559 4,559
© ° 1,52% 0,76% 3,03% 1,52% 1,52%
0,00% - ! . - '
AtéR$ 50,00 De R$ 51,00 De R$ 101,00De RS 201,00De R$ 300,00De R$ 401,00 Acima de R$ NR

a R$ 100,00 a R$ 200,00 a R$ 300,00 a R$ 400,00 a RS$ 500,00 500,00
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Andlise: Esta questdo se identifica com a anterior, pois se observa que
novamente a grande maioria dos entrevistados gasta mensalmente em uisque até R$
50,00 (82,58%). Ja 4,55% responderam que gastam mensalmente de R$ 50,00 a R$
100,00. De R$ 100,00 a R$ 200,00 totalizaram 4,55%. Aproximadamente 7%
responderam que consomem em uisque o valor acima de R$ 200,00 e o restante dos

entrevistados (1,52%) ndo quiseram responder a esta questao.

4.1.11.4 Vinho

Tabela 17: Valores (R$) gastos mensalmente em Vinho

VALORES FREQ. %
R$ 0,00 93 73,90%
R$ 20,00 2 2,30%
R$ 30,00 5 4,60%
R$ 40,00 2 2,30%
R$ 50,00 12 3,40%
R$ 60,00 1 1,10%
R$ 90,00 2 1,10%
R$ 100,00 8 4,60%
R$ 300,00 2 2,30%
R$ 400,00 2 2,30%
N&o responderam 3 2,30%

TOTAL 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 19: Valores (R$) gastos mensalmente em Vinho.

100,00%

90,00% -——86;36%

80,00% -

70,00% -

60,00% -

50,00% -

40,00% -

30,00% -

20,00% -

8,33%

10,00% -

0,
0,00% 0,00% 1,52% 1,52% 0,00% 2,27%

0,00% - T T T
Até RS 50,00 De R$51,00 De R$ 101,00 De R$ 201,00 De RS 300,00 De R$ 401,00 Acima de RS NR
a R$ 100,00 a R$ 200,00 aRS 300,00 aRS 400,00 aR$ 500,00 500,00

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Andlise: Percebe-se aqui que o consumo de vodca, uisque e vinho vém se
tornando parecidos. Aproximadamente 87% dos entrevistados responderam que
gastam em vinho até R$ 50,00 mensalmente. De R$ 50,00 a R$ 100,00, totalizaram
8,33%.0 restante dos entrevistados, ou seja, 3% deles respondeu que gastam acima

de R$ 10,00 em vinhos sendo que 2,27% n&o responderam a esta questao.



4.1.11.5 Outro tipo de bebida.

Tabela 18: Outro tipo de bebida versus Valores

104

ENERGETICO SCHWEPPS TEQUILA CHOPP ESPUMENTE ICE TOTAL
ALTERNATIVA Frea. % Freg. % Freg. % Fregq. % Freaq. % Freg. % Frea. %
Até R$ 50,00 6 42,86% 0 0.00% 0 0,00% 0 0.00% 0 100,00% 1 100,00% 7 30,43%
De R$ 51,00 a R$ 100,00 2 14,29% 0 0,00% 2 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 4 17,39%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 5 35,71% 3 75,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,00% 0 0,00% 9 39,13%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 0 0,00% 1 25,00% 0 0,00% 1 100,00% 0 100,00% 0 0,00% 2 8,70%
De R$ 300,00 a R$ 400,00 1 7,14% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 4,35%
De R$ 401,00 a R$ 500,00 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Acima de R$ 500,00 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL 14 100,00% 4 100,00% 2 100,00% 1 100,00% 1 0,00% 1 100.00% 23 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
Figura 20: Valores - outros tipos de bebida
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora
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Andlise: A Tabela 18 apresenta os valores gastos pelos entrevistados com
outros tipos de bebidas, sendo que 60,89% deles gastam com varios tipos de bebida,
sendo 0 energético a bebida mais procurada. Ja 28% dos entrevistados citaram
Schwepps como o outro tipo mais consumido, sendo que 75% destes gastam uma
média de R$ 100,00 a R$ 200,00 mensais com esta bebida. A Tequila foi
apresentada como sendo a bebida preferida por eles depois das citadas acima, sendo
0 gasto mensal com ela de R$ 50 a R$ 100,00, o que equivale a uma garrafa por més.
Aqueles que citaram espumante e ice como outros tipos de bebidas, disseram gastar
mensalmente de R$ 100,00 a R$ 200,00 e até R$ 50,00 respectivamente.

4.1.12 Analise da preferéncia dos tipos de bebidas (1 para o mais preferido e 5 para o
menos preferido)

Esta questdo tem como objetivo analisar a preferéncia dos tipos de

bebidas dos entrevistados.

41.12.1 Bebida mais preferida pelos entrevistados

Tabela 19: Bebida mais preferida

TIPOS DE BEBIDAS FREQ. %
Cerveja 83 62,88%
Vodca 37 28,03%
Uisque 9 6,82%
Vinho 3 2,27%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 21: Bebida mais preferida
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Analise: O grafico acima mostra que a grande maioria dos entrevistados,
ou seja, 62,88% prefere, em primeiro lugar, o consumo de cerveja. JA um percentual
de 29% deles prefere Vodca, 6,82% preferem Uisque e o restante dos entrevistados,

num percentual de 2,27% preferem vinho em primeiro lugar.

4.1.12.2 Bebidas preferidas em 2° lugar.

Tabela 20: Bebidas preferidas em 2° lugar.

TIPOS DE BEBIDAS FREQ. %
Vodca 62 46,97%
Cerveja 23 17,42%
Vinho 23 17,42%
Uisque 16 12,12%
Energético 7 5,30%
Schweppes 1 0,76%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 22: Bebidas preferidas em 2° lugar.
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Anadlise: Conforme ilustrado na figura acima, percebe-se que a segunda
bebida mais preferida dos clientes da UTI € a vodca num percentual de
aproximadamente 47%, seguido de Cerveja e Vinho com aproximadamente 18% cada
tipo. J& (12%) responderam que preferem Uisque em segundo lugar, sendo que o
restante dos entrevistados (6,06%) prefere em segundo lugar energético ou

schwepps.

4.1.12.3 Bebidas preferidas em 3° lugar

Tabela 21: Bebidas preferidas em 3° lugar.

TIPOS DE BEBIDAS FREQ. %
Uisque 53 40,15%
Vinho 30 22,73%
Vodca 24 18,18%
Cerveja 13 9,85%
Energético 5 3,79%
Chopp 3 2,27%
Schweppes 2 1,52%
Espumante 2 1,52%
TOTAL DE RESPOSTAS 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 23: Bebidas preferidas em 3° lugar.
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Quanto as bebidas preferidas em 3° lugar, observou-se que a
grande maioria dos entrevistados, ou seja, 40,15% responderam que preferem
Uisque, sendo que 22,73% preferem o vinho, também em 3° lugar. J& 20%
deles colocaram a vodca nesta posicdo, 10% a cerveja e 0 restante dos
entrevistados, isto €, 9,09% preferem um energético, um chope, um schwepps

Ou um espumante.

4.1.12.4 Bebidas preferidas em 4° lugar

Tabela 22: Bebidas preferidas em 4° lugar

TIPOS DE BEBIDAS FREQ. %
Vinho 56 42,42%
Uisque 49 37,12%
Cerveja 12 9,09%
Vodca 10 7,58%
Energético 5 3,79%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 24: 42 Preferéncia de bebida
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Em 4° |ugar, a pesquisa mostrou que a preferéncia das bebidas
ficou assim estabelecida: a maior parte dos entrevistados, ou seja, 42,42% preferem

vinho, seguido de vodca, 37,12% e 20% delas preferem cerveja, vinho ou energético.

4.1.12.5 Bebidas preferidas em 5° lugar.

Tabela 23: Bebidas preferidas em 5° lugar

TIPOS DE BEBIDAS FREQ. %
Vinho 15 11,36%
Uisque 7 5,30%
Cerveja 3 2,27%
Energético 2 1,52%
Vodca 1 0,76%
N&o responderam 104 78,79%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 25: Bebidas preferidas em 5° lugar
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Anadlise: Quanto a 52 preferéncia, verificou-se que a maior parte dos
entrevistados, num percentual de 78,79%, preferiu ndo responder a esta questéo,
porém 11,36% deles preferem vinho em 5° lugar, 5,3% preferem uisque e os outros

5% preferem cerveja, energético ou vodca.

» O terceiro bloco tem como objetivo identificar a satisfacdo dos clientes
em relacao a empresa;

4.1.12. Andlise da satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos da UTI Tele-

Entrega (Insatisfeito, Levemente Satisfeito, Satisfeito, Muito satisfeito, Neutro)

7z

Sabendo que a satisfacdo dos clientes é fundamental para a
concretizacao dos objetivos da empresa, buscou-se analisar o nivel de satisfacéo
dos entrevistados em relacdo a UTI, sendo que o mesmo sera apresentado

abaixo.



