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RESUMO

BORTOLOTTO, Hiury Pessetti. Estratégias de marketing com base no composto
mercadoldgico (4P’s) para uma empresa produtora de alimentos na linha de
pédes e biscoitos de Nova Veneza - SC. 2014. 53 f. Monografia do Curso de
Administracdo — com Linha de Formacdo Especifica em Comércio Exterior da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

O objetivo do estudo foi elaborar estratégias de marketing com base no composto
mercadoldgico (4 P’s) que podem ser adotadas em uma empresa produtora de
alimentos na linha de pées e biscoitos de Nova Veneza, SC. O estudo foi realizado
em uma empresa produtora de alimentos na linha de paes e biscoitos do municipio
referido. Foi realizada uma pesquisa descritiva, bibliografica e de campo. A
populacdo considerada no estudo foi o universo dos 50 clientes pessoas juridicas
gue integram a base de relacionamento da organizacao. Para a coleta de dados, foi
utilizado um questionarios, cujos resultados foram tratados por meio da abordagem
guantitativa. Po6de-se concluir que a maioria dos atributos avaliados foram
considerados como satisfatorios, porém, devem ser alvo sempre constante da
empresa, para que possa aumentar esse nivel de satisfacdo ainda mais, bem como
melhorar os que foram considerados como insuficientes para gerar a satisfagdo dos
clientes.

Palavras-chave: Marketing. Mix de Marketing. Satisfacao dos Clientes.
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1 INTRODUCAO

O setor de alimentos € um dos segmentos cuja demanda € cada vez mais
crescente, seja em nivel mundial, seja no Brasil. No territério brasileiro, as
organizacdes que sao formalmente estabelecidas concentram aproximadamente
667,5 mil empresas, o que representou, em 2012, 19% de estabelecimentos
comerciais, conforme os dados consolidados do Ministério do Trabalho e Emprego
(ABRAS, 2014).

As industrias de bebidas e alimentos sdo responsaveis por 9,5% do
Produto Interno Bruto — PIB nacional, criando um nimero cada vez mais crescente
de postos de trabalho e gerando um saldo comercial maior do que todo o resto dos
setores da economia. Em 2012, o faturamento relativo as empresas do segmento foi
responsavel pela soma de R$ 431,9 bilhdes, dos quais R$ 78 bilh6es em bebidas e
R$ 353,9 em alimentos. Esses numeros fazem com que o setor seja 0 maior em
termos de valor produtivo bruto das industrias de transformacéo (ABIA, 2012).

Ainda em 2012, em relacdo a Balanca Comercial, o setor exportou US$
43,4 bilhdes, que totalizaram 20% das vendas em termos totais do segmento. As
importacdes de alimentos, por outro lado, totalizaram apenas US$ 5,6 bilhdes, o que
representa a expressividade do setor no Brasil, posto que exporta mais do que
importa (ABIA, 2012).

Em meio ao setor de alimentos, encontram-se as industrias de massas,
paes e biscoitos, ou seja, produtos cuja principal matéria-prima é o trigo. Essas
organizagdes, juntas, tém projecao de expansao na ordem de 3% a 7% para 2014,
comparativamente a 2013. O volume produzido de biscoitos no Brasil em 2013
alcancou 1,25 milhdo de toneladas (JORNAL VALOR ECONOMICO, 2014).

Contudo, fabricantes de biscoitos estdo identificando novas tendéncias,
por parte do consumidor, ou seja, 0s clientes estdo buscando produtos mais
elaborados, sejam funcionais (com mais apelo ao bem-estar e a saude), naturais,
integrais ou com novos recheios, deixando de lado os mais comuns. Essa tendéncia
é fruto do aumento do poder de compra por parte dos brasileiros, que néo estéao se
importando em pagar mais caro por biscoitos e paes, quando percebem que esses
tém maior valor agregado (JORNAL VALOR ECONOMICO, 2014).

O setor de pées industriais, por sua vez, segue a mesma linha, com

cenario também se mostrando favoravel. As organizacbes comecam a investir na
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diversificacdo de tipos, sabores e quantidades de graos, visando oferecer opcoes
mais saudaveis aos clientes, além de diferenciar as embalagens para tornar os
produtos mais atrativos aos olhos e preferéncias do consumidor. Uma outra
tendéncia € o bolo em por¢des individuais, as monoporcdes, para atender ao
mercado de clientes que moram sozinho (VALOR ECONOMICO, 2014).

Conforme se percebe, o setor de pdes e biscoitos € expressivo na
economia, mas as empresas necessitam descobrir os desejos e as preferéncias do
mercado em potencial, como forma de disponibilizar produtos com as caracteristicas
desejaveis, acompanhando as tendéncias.