4.1.12.1. Simpatia e cortesia no atendimento.

Tabela 24: Simpatia e cortesia no atendimento
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ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 3 2,27%
Levemente Satisfeito 4 3,03%
Neutro 0 0,00%
Satisfeito 58 43,94%
Muito Satisfeito 67 50,76%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 26: Simpatia e cortesia no atendimento
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Anadlise: Quanto a simpatia e cortesia no atendimento da UT]I, verificou-se

gue 50,76% dos entrevistados demonstraram estar muito satisfeitos, sendo que

43,94% deles apresentaram satisfacdo. Porém, um pequeno percentual demonstrou

estar levemente satisfeito, isto &, 3,03% e 2,27% deles apresentaram insatisfagao.

4.1.12.2. Tempo de espera para o atendimento:
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Tabela 25: Tempo de espera para o atendimento

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 9 6,82%
Neutro 0 0,00%
Satisfeito 67 50,76%
Muito Satisfeito 56 42,42%
TOTAL DE RESPOSTAS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Figura 27: Tempo de espera para o atendimento

60,00%

50,76%

50,00%

42,42%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% 6,82%
0,00% T T
Insatisfeito Levemente Satisfeito Neutro Satisfeito Muito Satisfeito

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Anadlise: Em relac&o ao tempo de espera para atendimento, a figura 28 nos
mostra que 51% dos entrevistados demonstraram satisfacdo em relagéo ao tempo de
espera para serem atendidos, enquanto que um percentual um pouco mais baixo, ou
seja, 42,42% responderam que estdo muito satisfeitos. JA o0 restante dos

entrevistados, 6,82% apresentou uma leve satisfagéao.

4.1.12.3. Horéario de atendimento.



Tabela 26: Horario de atendimento
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ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 0 0,00%
Neutro 0 0,00%
Satisfeito 48 36,36%
Muito Satisfeito 84 63,64%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Figura 28: Horéario de atendimento

70,00%

63,64%

60,00%

50,00%

40,00%

36,36%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00% 0,00% 0,00%

0,00% T T

Insatisfeito Levemente Satisfeito Neutro

Satisfeito Muito Satisfeito

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Anadlise: Em relacdo ao horario de atendimento da UTI Tele-Entrega 24h,

um alto percentual dos entrevistados se manteve muito satisfeitos (62,64%), sendo

gue como Satisfeitos, a pesquisa obteve um percentual de 36,36%, tendo em vista

que o horéario de atendimento da UTI é 24 horas. As demais alternativas ndo foram

optadas pelos entrevistados como resposta.

4.1.12.4. Localizacao:



Tabela 27: Localizagéo
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ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 2 1,52%
Levemente Satisfeito 10 7,58%
Neutro 0 0,00%
Satisfeito 50 37,88%
Muito Satisfeito 70 53,03%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Figura 29: Localizacéo
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

by

Andlise: Em relacdo a localizacdo da empresa, a grande maioria dos

entrevistados, 53,03% respondeu que estdo muito satisfeitos, sendo que a resposta

de aproximadamente 40% deles é de que estdo satisfeitos, enquanto 7,58%

encontram-se levemente satisfeitos. Porém, 1,52% demonstrou insatisfacao.

4.1.12.5. Ambiente:

Tabela 28: Ambiente

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 13 9,85%
Neutro 0 0,00%
Satisfeito 57 43,18%
Muito Satisfeito 62 46,97%
TOTAL DE RESPOSTAS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora
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Figura 30: Ambiente
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Andlise: Quanto ao ambiente da empresa, novamente a maioria dos
entrevistados, 46.97% respondeu que esta muito satisfeito, sendo que 43,18%
demonstraram somente satisfacdo. Ja o restante, ou seja, 9,85% respondeu que esta

levemente satisfeito, sendo que a insatisfacdo nao foi citada por eles.

4.1.12.6. Preco:

Tabela 29: Preco

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 15 11,36%
Levemente Satisfeito 25 18,94%
Neutro 0 0,00%
Satisfeito 48 36,36%
Muito Satisfeito 44 33,33%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora
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Figura 31: Preco
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora

Andlise: Em se tratando do preco dos produtos oferecidos pela empresa,
nota-se que os entrevistados ficaram bastante divididos, ou seja, 36,36% deles estéo
satisfeitos, seguidos de muito satisfeitos (33,33%). Um percentual de 18,94%
demonstra que 0s mesmos encontram-se Levemente satisfeitos (18,94%) enquanto
qgue o restante dos entrevistados (11,36%) esta insatisfeito em relacdo ao preco dos

produtos oferecidos pela UTI.

4.1.12.7. Variedades dos produtos:

Tabela 30: Variedades dos produtos

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 25 18,94%
Neutro 1 0,76%
Satisfeito 57 43,18%
Muito Satisfeito 49 37,12%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora



Figura 32: Variedade dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Analise: Em relacdo as variedades Para a variedade de bebidas oferecidas

pela UTI tele-entrega 24h, 43,18% dos entrevistados demonstraram satisfacéo,

enquanto que 37,12% deles responderam que estdo muito satisfeitos. Ja 18,84%

apresentou um percentual de leve satisfacdo, ressaltando-se que a Insatisfacdo nao

foi um item escolhido por eles.

4.1.12.8. Promocdes:

Tabela 31: Promocdes

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 23 17,42%
Levemente Satisfeito 29 21,97%
Neutro 0 0,00%
Satisfeito 52 39,39%
Muito Satisfeito 28 21,21%
TOTAL DE ENTREVISTADOS. 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.



Figura 33: Promoc¢des
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: De acordo com a

Figura 33, observa- se que os entrevistados se dividiram bastante em

relacdo as promocdes oferecidas pela empresa em estudo. Porém, a questdo mais

citada para esse atributo foi satisfeito (39,39%), seguidos de levemente satisfeito

(21,97%) e muito satisfeito (21,21%).Ja um percentual de 17,42% demonstrou estar

insatisfeito em relagéo a esta questao.

4.1.12.9. Estacionamento:

Tabela 32: Estacionamento

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 9 6,82%
Levemente Satisfeito 25 18,94%
Neutro 3 2,27%
Satisfeito 57 43,18%
Muito Satisfeito 38 28,79%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.



Figura 34: Estacionamento

119

50,00%

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00% 6,82%

5,00% -

0,00% -

Insatisfeito Levemente Satisfeito Neutro

Muito Satisfeito

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: De acordo com a figura acima, a grande maioria dos entrevistados

(43,18%) esta satisfeitos com o estacionamento que a empresa proporciona, sendo

que 28,79% encontram-se muito satisfeitos e 18,94% levemente satisfeitos. Os

restantes dos entrevistados se dividiram em insatisfeitos (6,82%) e neutros (2,27%).

4.1.12.10. Formas de pagamento:

Tabela 33: Formas de pagamento

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 0 0,00%
Neutro 26 19,70%
Satisfeito 50 37,88%
Muito Satisfeito 56 42,42%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 35: Formas de pagamento
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Em relacdo a forma de pagamento utilizada pela empresa, a
grande maioria dos entrevistados (42,42%) estdo muito satisfeitos, seguidos de
37,88% que demonstraram satisfacdo. Porém 19,7% pretenderam ndo se manifestar
nesta questdo, sendo que para insatisfeitos e levemente satisfeitos ndo houve

escolhas.

Os atributos a partir de agora estao relacionadas com o servi¢co de entrega
na empresa. Diante disso apresenta-se 0 nivel de satisfacdo dos entrevistados em
relacao a este servico.

4.1.12.11. Agilidade no atendimento telefénico:

Tabela 34: Agilidade no atendimento telefénico

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 3 2,27%
Neutro 28 21,21%
Satisfeito 56 42,42%
Muito Satisfeito 45 34,09%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.



Figura 36: Agilidade no atendimento telefénico
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Andlise: Quanto a agilidade no atendimento telefénico, verificou-se que

42,42% estao satisfeitos e 34,09% estdo muito satisfeitos. Verifica-se que 21,21%

pretenderam ndo opinar nesta questdo, uma vez que nao utilizaram este servi¢o. Ja

2,27% estdo levemente satisfeitos em relacéo a agilidade no atendimento telefénico.

4.1.12.12. Agilidade na entrega:

Tabela 35: Agilidade na entrega

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 3 2,27%
Neutro 28 21,21%
Satisfeito 61 46,21%
Muito Satisfeito 40 30,30%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.



Figura 37: Agilidade na entrega
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Andlise: De acordo com a pesquisa, a grande maioria dos entrevistados

(46,21%) esta satisfeita com a agilidade na entrega, seguido de muito satisfeito

(30,30%). J& 21,21% nao quiseram se manifestar, sendo que os demais, ou seja,

2,27% dizem-se insatisfeitos com este tipo de servigco que existe na empresa.