Frente a isso, este trabalho, desenvolvido na &rea de Administracédo
Mercadoldgica, tem como foco uma empresa que atua nesse segmento, situada no
municipio de Nova Veneza, SC, buscando elaborar estratégias com base nos 4 P’s
do marketing para atuar nesse segmento concorrido, mas favoravel em termos de

mercado.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

No cenario atual, as empresas se deparam com muita concorréncia em
praticamente todos os setores da economia. Além da concorréncia, as incertezas, as
inovacdes tecnoldgicas e as mudancas do ambiente também contribuem para um
cenario incerto, no qual somente tém sucesso as organizacfes que sao capazes de
planejar e desenvolver acdes estratégicas para fundamentar sua atuacao.

De acordo com Kotler e Keller (2007), estratégias de marketing sdo um
conjunto de acdes que tem por objetivo promover um produto ou servico, levando
em consideracdo as quatro variaveis ou elementos mercadolégicos: o produto, o
preco, a praga e a promocéo. Esses quatro elementos sdo conhecidos como mix de
marketing, composto mercadologico ou 4P’s, e sdo essenciais para alcancar 0s
objetivos e metas da organizacdo, atrair consumidores e aumentar a
competitividade, tanto a longo como a curto prazo.

Na empresa em estudo, que atua no segmento de paes e biscoitos, em
Nova Veneza, SC, ndo existe um plano formal tracado que leve em consideracéo
estes quatro elementos do mix de marketing. Porém, a empresa, ciente de que atua
num segmento expressivo e de forte concorréncia, busca adotar a¢des no sentido de

se manter forte e competitiva, desejando, desse modo, formular estratégias para
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alcancar esses objetivos.

Diante deste cenario, 0 presente trabalho busca resolver a seguinte
questdo problema: Quais estratégias de marketing com base no composto
mercadoldgico (4 P’s) que podem ser adotadas em uma empresa produtora de

alimentos na linha de paes e biscoitos de Nova Veneza, SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar estratégias de marketing com base no composto mercadoldgico
(4 P’s) que podem ser adotadas em uma empresa produtora de alimentos na linha

de pées e biscoitos de Nova Veneza, SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar a satisfacdo no que se refere ao produto;

b) Analisar a visédo dos clientes acerca dos precos praticados;

c) Mensurar o conceito relacionado a qualidade dos pontos de distribuicdo
(praca) em que sdo comercializados os produtos;

d) Avaliar se ha alcance dos clientes em relacdo aos canais de
comunicacao (promocéo) utilizados pela empresa;

e) ldentificar aspectos dos quatro elementos do marketing (produto,
praca, preco e promocao) que necessitam ser aprimorados para

satisfazer os consumidores.

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo do estudo € apresentar estratégias de marketing com base no
composto mercadolégico (4 P’s) que podem ser adotadas em uma empresa
produtora de alimentos na linha de péaes e biscoitos de Nova Veneza, SC.

Sabe-se que, o marketing, buscando desenvolver suas fun¢des no
sentido de mediar 0os negdcios, utiliza 0 modelo do composto mercadologico ou 4

P’s (preco, produto, promocdo e praca) juntamente com dados sobre o
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comportamento dos consumidores, numa estratégia de migrar do marketing
transacional para técnicas mercadoldgicas de relacionamento. Isso pode resultar na
criacdo de valor, aumentando o patriménio de clientes (MOYSES FILHO;
FERREIRA. STREHLAU, 2013).

Frente a isso, este estudo pode ser justificado em relacdo a sua
importancia, pois o segmento analisado, o de alimentagdo, com énfase em pées e
biscoitos, € um dos mais exponenciais da economia mundial e brasileira, tanto em
termos de demanda (clientes potenciais e reais), como de organizacdes atuantes
(concorréncia), o que leva as organizacbes a buscarem estratégias para se
manterem competitivas e atuantes.

Devido a isso, o0 estudo tem relevancia para a empresa, para o académico
e a universidade. Para a empresa, a pesquisa sera uma oportunidade para que a
mesma conheca seus clientes e identifique a satisfacdo em relacdo aos atributos
dos quatro elementos do composto mercadolégico. Com isso, podera formular suas
estratégias de atuacdo com base nos resultados. Para o académico, a pesquisa
contribui para desenvolver de forma pratica os conhecimentos tedricos obtidos na
disciplina de Administracdo Mercadologica, além de aumentar o conhecimento
acerca deste expressivo setor. Para a universidade, € um estudo que vem a
aumentar o acervo bibliogréafico, gerando mais base teorica e préatica para futuras
pesquisas.