41.12.13. Estado da mercadoria:

Tabela 36: Estado da mercadoria

ALTERNATIVA FREQ. %
Insatisfeito 0 0,00%
Levemente Satisfeito 1 0,76%
Neutro 26 19,70%
Satisfeito 53 40,15%
Muito Satisfeito 52 39,39%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.



Figura 38: Estado da mercadoria
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Andlise: Em relacdo ao estado da mercadoria quando a mesma chega até

o cliente, a maioria dos entrevistados (40,15%) afirmou estarem satisfeitos, sendo que

39,39% afirmaram estar muito satisfeitos. Porém, aproximadamente 20% deles néo

se posicionaram nesta questdo, mantendo-se neutros. J4 os demais entrevistados,

isto é, 0,76% deles alegou estarem levemente satisfeitos, sendo que nenhum dos

entrevistados optou pela insatisfacéo.

4.1.13 Tipos de servicos de atendimento para a realizagcdo das compras (Sendo 1

servi¢os dos entrevistados.

para o mais preferido e 5 para o menos preferido)

Esta questdo tem como objetivo analisar a preferéncia dos tipos de



4.1.13.1 Primeiro tipo de servigo:

Tabela 37: 12 tipo de servico
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ALTERNATIVA FREQ. %
Local 116 87,88%
Através do celular 12 9,09%
Através do telefone fixo 3 2,27%
Através da internet 1 0,76%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 39: 1° tipo de servico
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Analise: Quando interrogados sobre a forma de compra de mercadorias de

sua preferéncia verificou-se que aproximadamente 90%

dos entrevistados

responderam que preferem comprar no local, seguidos de 9,09% que utilizam o

telefone celular para realizarem suas compras na empresa em estudo, 2,27% compra

por telefone fixo e apenas 0,76% deles afirmou que prefere realizar suas compras

pela internet.



4.1.13.2 Segundo tipo de servico:

Tabela 38: 22 tipo de servico
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ALTERNATIVA FREQ. %
Através do celular 84 63,64%
Através do telefone fixo 22 16,67%
Através da internet 16 12,12%
Local 10 7,58%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 40: 2° tipo de servico
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Andlise: Como 2° tipo de servico realizado pela empresa, verificou-se

conforme figura acima, que 63,64% optaram por realiza-la através de telefone celular,

sendo que 16,67% deles preferem comprar através de telefone fixo e 12,12% via

internet. Ja aproximadamente 8% dos entrevistados preferem, em segundo lugar,

realizar a compra no proprio local de venda.



4.1.13.3 Terceiro tipo de servigo:

Tabela 39: 3° tipo de servico
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ALTERNATIVA FREQ. %
Através do telefone fixo 71 53,79%
Através da internet 32 24,24%
Através do celular 26 19,70%
Local 3 2,27%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 41: 3° tipo de servico
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Andlise: Quanto a 32 forma de realizacdo dos servicos pela empresa,

percebeu-se que 53,79% dos entrevistados responderam que preferiam o telefone

fixo, seguido de intenet (24,24%). Aproximadamente 20% preferem em terceiro lugar

comprar através do celular e somente 2,27% responderam que em terceira opcéo

preferem comprar no local.



4.1.13.4 Quarto tipo de servico

Tabela 40: 4° tipo de servico
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ALTERNATIVA FREQ. %
Através da internet 82 62,12%
Através do telefone fixo 34 25,76%
Através do celular 10 7,58%
Local 6 4,55%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Figura 42: 4° tipo de servico
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Anadlise: Quando interogados sobre a 42 forma de compra realizada na

empresa, verificou-se que a maioria dos entrevistados como 42 opcdo respondeu

preferir comprar pela internet (62,12%), seguidos de telefone fixo (25,76%), sendo

gue os demais entrevistados, ou seja, 7,58% preferiram realizar suas compras através

de telefone celular e 4,55% deles, no local.

O quarto bloco visa questionar sobre sugestbes de melhorias:
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4.1.14 Sugestodes

Nesta secdo foi solicitado junto aos entrevistados as suas sugestdes de
melhorias da empresa. As respostas foram diversas. Sendo assim, categorizaram-se

as mesmas, a fim de uma melhor analise.

4.1.14.1 Respostas dos entrevistados

Tabela 41: Sugestbes dos entrevistados

% %
RESPOSTAS DOS RESPOSTA ENTREVISTA
CATEGORIAS ENTREVISTADOS FREQ. S DOS
Ar condicionado 6 4,14% 4,14%
AMBIENTE gsma?nr?gbolinte para sentar e conversar com 3 2.07% 2.07%
CLIMATIZADO Colocar bandinha para tocar aqui 1 0,69% 0,69%
Ventiladores na loja 1 0,69% 0,69%
Mais funcionarios no horario de pico 4 2,76% 2,76%
Mais profissionalismo 1 0,69% 0,69%
ATENDIMENTO Mais um caixa nos fins de semana, para o o
agilizar o atendimento. 1 0,69% 0.69%
Melhorar atendimento 1 0,69% 0,69%
BANHEIROS Ampliar banheiros 4 2,76% 2,76%
ENTREGA Mais agilidade na entrega 1 0,69% 0,69%
(E)STACIONAMENT Ampliar estacionamento 7 4,83% 4,83%
INTERNET Wifi 1 0,69% 0,69%
Lanches 2 1,38% 1,38%
LANCHE Fast food 1 0,69% 0,69%
PRECO Abaixar 0s precos 9 6,21% 6,21%
Realizar promogdes 4 2,76% 2,76%
B Promoc¢des semanais 1 0,69% 0,69%
PROMOCOES Promoc¢6es semanais durante a 1 0.69% 0.69%
madrugada
Realizacdo de promocfes para estudantes 1 0,69% 0,69%
Mais propagandas 2 1,38% 1,38%
PROPAGANDAS Maior divulgacdo em redes sociais 1 0,69% 0,69%
SEGURANCA Fazer seguranca com a ATUS 1 0,69% 0,69%
Esté tudo certo 36 24,83% 24,83%
N&o responderam 24 16,55% 16,55%
Continuar como estéa 8 5,52% 5,52%
Satisfeita 2 1,38% 1,38%
Adora todos e tudo 1 0,69% 0,69%
SEM ) Qéer?]delmgr?;(; diferenciado, ndo precisando 1 0.69% 0.69%
SUGESTOES Estou muito satisfeita, pois minha cidade
ndo existe um servico como este. ,Portanto 1 0.69% 0,69%
como estou sempre em Ararangud, sou
cliente UTI.
Servicgo Unico na cidade, 6tima ideia. 1 0,69% 0,69%

Somente elogios: Simpatia e flexibilidade 1 0,69% 0,69%
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no atendimento

SERVICO ON Utlllgar as redes sociais para solicitar 1 0.69% 0.69%

LINE pedidos
Mais variedade de produtos 4 2,76% 2,76%
Mais variedades de cigarro 3 2,07% 2,07%
Cerveja de trigo 1 0,69% 0,69%
Cervejas importadas 1 0,69% 0,69%

VARIEDADE DE Colocar galao de 5l de agua 1 0,69% 0,69%

PRODUTOS Mais variedades de cervejas 1 0,69% 0,69%
Mais variedades de energético 1 0,69% 0,69%
Mais variedades de vinhos 1 0,69% 0,69%
Mais variedades de Whisky 1 0,69% 0,69%
Vinhos de boa qualidade 1 0,69% 0,69%

TOTAL DE RESPOSTAS 145 100,00% 109,85%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 91,03% 100,00%
Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.

4.1.14.2 Respostas dos entrevitados (categorias).
Tabela 42: Sugestdes dos entrevistados (categorias)

CATEGORIAS FREQ. % RESPOSTAS % ENTREVISTADOS
SEM SUGESTOES 75 51,72% 56,82%
VARIEDADE DE PRODUTOS 15 10,34% 11,36%
AMBIENTE CLIMATIZADO 11 7,59% 8,33%
PRECO 9 6,21% 6,82%
ATENDIMENTO 7 4,83% 5,30%
ESTACIONAMENTO 7 4,83% 5,30%
PROMOCOES 7 4,83% 5,30%
BANHEIROS 4 2,76% 3,03%
LANCHE 3 2,07% 2,27%
PROPAGANDAS 3 2,07% 2,27%
ENTREGA 1 0,69% 0,76%
INTERNET 1 0,69% 0,76%
SEGURANCA 1 0,69% 0,76%
SERVICO ON LINE 1 0,69% 0,76%
TOTAL DE RESPOSTAS 145 100,00% 109,85%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 132 91,03% 100,00%

Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Figura 43: Categorias das respostas dos entrevistados (Sugestdes de melhorias)
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Fonte:Dados da pesquisa, elaborado pela autora
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Andlise: Em relacdo as sugestfes relacionadas a empresa UTI Tele-
entrega de bebidas, como as respostas foram diversas, as mesmas foram separadas
em categorias para melhor compreenséo.

A grande maioria dos entrevistados (51,72%) respondeu que nao tem
nenhuma sugestdo, devendo a empresa continuar seus servicos como esta. Ja
10,34% responderam que deveria haver uma maior variedade de produtos, como
cervejas importadas, vinhos de qualidade, mais variedades de cigarros, entre outros.
Um percentual de 8% gostaria que o ambiente fosse climatizado, pois a grande
guantidade de freezers existente na loja torna, o0 ambiente quente.

Quanto ao preco, 6,21% acredita que 0 mesmo deveria ser mais baixo e
guanto ao atendimento, verificou-se que 4,83% responderam que ele deveria ser
melhorado, ou seja, mais atendentes em horéarios e dias do movimento do pico. A
mesma quantidade de entrevistados (4,83%) alegou que o estacionamento também
deveria ser melhorado, ou como sugestao, que o mesmo fosse ampliado. O restante
dos entrevistados (9,66%) se dividiu nas sugestbes de melhorias no banheiro
(2,76%), existéncia de lanche ou fast food (2,07%), mais propagandas (2,07%), mais
agilidade na entrega (0,69%), existéncia de wifi (0,69%), seguranca (0,69%) e servico
on line (0,69%).
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4.2 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA PARA PESSOA
JURIDICA

A seguir sera explorada a andlise dos resultados da entrevista
realizada junto ao gestor da empresa. Dessa forma, para cada pergunta havera

uma analise destacando as informacdes relativas a este estudo.

4.2.1. Razao Social: Gibran Gomes ME
4.2.2. Nome fantasia: UTI TELE ENTREGA 24H
4.2.3. Ramo: bebidas

4.2.4. Na sua concepgao, quais sao os pontos fortes e os pontos fracos da empresa:

Resposta: Ponto forte: servico de bebidas 24h com tele-entrega, Unico na cidade.
Ponto fraco: M&o de obra qualificada e disposta a trabalhar a noite.

Andlise: A empresa tem como ponto forte o servico diferenciado, porém ha
uma grande dificuldade em encontrar pessoas comprometidas, dispostas a trabalhar a

noite, fins de semana e feriado.

4.2.5. E quais sdo as ameacas e oportunidades que vocé consegue identificar:

Resposta: Identifico um mercado grande a ser explorado, porém a entrada de novos
concorrentes com um grande potencial de mercado podera me prejudicar, iSSO seria
uma ameaca. E como oportunidade é o mercado a ser explorado, conforme citado.
Além disso, pretendo expandir o negocio com abertura de filiais em outras cidades.
Andélise: As ameacas da empresa sdo 0s concorrentes em potencial e as

oportunidades € o mercado a ser explorado, ou seja, expansédo do negaocio.

4.2.6. Quais séo as estratégias de crescimento da empresa?

Resposta: Divulgacado, estar sempre prestando um atendimento melhor ao cliente,
inclusive no servico de entrega, proporcionando mais agilidade e conforto aos

clientes, além de variedades de produtos, estarem sempre buscando inovacao.
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Andlise: As estratégias de crescimento da empresa € estar sempre
divulgando seu servico, proporcionando aos clientes maior variedade de produtos,

atendimento e servigos de qualidade.

4.2.7. E quais sao os objetivos, metas para alcancar as estratégias desejadas?
Resposta: A divulgacdo é através de panfletagem midia, TV, radio; proporcionar
cursos de capacitacdo para qualificar a mao-de-obra; estar sempre atento as
novidades dos produtos;

Anélise: A empresa tem como objetivo divulgar seus produtos/servigos
através de propagandas em radio, TV local, panfletagem e patrocinios em eventos.
Além de capacitar seus funcionarios, proporcionando melhor atendimento e servico ao

cliente.

4.2.8. Isso acontecera em curto, médio ou longo prazo? Explique sua resposta.

Resposta: Curto prazo. A divulgacao ja vem ocorrendo em radio, TV e panfletagem.
Em relacdo as variedade de produtos, proporcionar produtos em lancamento também
ja vem ocorrendo. E o curso de capacitacdo € algo que ja estamos vendo também, é
guestdo de tempo para se formalizar, porém eu sei que a rotatividade aqui é grande, e
iSSO gera um custo, porém vai ser preciso estar realizando esse curso
periodicamente.

Analise: As estratégias de crescimento da empresa acontecerdo em curto

prazo, ja que as maiorias das acdes ja vém ocorrendo.

4.2.9. Quais séo os resultados que isso proporcionara a empresa?

Resposta: Os resultados sédo bons, talvez pelo fato de a empresa ja estar ha dois
anos no mercado, ser a unica tele-entrega de bebidas 24 horas em Ararangua, e ter o
reconhecimento dos clientes. Mas é claro que espero o lucro, tenho como meta
expandir a UTl. Mas tudo sdo coisas que vém com o tempo, aguardamos o
crescimento da empresa, aumentando nimero de clientes e futuramente abrindo uma

filial. Estamos trabalhando para isso.



133

Analise: Os resultados que a empresa deseja alcancar € o reconhecimento

de ser uma empresa bem conceituada, porém com a expectativa de expansao do

negocio.

Figura 44: Analise Swot da empresa UTI Tele-Entrega de bebidas 24h
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4.3. ANALISE GERAL

Conclui-se que a maior parte do publico-alvo da UTI tele-entrega reside na
cidade de Ararangua, porém um bom numero deles também mora nas cidades
proximas, sendo que a idade deles varia de 18 anos a 35 anos. Geralmente o
consumo de bebida alcodlica destes clientes € semanal.

Aproximadamente 80% dos entrevistados citaram a UTI como a loja de
conveniéncia de bebidas que mais compra em volume (R$), e quando solicitado o
motivo deste tipo de trabalho, as respostas mais citadas foram: pelo fato de ser uma
empresa 24h (48,21%), pela localizacdo (14,29%) da mesma e devido ao servico de
tele-entrega (14,29%), sendo estes itens considerados pelo gestor como 0s pontos
fortes da empresa.

Em relacdo as preferéncias de tipos de bebidas, em primeiro lugar os
clientes responderam que gostam mais de cerveja (62,88%), em segundo lugar
apareceu vodca, em terceiro uisque, em quarto vinho.

Referente a satisfacdo dos entrevistados em relagdo aos servicos da UTI
Tele-Entrega a maior parte deles se apresentaram satisfeitos, sendo que nos itens
como: estacionamento exclusivo, preco e promocdes houve poucas citacdes de
insatisfeitos. Dentre essas insatisfacdes nenhuma foi citada pelo empreendedor como
uma estratégia de crescimento, tendo em vista que a ampliacdo do estacionamento
nao € necessaria, ja que o estabelecimento é feito para entrega ou compras rapidas
de bebidas no local e ndo para consumo local.

Em relacdo aos precos altos, o imposto pago pelas lojas de conveniéncia
de bebidas é maior que aquele pago pelos mercados; sendo assim, 0 preco da bebida
das lojas de conveniéncia acaba se tornando mais alto que os mercados, porém
comparando com outras lojas existentes na cidade, estd em média aquele praticado
pela UTI Tele-Entregas 24h.

Quanto as promocdes, o empreendedor pretende colocar este assunto em
pauta ja que seu principal objetivo € aumentar seu niumero de clientes.

Sobre os tipos de servicos de compras de bebidas, a maioria dos

entrevistados prefere a forma tradicional, isto €, vir até o local. Porém alguns realizam
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suas compras através do telefone celular, seguido do telefone fixo e em quarto lugar
preferem utilizar a internet para solicitar o que desejam comprar.

Quanto as sugestbes de melhorias para a empresa, grande maioria dos
entrevistados afirmou ndo ter nenhuma sugestao, tendo em vista que a empresa esta
indo bem e deve continuar como esta. Porém, os que sugeriram solicitaram que a
empresa tenha uma maior variedade de produtos, mais precisamente um numero
mais variado de cervejas, além daquelas importadas, como também uma maior
variedade de vinhos de qualidade, de cigarro, dentre outros.

Ja a segunda categoria mais citada foi em relacdo ao ambiente climatizado,
sugerindo os clientes que sejam instalados ar condicionado ou ventiladores em toda a
loja, j& que o ambiente € quente devido ao grande numero de freezes existente dentro
do local de atendimento. Além disso, sugerem também que sejam colocadas mesas e
cadeiras e até mesmo uma banda para tocar no ambiente. Quanto aos precos, a
sugestdo foi que os mesmos fossem um pouco reduzidos, ja que sédo considerados
altos pelos entrevistados.