No que se refere a oportunidade, o estudo pode ser justificado pela
iniciativa da propria organizacdo, que deseja aplicar uma pesquisa pratica em
relacdo aos atributos dos 4P’s do marketing, com o intuito de ter uma base confiavel
para desenvolver estratégias de atuacao.

J4 a viabilidade do estudo pode ser justificada pelo fato de que o
académico tera total acesso a informacdes da organizacéo, facilitando a coleta de

dados junto aos clientes, bem como o estudo da realidade da mesma.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo traz a fundamentagdo tedrica para embasar a pesquisa,
discorrendo sobre o conceito de marketing, o composto de marketing,
comportamento do consumidor, além de aspectos sobre segmentacdo do mercado,

marketing de relacionamento e desenvolvimento de novos produtos.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Em mercados cada vez mais competitivos, os consumidores tém uma
maior possibilidade de escolha sobre onde comprar seus produtos e servi¢cos. Para
uma organizacao atingir seus objetivos de negdcios, tem que descobrir 0 que os
consumidores necessitam e, em seguida, identificar a melhor maneira que podem
atender a essas necessidades e desejos. Essa tarefa € realizada por meio das
acoes marketing (BREI; VIEIRA; MATOS, 2014).

O marketing pode ser definido como as fungcbes organizacionais que
buscam a antecipacédo e a identificacdo das necessidades e exigéncias dos clientes,
de modo a ser capaz de satisfazé-los e obter lucro ou outros objetivos da empresa.
Esta definicdo descreve os propésitos principais da funcdo de marketing nas
organizagdes: atuar em um mercado competitivo, identificar e antecipar as
necessidades dos consumidores e, em seguida, atender a esses requisitos
(KOTLER, 2005).

Na época de seu surgimento, por volta dos fins dos anos de 1950, o
marketing era definido como um processo de troca entre empresa e consumidor.
Esta definicdo, no entanto, ndo fornecia nenhuma referéncia aos aspectos de
marketing que ocorrem antes que 0s produtos ou servicos sejam produzidos ou
mesmo um aspecto fundamental da vida comercial: a concorréncia (ZAMBALDI,
COSTA; PONCHIO, 2014).

Contudo, com o passar dos tempos, as atividades relacionadas ao
marketing passaram a ganhar consisténcia e essa funcao organizacional comecou a
cobrir uma gama muito mais ampla de atividades de negocios absolutamente
essenciais, trazendo os produtos que o cliente quer, quando ele quiser, a pre¢os que

pode pagar, e com todas as informac¢des que o consumidor precisa para fazer as
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escolhas (TOALDO et al, 2013).

Dessa forma, pode-se entender que o marketing diz respeito a fungéo
organizacional que busca desenvolver um conjunto de funcbes capazes de ofertar
valor para o mercado. A gestdo mercadoldgica, nesse sentido, é a funcéo dentro de
uma organizacdo dedicada a este processo. Um profissional encarregado do
marketing deve aderir aos principios fundamentais de gestdo mercadolégica para
melhorar as chances de sucesso de uma organizacdo em seu mercado escolhido
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2008).

Marketing é um processo social que discerne os desejos dos
consumidores, com foco em um produto ou servico para satisfazer essas
necessidades, tentando motivar os consumidores para 0s produtos ou Sservicos
oferecidos. O total de atividades envolvidas na transferéncia de mercadorias desde o
produtor ou o vendedor para o consumidor ou comprador, incluindo publicidade,
transporte, armazenamento e venda, sdo fun¢des do marketing (URDAN; URDAN,
2006).

O marketing é aplicado em todos os tipos de organiza¢do. Empresas do
setor privado tém como objetivo fazer lucro para expandir e aumentar a sua quota de
mercado. Os objetivos das organizacdes do setor publico sdo fornecer um servigo de
qualidade, mas mantendo-se dentro do orgamento. Diferentes organizagdes do setor
do voluntariado tém diferentes objetivos; elas podem procurar aces para dar lucro
para uma instituicdo de caridade ou sensibilizar para a causa e apoia estes objetivos
(LAS CASAS, 2006).

Desse modo, o conceito geral de marketing significa o negdcio focado em
sua intencdo para atrair consumidores e adeptos. As atividades de marketing
colocam os seus clientes no centro do planejamento e decisdo de negdécios. Isso
também pode ser conhecido como a empresa orientada para o mercado (KOTLER,
2005).