A empresa tem como estratégias de crescimento continuar a prestar um
atendimento qualificado aos clientes, inclusive no servico de entrega, proporcionando-
Ihes mais agilidade e comodidade aos clientes, além de realizar mais divulgacoes,
buscar inovagdes, investir tanto na variedade quanto na qualidade de produtos.

Para que estas estratégias sejam alcancadas, além de serem realizadas
divulgacdes através de panfletagem, TV e radio, as novidades ganhardo maior
atencdo, como também buscarem-se mais cursos de capacitacao, visando qualificar o
atendimento na empresa.

Em entrevista realizada, percebeu-se que é interesse do proprietario da
mesma que todas estas estratégias acontecam em curto prazo, tendo em vista que
questdes referentes a divulgacdo, a mesma ja esta acontecendo de varias maneiras.

Quanto as novidades e variedades de produtos, a empresa ja se encontra
com lancamentos de produtos, apesar de ainda ndo apresentar grande variedade
deles.

Em relac&o aos cursos de capacitacdo, conforme o entrevistado, este item

ja € algo que se pretende realizar com todos os colaboradores da empresa.

Através de todas estas estratégias a empresa espera ndo somente o

reconhecimento de seus clientes, mas principalmente no mercado de bebidas, além
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do crescimento do namero de clientes, para que ocorrendo uma expansao no lucro,
futuramente a empresa venha expandir seus negocios através de filiais nas cidades

vizinhas.



137

4.4. PLANO DE MARKETING

PLANO DE MARKETING

Empresa: UTI TELE ENTREGA DE BEBIDAS 24H
Periodo: 2015

ANALISE DE MERCADO DO PRODUTO

Oportunidades:
v A perspectiva do aumento de venda de bebidas nos meses da copa;
v" O local onde est4 situada a empresa é em uma avenida movimentada onde a mesa
tem acesso as praias e outras localidades préximas, além de ser proxima ao campus da
UFSC em Ararangua, onde h& grande ndmero de clientes universitarios;
v" N&o h& empresa similar, somente loja de conveniéncias em postos de gasolina;
v' Lei Seca, onde ndo permite dirigir apés o consumo de bebida alcodlica, fazendo com
gue o servico de tele entrega de bebidas cresca;
v" No mercado-alvo houve um aumento de 20% nos ultimos seis anos do consumo de
bebida alcodlica semanal, segundo o Levantamento Nacional de Alcool e Drogas.

O consumo de bebida alcoodlica no pais superou a média mundial no udltimo ano, segundo a

Organizacéo Mundial da Saude.

Ameacgas:
v" Possibilidade de entrada de novos concorrentes;

ANALISE INTERNA
Pontos Fortes:

v' Servico diferenciado 24 horas;
Tele entrega de bebidas 24 horas;
Servico de entrega rapida;

Custo de entrega acessivel;
Local amplo;

Variedade de produtos;

Local acessivel;

Bebidas prontas para o consumo;

Bom relacionamento empresa/clientes;

SN N N N N NN

Boa divulgacédo da empresa;

Pontos fracos:
v' Falta de méao de obra qualificada para o servigo noturno;

Poucas promocdes;

v
v Dificuldades em encontrar novos fornecedores com produtos novos;
v' Estacionamento com namero limitado de vagas;

v

Ambiente abafado devido a quantidade de freezers, durante a temporada de verao;
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v Pouco atendimento virtual;

v" Pouco uso das ferramentas de comunicagao;

OBJETIVOS
v" Aumentar o namero de clientes, bom como o nimero de vendas em 25% até o ano de
2015;
v' Consolidar a equipe de vendas;
v' Consolidar a empresa no mercado;
v' Expandir o negécio;
v Criar um calendario promocional;
ESTRATEGIA DE MARKETING PARA A EMPRESA
Mercado-alvo:
v" Pessoas de 18 a 35 anos que consomem bebida alcodlica;
v' Pessoas que buscam comodidade e agilidade;
v" Municipio de Ararangud e cidades vizinhas;
v/ Para casas noturnas;
v' Festas e eventos;
Posicionamento do Servigo:
v" O servigco devera ser posicionado pela sua comodidade, facilidade do pedido, agilidade na
entrega e flexibilidade na forma de pagamento.

Composto de Marketing da empresa:
Produtos:

Bebidas Alcodlicas
v' Absinto; Amarula; Tequila.1L.
v' Bacardi 1L Aplle; Limon; Tradicional.

v Cachaca 1L 51; Liméo Caipira Agua Da Serra; Velho Barreiro Tradicional;
& Velho Barreiro Limao;.

Antartica Pilsen; Bavaria; Bohemia; Brahma; Brahma Chopp;

v Cerveja: Brahma Extra; Brahma Malzebeer; Budweiser; Caracu;
269 ml; 350 ml; 550ml; 600 | Devassa; Heineken; Kaiser Limao; Kaiser Pilsen; Liber; Nova
ml; 1L; Barril (5L) Schin; Nova Schin Zero Alcool; Nova Schin Malzebeer;
Original; Skol; Stella; Sub Zero; Xingu.
v Conhaque Dreher; Delber
v’ Espumante J.C. Roux; Salton Demi Sec; Salton Muscatels; San Luigi;
51 Na Balada; 51 Ice Limao; 51 Ice; Ice Contini; Ice Kiwi; Ice
v lce Speedway; Smirnoff Ice Tradicional; Smirnoff Ice Green Aplle;
Strike Ice;
v' Martini Branco; Rosado
v’ Uisque Black Stone; Drurys; Jhonnie Walker; NatuNobilis; Olden Blend;

Olden Wack; Passaport.
Arg. Latitute 33; Arg. Trapiche Torronts; Cristali; Chi Concha Y
Toro Carbenet; Concha | Toro Merlot; Cancha Y Toro

v Vi
Vinho Sauvignon Blanc; Felippe; Girola; Jota PE; Santa Helena;
Santa Carolina; Sangue De Boi; Randon; Trevisol; Vailait;
Absolut; Bigloff; Katasha; Kislla; Liskov; Natasha; Orloff;
v" Vodca . Temi .
Raiska; Sky; Smirnoff;
Outros Tipos De Bebidas
v Agua Com E Sem Géas | 500 ml; 1,5L; 5L; 20L

v Agua De Coco 200 MI; 1L
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v Agua Tonica; Gatorade;
H20 Lata; 600 ml; 500 ml
- Bally; Burn; Falcon; Monster; Nitrix; Red Bull; Shock; Surf
v' Energético
Scream
v Refriggrante (350mi; Coca Cola; Fanta; Fbiz Cola; Guarana Antartica; Guarana
600ml; 2L) Kuait; Pepsi Cola; Schin; Soda Limonada; Sprite Teen;
v' Schweppes (350ml; 1L) | Citrus; Ginger Ale; Grape Fusion
v Sucos Dell Valle; Suco
Vittal. Abacaxi; Laranja; Goiaba; Morango; Manga; Péssego; Uva.
Qutros Produtos
v Amendoim Dori Chocolate; Tipo Japonés.
v’ Bala Dori; Drops; Fregels; Halls; Mentos; Tic Tac
v' Caixa De Isopor 17L: 24L; 35L
v’ Carvao Médio; Grande
v' Chicle Babaloo; Blong; Fresh; Trident; Plets
Bibs; Bis Big; Bis Caixa; Bubly; Diamante Negro; Ferrero
v" Chocolate Rocher; Hershey; Lacta; Rafaello; Trento; Kinder Ovo; Kinder
Bueno; Ouro Branco; Sonho De Valsa.
v Cigarro Souza Cruz; Phillip Morris.
v'Copo Acrilico Colorido; Descartavel;
v Gelo 1Kg; 3Kg; 5Kg; 10Kg; 15Kg; 20Kg
v Produtos Em Geral Acucar; Achocolatado; Arroz; Creme De Leite; Extrato De
Tomate; Papel Higiénico; Papel Toalha; Vinagre.
v' Produtos Para Acendedor De Pastilha; Alcool; Farofa; Fésforo; Guardanapo;
Churrasco Isqueiro; Prato Plastico; Sal Grosso Temperado; Sal Grosso.
v' Salgadinhos Batata Pringles; Biluzitus; Cebolitus; Cheetos; Doritos;
Fandangos; Ruffles; Pic; Sanck; Slice;

Preco: O preco praticado pela empresa varia de R$ 0,10 a R$ 110,00, conforme o

guadro abaixo:

Produtos

Preco

BEBIDAS ALCOOLICAS

Absinto; Amarula; Tequila

De R$ 60,00 a R$ 95,00

Bacardi 1L

De R$ 50,00 a R$ 59,00

Cachaca 1L

De R$ 5,75 4 R$ 13,00

Cerveja 269ml; 350ml; 600ml; 1L; Barril (5L)

Cerveja Lata (269 2 350ml) : De R$ 2,00 a R$ 3,90;
Cerveja Long 550 ml: De R$ 4,50 a R$ 5,00;
Cerveja 600 ml: De R$ 4,00 a R$ 8,00; Cerveja 1L:
De R$ 5,50 a R$ 8,50

Conhague De R$ 12,00 a R$ 19,00
Espumante De R$ 10,00 'R$ 32,00
Ice De R$ 4,50 a R$ 5,50
Martini De R$ 28,00 a R$ 30,00
Uisque De R$ 12,00 4 R$ 110,00
Vinho De R$ 9,50 a R$ 35,00
Vodca De R$ 8,50 a R$ 99,00
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OUTROS TIPOS DE BEBIDAS

Agua com e sem gas De R$ 2,50 a R$ 8,00
Agua de coco De R$ 2,50 a R$ 5,00
Agua Ténica; Gatorade; H20 De R$ 3,00 a R$ 4,50
Energético De R$ 6,50 a R$ 15,00
Refrigerante (350ml; 600ml; 2L) De R$ 3,00 a R$ 8,00
Schweppres De R$ 3,00 a R$ 8,00
Sucos Dell Valle; Suco Vittal De R$ 4,00 a R$ 6,00]
OUTROS PRODUTOS
Amendoin De R$ 2,00 a R$ 4,00
Bala De R$ 0,10 4 R$ 3,00
Caixa de isopor De R$ 23,00 a R$ 30,00
Carvéo De R$ 5,00 a R$ 8,00
Chiclé De R$ 10,00 a R$ 2,50
Chocolate De R$ 1,40 a R$ 5,00
Cigarro De R$ 6,75 a R$ 8,00
Copo De R$ 0,50 4 R$ 4,00
Gelo De R$ 4,50 a R$ 20,00]
Produtos em geral De R$ 2,70 a R$ 6,00
Produtos para churrasco De R$ 3,50 a R$ 6,00
Salgadinhos De R$ 2,00 a R$ 4,50
Pontos de Distribuicéo:
v Através na propria empresa em sua loja fisica.
Promocoes:
v' Propaganda na TV local de 30", duas vezes por dia, cinco dias da semana no horario
nobre;
v" Propaganda na radio Transamérica FM de 15", todos os dia da semana (7), repetindo 15
vezes ao dia, durante toda a programacéo da radio;
v' Propaganda na radio AM de 15, 1 vez no dia (ao meio dia), cinco dias da semana;
v' Divulgagdo em panfletos e cartazes em pontos taticos, como saidas de festas,
universidade;
v Patrocinio de times de futebol (Associagdo Amigos da Bola)
v/ Patrocinios em festas e eventos culturais;
v' Patrocinio de festas de quarta a domingo do Happy Hour Universitério;
v" Promogoes: Kit inverno (1 vodca ou uisque + energético de 1L), com uma reducdo nos
precos em uma média de 40%;
v Criar um calendario promocional para o ano seguinte.

PLANO DE ACAO

Atividades Periodo | Encarregado | Orcamento
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Contratar um motoboy

) Dezembro 2014 RH R$ 27.000,00
e mais um vendedor
Estruturar o site da
empresa completo
para realizacdo de Dezembro 2014 Intime Sistemas R$ 3.000,00
compras e reserva de
produtos online
Comprar um ar
condicionado e cortina
i Dezembro 2014 Compras R$ 4.000,00
de ar a fim de
climatizar o ambiente
Buscar novas
parcerias com novos Dezembro 2014 Compras -
fornecedores
Participagéo do Verificar com a
Carnaval no Yate Club Marco 2015 Marketing organizacéo do
evento
Participagéo em Verificar com a
eventos do municipio Janeiro 2015 Marketing organizacéo do
evento
Criar um calendario )
Dezembro 2014 Marketing -

Promocional

A projecdo de vendas para o ano de 2015, foi baseada nas vendas da empresa do periodo de
Janeiro a Dezembro de 2013, sendo estipulado um crescimento de 25% para 0 ano de 2015,
conforme o quadro abaixo.

PROJECAO DE VENDAS ATE DEZEMBRO

Periodo Vendas/Produtos Faturamento
Jan/15 4.575,00 42.302,94
Fev/15 5.072,50 29.168,75
Mar/15 3.825,00 39.515,26
Abr/15 3.790,00 35.947,51
Mai/15 3.500,00 34.150,81
Jun/15 2.987,50 28.263,13
Jul/15 2.875,00 26.681,76
Ago/15 2.687,50 28.494,58
Set/15 3.875,00 32.002,25
Out/15 3.450,00 32.583,89
Nov/15 5.911,25 55.819,53
Dez/15 6.350,00 51.599,00
Acumulado 48.898,75 436.529,40
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ORCAMENTO PLANEJADO

EVENTOS VALOR
Salarios R$ 27.200,00
Ajuda de Custo R$ 1.000,00
Promocdes/ divulgacéo R$ 5.000,00
Eventos R$ 8.000,00
Compras de imobilizado R$ 4.000,00
TOTAL NO PERIODO R$ 45.200,00

CONTROLE
v' Acompanhar vendas e faturamentos mensalmente através do fluxo de caixa;
v' Controlar as despesas da empresa mensal, fazendo previsdes més a més de gastos
para se gaste somente o planejado;
v Realizar reuniées mensais com a equipe de vendas buscando opiniGes e sugestdes
e, verificando a realizacéo das fun¢des;
v' Buscar contato com novos fornecedores, em busca de novos produtos através de
pesquisas de campo.
v Realizar pesquisas mensalmente com o objetivo de aumentar a satisfacdo dos
clientes, implantando uma caixa de sugestdes no balcdo da empresa, para que 0s
clientes escreverem o que desejam sem que sejam intimidades ou influenciados em

suas respostas.
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CONCLUSAO

Quando se abre uma empresa, faz-se necessario a realizacdo de um
planejamento estratégico de marketing, sendo possivel, através dele, de se analisar
todo o ambiente organizacional, bem como as oportunidades e as ameacas que 0
mercado possui, além dos pontos fortes e fracos da empresa. Posteriormente
definem-se as estratégias necessarias para que a empresa equivalha suas eficacias
com as oportunidades que o mercado possui, jA que é funcdo do planejamento
estratégico de marketing possibilitar que a empresa estruture suas estratégias de
acordo com as caracteristicas e os propositos definidos.

Dessa forma, realizaram-se duas pesquisas: Uma com os clientes, a fim de
definir o publico-alvo da empresa, bem como descobrir sua satisfacdo em relacédo a
mesma. E com o gestor da empresa tendo como objetivo identificar suas estratégias
de crescimento em relagao a seus clientes.

Sendo assim, concretizou-se um diagnostico situacional da empresa,
identificando suas ameacas e oportunidades no mercado, além de pontos fortes e
fracos que ela possui, analisando os ambientes internos e externos e identificando os
aspectos a serem melhorados.

Com base nas pesquisas realizadas e no diagnostico situacional da
empresa, concretizou-se o0 planejamento de marketing, definindo as estratégias e
acOes detalhadas com o objetivo de aumentar o desempenho da empresa no
mercado que atua, bem como aumentar o numero de clientes da mesma. Além disso,
esse plano é uma ferramenta de marketing utilizada pelas empresas, para organizar
seus objetivos e estratégias a fim de realiza-las com maior eficiéncia, sendo
responsabilidade de cada gestor fazer o acompanhamento e manutencdo dessas

tarefas para que o objetivo da empresa seja alcancado com éxito.



144

REFERENCIAS

AMBROSIO, Vicente. Plano de marketing: um roteiro para acao. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.201 p.

ANSOFF, H. Igor. Administracao estratégica. Sdo Paulo: Ed. Atlas, 1990. 214 p.

AZZEVEDO, Sérgio César de. Guia Econdmico: Valor de marketing para pequenas
empresas. Sao Paulo: Ed Globo, 2002. 141 p.

BAKER, Michael J.. Administracdo de Marketing: Um livro inovador e definitivo para
os estudantes e profissionais. 5 Ed. Sdo Paulo: Campus, 2005. 603 p.

BARBETTA, Pedro Alberto. Estatistica aplicada as ciéncias sociais. 5. ed.rev
Florianépolis: Ed. UFSC, 2002. 340 p.

BARBOSA, Maria de Fatima NoObrega. Introducdo ao Marketing, para empresa de
pequeno porte. Sao Paulo: Editora Juan Carlos Martinez Coll, 2006. 87 p.

BATESON, John E. G.; HOFFMAN, K. Douglas; SIMONINI, Lucia. Marketing de
servicos. 4.ed. Porto Alegre: Bookman, 2001. 495 p.

BATEMAN, Thomas S.; SNELL, Scott. Administracdo: novo cenario competitivo. 2.
ed. S&do Paulo: Atlas, 2006. 673 p.