Organizagbes focalizadas no mercado procuram descobrir 0 que seus
clientes querem. Por exemplo, as organizagdes de servigos financeiros vao querer
saber mais sobre que tipo de contas de clientes desejam abrir e o padréo de servico
que eles esperam obter. Varejistas procuram saber mais sobre as preferéncias do
cliente, sobre o layout das lojas e do mix de produtos oferecidos. Empresas aéreas
buscam descobrir os niveis de conforto que os clientes desejam e o tratamento
especial que eles preferem receber (ZAMBALDI; COSTA; PONCHIO, 2014).
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Assim, as atividades de marketing devem ser orientadas para o mercado,
ou seja, a empresa deve identificar e analisar continuamente as necessidades dos
consumidores para assegurar que seus produtos atendam a essas necessidades. O
marketing tem como objetivo superar as expectativas dos clientes, adaptando seu
portfélio de produtos para atender os desejos em constante mudanca por parte dos
consumidores. E esse foco nos clientes que o marketing desempenha um papel
fundamental no sucesso das organizacfes (BRASSINGTON; PETITT, 2009).

Devido a isso, para a maioria das organizacdes, a funcdo de marketing &
vital para a sua sobrevivéncia. A empresa deve conhecer o perfil dos diferentes
segmentos de mercado em termos de fatores geogréficos, demograficos,
psicograficos ou comportamentais; analisar cada segmento, participacdo desses
segmentos no mercado e o potencial de lucro. A partir disso, deve buscar
desenvolver estratégias adequadas para a focalizacdo nos diferentes nichos visados
(KOTLER; KELLER, 2007).

Dentro da funcéo de qualquer organizacdo, o marketing abrangera metas
ou objetivos, a serem atingidos. Por exemplo, aumentar a quota de mercado em 3%
ou entrar em um novo mercado. Para alcancar esses objetivos, a Administracao
Mercadoldgica requer planos que detalhem essas a¢cBes necessarias. Estes planos
sao referidos como estratégias de marketing (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2008).

No entanto, muitos ainda confundem o marketing com publicidade e
vendas. No entanto, esses sao apenas dois aspectos de marketing, que entram em
jogo muito mais tarde, no processo de estratégia mercadoldgica. Ou seja, as
empresas se concentram em vendas e publicidade s6 depois de todos que 0s outros
fatores de comercializacdo sejam determinados. Na verdade, a empresa deve se
concentrar em um conjunto de principios fundamentais da area, o composto de
marketing, que sao resumidos pela sigla 4 P’s (Produto, Preco, Praca e Promocao)
(BREI; VIEIRA; MATOS, 2014).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O termo composto de marketing ou marketing mix, também chamado de
4P’s do Marketing, foi criado pelo professor Jeromy McCartyy, em 1960. O mix de
marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas controlaveis que a

empresa combina para produzir a resposta que quer no mercado-alvo. O mix de
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marketing € composto por tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a
demanda por seu produto (LAS CASAS, 2006).

O composto de marketing de uma organizacao € a sua propria maneira de
posicionar a marca e impulsionar as vendas. Isso inclui compreender o que 0s
consumidores querem e produzir produtos inovadores que atendam a essas
necessidades (TOALDO et al, 2013).

Desse modo, para construir o seu marketing mix, as empresas precisam
ter uma compreensdo de seus clientes. Elas necessitam saber quem é seu
mercado-alvo, entender 0 que 0s clientes querem e precisam, saber como podem se
manter a frente de seus concorrentes e manterem-se atualizadas sobre as
tendéncias (GABRIEL; PELISSARI; OLIVEIRA, 2014).

Na verdade, ndo h& duas empresas idénticas, por isso, cada
organizacdo deve decidir sobre o seu préprio equilibrio nos 4 P’s para atender as
necessidades de seus consumidores. HA muitos fatores internos e externos que
influenciam mix de marketing de uma organizacdo. Os principais fatores incluem o
tamanho da empresa, os mercados em que atua, 0S recursos disponiveis e o
comportamento do consumidor (KOTLER, 2005).

O mix de marketing pode cumprir todos esses objetivos. Referido como os
quatro P’s, o composto de marketing envolve a criagdo de uma “mistura” unica do
produto certo, vendido a um preco justo, no lugar certo, usando os métodos mais
adequados de promocdo. Assim, de acordo com esta estratégia, as acdes de
marketing devem ser classificadas em quatro grupos: Produto, Preco, Praca e
Promocao, que conforme Minadeo (2008) podem ser assim definidas:

a) Produto - Esta area abrange tudo que se relaciona com a criacdo,

desenvolvimento e gestdo de produto, do servico, da ideia, causa,

pessoa, etc. Isso abrange também os aspectos nao-fisicos, tais como o

servico pos-venda, garantias, assisténcia técnica, entre outros.

b) Preco - O preco de um produto ou servico € uma parte importante do

mix de marketing. Preco representa o que a empresa recebe pelo produto

ou servico que esta comercializando. O preco também pode ser usado

para dar uma empresa uma vantagem no mercado competitivo.

c) Praca: E o local onde os produtos podem ser encontrados. O objetivo

das empresas ao lidar com este aspecto do mix de marketing € ter a

certeza de que os produtos estardo disponiveis na quantidade certa, no
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lugar certo e com as pessoas querem.

d) Promocgé&o - Promocao esta preocupada com a forma como o produto

de servico € disponibilizado para o seu publico-alvo.