BELCH, George E., BELCH, Michael A. Propaganda e promoc¢édo: Uma Perspectiva
da Comunicacgao Integrada de Marketing. S&o Paulo: Ed. Mc Graw Hill. 2008. 490 p.

BERRIGAN, Jhon; FUNKBEINER, Carl. Marketing de Segmentac&do. S&o Paulo:
Makron Books, 1994. 229 p.

CAVALCANTI, Marly. Gestdo Estratégica de Negoécios: evolugdo, cenarios,
diagndstico e acdo. 2° ed. rev. e atual. Sdo Paulo: Pioneira, 2007. 449 p.

CASILAS BUENO, José Carlos; DIAZ F., Carmen; VARQUEZ SANCHEZ, Adolfo.
Gestdo da empresa familiar: conceitos, casos e solu¢des. Sdo Paulo: Thomson,
2007. 270 p.

CHIAVENATO, ldalberto. Administragdo nos novos tempos. 2. ed. rev. e atual. Rio
de Janeiro: Campus, 2005. 619 p.

. Administracdo de vendas: uma abordagem introdutéria. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2005. 164 p.

CHURCHILL, Gilbert A; PETER, J. Paul; Marketing: Criando valor para os clientes, 2.
Ed. Séo Paulo: Saraiva, 2000. 626 p.



145

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing no Brasil. Sdo Paulo: Ed. Cobra,
2005. 455 p.

CODIGO CIVIL, Art. 966. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2002/L10406.htm. Acesso em: 20/02/2014.

CONFEDERACAO NACIONAL DO COMERCIO (BRASIL). As micro e pequenas
empresas no Brasil. Rio de Janeiro: Confederacdo Nacional do Comeércio, 2000.

CZINKOTA, Michael R.; MONTINGELLI JR., Nivaldo. Marketing: as melhores
préaticas. Porto Alegre: Bookman, 2001.

DANTAS, Edmundo Branddo. Marketing Descomplicado. Distrito Federal: Ed.
Senac. 2005. 313 p.

DIAS, Sergio Roberto: Gestao de Marketing. S&o Paulo: Saraiva, 2003. 539 p.

ESTATUTO DA MICRO E PEQUENA EMPRESA. Disponivel  em:
http://www.empresas.ufpr.br/estatuto.pdf. Acesso em: 20\02\2014.

ETZEL, Michael J.; WALKER, Bruce J., STANTON, William J. Marketing. Rio de
janeiro: Makron Books, 2001. 743 p.

FACHIN, Odilia. Fundamentos de metodologia. 4.ed S&o Paulo: Saraiva, 2003. 153
p.

FERRELL, O. C. Estratégia de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2000. 306 p.

GRESSLER, Lori Alice. Introducéo a pesquisa: Projetos e Relatérios. Sdo Paulo: Ed.
Loyola, 2004.

GUSTIN, Miracy B. S. e DIAS, Maria Tereza Fonseca. (Re)pensando a Pesquisa
Juridica. Sao Paulo: Ed. Del Rey. 2006.

HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA
LUCIO, Pilar. Metodologia de pesquisa. 5. ed Porto Alegre: Penso, 2013. 624 p.

HOOLEY, Graham J. ;SAUNDERS, John A.; PIERCY, Nigel F. Estratégia de
Marketing e Posicionamento Competitivo. 2 Ed.S&o Paulo: Prentice Hall, 2001. 423

p.

IBGE — CENSO 2010. Disponivel:
http://www.ibge.gov.br/cidadesat/xtras/perfil.php?codmun=420140&search=santa-
catarinalararangua. Acesso em: 15 de novembro de 2013.

IBGE — CENSO 2010. Disponivel em: http://informacoesdobrasil.com.br/dados/santa-
catarina/ararangua/sinopse-censo-demografico-2010/. Acesso em: 15 de novembro
de 2013.



146

IBGE — As Micro e Pequenas empresas Comerciais e de Servicos no Brasil.
2001. Disponivel em:
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/microempresa/microempresa2001.p
df. Acesso em: 20\02\2014.

JUSTICA DO BRASIL, Definicdo de Micro e Pequena Empresa. Disponivel em:
http://www.jusbrasil.com.br/topicos/26547121/empresa. Acesso em: 20/02/2014.

KARSKALIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004.
339 p.

KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing: Analise Planejamento, Implantagéo e
Controle. 52 edicdo. Sao Paulo: Ed. Atlas. 1998. 724 p.

. Administracdo de Marketing: A edicdo do novo milénio. 10 Ed. Sao Paulo:
Atlas, Prentice Hall 2000. 764 p.

. Marketing para o século XXI: Como criar, conquistar e dominar mercados.
142 ed. Sdo Paulo: Ed. Futura. 2004. 305 p.

. O marketing sem segredos. Porto Alegre: Bookman, 2005. 159 p.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; Principios de Marketing. 9 Ed. Sédo Paulo:
Prentice Hall, 2003. 593 p.

KOTLER, Phillip e KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing: A Biblia do
Marketing. 122 edicdo. Sao Paulo: Atlas, Prentice Hall. 2006. 750 p.

KLEYVER, Corneli A. de; PEARCE II, Jhon A. Estratégia: uma visdo executiva. 2° ed.
Séo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007. 206 p.

LAMB, Charles W.; HAIR, Joseph F.; MCDANIEL, Carl D. Principios de
marketing. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004. 644 p.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 7 ed. Sao
Paulo: Atlas, 2005. 324 p.

. Administracdo de Marketing: conceitos, planejamento e aplicacbes a
realidade brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 2006. 528 p.

. Plano de marketing para micro e pequena empresa. 5 ed. Sado Paulo:
Atlas, 2007. 195 p.

LIMEIRA, Tania M. Vidigal. Comportamento do consumidor brasileiro. Sdo Paulo:
Saraiva, 2008. 380 p.

LEVY, Michael; WEINTZ, Barton A. Administracdo de varejo. Sédo Paulo: Atlas,
2000. 625 p.



147

LONGENECKER, Justin  Gooderl,, MOORE, Carlos W.; PETTY, J.
William,. Administracdo de pequenas empresas. Sao Paulo: Makron Books, 1998.
868 p.

MACEDO, Neusa Dias. Iniciacdo a Pesquisa Bibliogréafica. Sdo Paulo: Ed. Loyola.
1995. 59 p.

MAGALHAES, Gildo. Introducdo a metodologia da pesquisa: caminhos da ciéncia
e tecnologia. 1. ed S&o Paulo: Atica, 2005. 263 p.

MALHOTRA, Naresh K. . Introducédo a pesquisa de marketing. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2005. 428 p.

MARTINS, Gilberto de Andrade; THEOPHILO, Carlos Renato. Metodologia da
investigacado cientifica para ciéncias sociais aplicadas. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2009. 247 p.

MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru; Fundamentos de Administracdo: Manual
Compacto para as disciplinas TGA e introducdo a administracdo. 2 Ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2007. 267 p.

MINADEO, Roberto. Gestdo de marketing: fundamentos e aplicacbes. Sdo Paulo:
Atlas 2008. 464 p.

MINTZBERG, Henry; QUINN, James Brian. O processo da estratégia. 3 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001. 404 p.

MOREIRA JUNIOR, Armando Lourenzo; BORTOLI NETO, Adelino de. Empresa
familiar: um sonho realizado. S&o Paulo: Saraiva, 2007. 79 p.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Planejamento Estratégico: conceitos,
metodologias e praticas. 82 ed. atual e ampl. S&o Paulo: Ed. Atlas,1994. 294 p.

Empresa familiar: Como fortalecer o empreendimento e otimizar o
processo sucessorio. Sao Paulo: Ed. Atlas,1999. 256 p.

OLIVEIRA, Jayr Figueiredo de. Administracdo no contexto internacional: cenarios
e desafios. Sao Paulo: Saraiva,2007. 204 p.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil. S&o Paulo: Atlas, 2000.

PASSARELI, Telmo de Moura. Introducdo ao Direito Empresarial e Societario.
Cacoel, RO: Edicéo do autor. 2010. 174 p.

PENTEADO, J. R. Whitaker. Marketing best: os melhores casos brasileiros de
marketing. Sdo Paulo: Makron Books, 1999. 430p.

PIMENTEL, Carlos Barbosa. Direito empresarial (comercial): teoria e questdes. 8.
Ed. rev e atual Rio de Janeiro: Elsevier, 2010. 380 p.



148

PINHEIRO, Roberto Meirelles; CASTRO, Guilherme Caldas de; SILVA, Helder
Haddad; NUNES, José Mauro Gongalves. Comportamento do Consumidor.
Pesquisa de Mercado. 32 ed. Sdo Paulo: FGV ,2006. 164p.

PORTER, Michael E. Competicdo = On Competition: estratégias competitivas
essenciais. 11 ed. Rio de Janeiro: Campus, 1999. 515 p.

PINHO, J. B. Comunicag&o em Marketing. 72 ed. S&o Paulo: Ed. Papirus, 2004. 204
p.

REIS, Linda G. Producdo de Monografia: Da teoria a pratica, 0 método de educar
pela pesquisa (MEP). 3 ed. Brasilia: SENAC-DF. 2010. 375 p.

RICCA, Domingos. Administracdo e Marketing para pequenas e médias empresas
de varejo. Sdo Paulo:Ed Cla.2005. 94 p.

RICHERS, Raimar. Marketing: Uma viséo brasileira. Sdo Paulo: Negocio. 2000. 430
p.

RODRIGUEZ, M. V. R. Gestao empresarial em organizagdes aprendizes: a arte de
gerir mudancas. Rio de janeiro: Qualitymark, 2007. 323 p.

SAMARA, Beatriz santos; MORSCH, Marco Aurélio. Comportamento do
consumidor: conceitos e casos. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2005. 267 p.

SANDHUSEN, Richard. Marketing basico. 2 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2003. 58 p.

SANTANA, Aldemir. Comércio Eletrénico. Federagdo do Comércio. Disponivel em:
http://www.sistemafecomerciodf.com.br/portal/index.php/palavra-do-presidente/2215-
comercio-eletronico. Acesso em: 21 de novembro de 2013

SANTIAGO, Marcelo Piragibe e Cunha, Mario Eduardo Gomes. Gestdo de
Marketing. Curitiba: Ed. IESDE 2008. 262 p.

SARQUIS, Aléssio Bessa. Marketing para pequenas empresas: Indastria e
Confeccédo. Sdo Paulo:Ed. Senac. 2003. 227 p.

SEBRAE, Ideias de Negdcio. Empresa de tele Entrega Apresentacdo de Negdcio.
Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/setor/servicos/acesse/ideias-de-
negocio/ideias-de-negocio/visualizar-
ideias/documento/03593D759706E3B68325798400592665/campo/impNeg.  Acesso
em 22 de novembro de 2013.

SERRANO, Daniel Portilho. Os 4 Ps de Marketing. 2006. Disponivel em:
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4_Ps_do_Marketing.htm. Acesso em:
11\01\2014.

SHETH, Jagdish N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce |. Comportamento do
cliente: indo além do comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Altas, 2001. 795 p.



149

SILVA, Christian Luiz da. Competitividade na cadeia de valor. Curitiba, PR: Jurua,
2002. 171 p.

TAKEUCHI, Hirotaka; NONAKA, Ikujiro. . Gestdao do conhecimento. Porto Alegre:
Bookman, 2008. 319 p.

TENORIO, F. G. Gestdo de ONGs: principais fun¢des gerenciais. Rio de Janeiro:
Fundacédo Getulio Vargas, 2005. 340 p.

TOMAZETTE, Marlon. Curso de direito empresarial: faléncia e recuperagcdo de
empresas. 2 ed. Sao Paulo: Atlas, 2012. v. 3.

SCHIFFMAN, Leon G. KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do consumidor. 6 ed.
Rio de Kaneiro: LTC, 2000. 475 p.

SERRA, Fernando A. Ribeiro; TORRES, Maria Céndida S; TORRES, Alexandre
Pavan. Administracdo estratégica: conceitos, roteiro pratico e casos. 1 ed. Rio de
Janeiro: Reichmann & Affonso editores, 2004. 178 p.

TULESKI, Yumi Mori. Mix de Marketing: 4PS (Produto, Preco, Promocédo e Praca).
2009. Disponivel em: http://www.cedet.com.br/index.php?/Tutoriais/Marketing/mix-de-
marketing-4-pas-produto-preco-promocao-e-praca.html. Acesso em: 12/10/2013.

XAVIER, Juarez Tadeu de Paula. Marketing: Fundamentos e Processos. Curitiba:
Ed. IESDE, 2009. 495 p.



150

ANEXOS



151

v
UNEeSC ANEXO I: Esboco do Instrumento de Coleta de

Dados Pessoa Fisica
UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE

NOTA DE ABERTURA: Boa noite. Eu sou Nicole Victor Gomes, académica do Curso de Administragdo de Empresas da UNESC.
Estou realizando uma pesquisa de mercado em relagdo ao desempenho da UTI Tele Entrega de bebidas 24h, e quero contar
com a sua colaboragdo. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua participacdo é voluntaria, e, além disso, garantimos
que suas respostas serdo tratadas de forma estritamente confidencial. Primeiramente, eu quero fazer algumas perguntas no
intuito de conhecer seu perfil.

PERFIL DO ENTREVISTADO:

1.
2.
3.

Cidade onde reside:
Bairro onde reside:
Sexo:

( )Masculino ( ) Feminino

4. Faixa etaria:

( ) De 18 a 24 anos ( ) De 36 a 40 anos;
( ) De 25 a 30 anos; ( ) De 41 a 45 anos;
( ) De 31 a 35 anos; ( ) Acima de 45 anos.
5. Grau de escolaridade:
( ) Analfabeto; ( ) Ens. Médio Incompleto/Completo
) Ens. Fundamental ( ) Ens. Superior Incompleto/Completo
Incompleto/Completo ( ) Especializagdo, Mestado, Doutorado

6. Em qual destas faixas esta a renda total da sua familia no més passado, somando as rendas de todas as pessoas que moram
com vocé, incluindo a sua?
( ) Até 1.356,00; ( ) De R$ 6.780,00 a 13.560,00
( ) De R$ 1.356 a R$ 2.712,00 ( ) Acima de R$ 13.560,00
( ) De R$ 2.712,00 a R$ 6.780,00

7. Vocé consome bebida alcodlica com que frequéncia? Especifique:

1.N&o consome | 2.Raramente 3.Mensalmente 4.Quinzenalmente 5.Semanalmente 6.De 2 a 3 vezes por semana
Se ndo consome. Terminar o questionario.
Comente sua resposta:
7. Quais as lojas de conveniéncia/teles entrega que vocé frequenta?

8.  Quais as lojas de conveniéncia / teles entregas que vocé mais compra em volume (R$)? Porque

9.  Qual o valor que vocé gasta (R$)?mensalmente com os respectivos tipos de bebidas;,

Item Atributos Valor (RS)
ATO1 Cerveja

AT02 Vodka

ATO3 Whisky

ATO4 Vinho

ATO5 Outros?

10. TI, em relagdo a sua preferéncia, enumere de 1 a 4, sendo 1 para o mais preferido e 4 para o menos preferido.

Item Atributos Preferéncia
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ATO1 Cerveja
ATO02 Vodka
ATO3 Whisky
ATO4 Vinho
ATO5 Outros?

11. Em relacdo aos servi¢os da UTI Tele entrega e bebidas

S -8 (o] (o] o
_ £ |gs| & |23 £

Item Atributos é GE) “‘g “‘g § “‘g 3

2 38| & 3 =

—_ -
ATO1 Simpatia e cortesia no atendimento 1 2 3 4 0
AT02 Tempo de espera para o atendimento 1 2 3 4 0
ATO03 Hordrio de atendimento 1 2 3 4 0
ATO04 Localizagdo 1 2 3 4 0
ATO5 Ambiente 1 2 3 4 0
ATO6 Preco 1 2 3 4 0
ATO7 Variedade de produtos 1 2 3 4 0
ATO8 Promogdes
AT09 Estacionamento 1 4 0
AT10 Formas de pagamento 1 2 3 4 0

EM RELAGAO AO SERVIGO DE ENTREGA

AT11 Agilidade no atendimento telefonico 1 2 3 4 0
AT12 Agilidade na entrega 1 2 3 4 0
AT13 Estado da mercadoria 1 2 3 4 0

12.  Quais o servigos que vocé tem mais preferéncia para realizar suas compras? Enumere de acordo com a sua preferéncia,
sendo 1 para o mais preferido, e 5 para 0 menos poreferido.

Item Atributos Preferéncia

ATO1 No local

ATO02 Através de telefone Fixo

ATO3 Através de telefone Celular

ATO4 Através de Internet

ATO5 Outros? Qual?

13. Cite Sugestdes e melhorias para a empresa

Obrigada pela sua atencéo.
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UNEeSC Anexo II:Esboco do Instrumento de Coleta de Dados

Pessoa Juridica.
UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
Pesquisa de mercado para empresa de Tele Entrega de Bebidas

Razdo Social:

Nome Fantasia;

Profissao/Ramo:

M w0 np e

Na sua concepcéo, quais sao seus 0s pontos fracos e fortes da sua empresa?

5. E quais sdo as oportunidades e ameacas que vocé consegue identificar?

6. Quais sdo as estratégias de crescimento da empresa?

7. Quais sdo os objetivos para alcancar as estratégias desejadas?

8. Isso acontecera em curto, médio ou longo prazo? Explique sua resposta.

9. Quais os resultados que isso proporcionara a empresa?