O composto de marketing envolve: o produto certo, vendido a um preco
justo, no lugar correto e com a forma mais adequada de promoc¢do. Cada uma
desses quatro elementos envolve decisdes em determinados atributos (CHURCHILL
JUNIOR; PETER, 2008), conforme se verifica na Figura 1.

Figura 1 — Composto de marketing e suas decisoes.

Composto de
marketing
1
1 1 1 : |
| PRODUTO PRECO PROMOGAO PRACA
Qualidade Preco de lista Promogao de Canais
Design Descontos vendas Cobertura
Caracteristicas Concessoes Propaganda Variedades
Nome de marca Prazo de Forga de vendas Locais
Embalagem pagamento Relagoes Estoque
Servicos Condicdes de publicas Transporte
Garantias financiamento Marketing direto
Devolugoes
‘{

Fonte: Kotler; Keller (2007, p. 56-57).

Cada organizacdo deve olhar para sua comercializacdo em relacdo ao
mix de marketing, pois essa € uma estratégia para avaliar como equilibrar os
elementos, a fim de atender as necessidades dos clientes (GABRIEL; PELISSARI,
OLIVEIRA, 2014).

Para as decisdes de produto, as perguntas devem ser: O que o cliente
quer do produto/servico? Que necessidades ele satisfaz? Quais s&o as
caracteristicas que o produto deve ter? Ha alguma caracteristica que ficou de fora?
A empresa esta incluindo beneficios caros que o cliente ndo vai realmente usar?
Como e onde o cliente vai usa-lo? Como os clientes vao experimentar isso? Qual o
tamanho e cor deve ter? Como vai ser chamado? Como é diferenciado dos
concorrentes? (BRASSINGTON; PETITT, 2009).
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Para as decisbes de preco, as perguntas devem ser: Qual o valor do
produto ou servigo para o comprador? Foram estabelecidos pontos de preco para
produtos ou servicos nesta area? Sera que um pequeno decréscimo no preco pode
ganhar quota de mercado extra? Qual a margem de lucro extra? Que descontos
devem ser oferecidos? Como € o0 preco comparado com seus concorrentes?
(BRASSINGTON; PETITT, 2009).

Para as decisdes de praca, as perguntas devem ser. Onde € que 0s
compradores procuram o produto ou servico? Se eles olham em uma loja, que tipo
€ essa loja? Deve-se vender on-line? As vendas podem ser feitas por catalogo?
Como a empresa pode acessar os canais de distribuicdo adequados? Pode-se usar
uma forca de vendas? Participar de feiras? (BRASSINGTON; PETITT, 2009).

Para as decisbes de promocao, as perguntas devem ser: A empresa
atinge seu publico por publicidade na imprensa, na televisdo, ou radio, ou em
outdoors? A empresa pode usar mala direta: Como utilizar a internet para a
divulgacdo? Quando é o melhor momento para promover? Existe sazonalidade no
mercado? Existem problemas ambientais mais amplos que sugerem ou ditam o
tempo de seu lancamento no mercado, ou o tempo de promocdes posteriores?
Como seus concorrentes fazem suas promog¢des? E como isso influencia a escolha
de atividade promocional? (BRASSINGTON; PETITT, 2009).

Essas questdes sdo fundamentais para uma sondagem detalhadas que
podem otimizar o mix de marketing em cada um dos elementos do composto
(URDAN; URDAN, 2006).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Houve um tempo em que o0s comerciantes foram capazes de
compreender o comportamento de seus clientes, devido a venda diaria. Mas o
cenario atual € muito diferente e complexo agora. Os mercados tém crescido e os
consumidores também tém aumentado. Além disso, a concorréncia nos mercados
tornou-se intensa. Entdo, as empresas gastam muito dinheiro para entender o
comportamento de seus consumidores (ZAMBALDI; COSTA; PONCHIO, 2014).

O comportamento do consumidor é definido como as atividades que as
pessoas desenvolvem ou apresentam ao obter, consumir e descartar produtos e

servico. E esse comportamento, e como ele pode ser influenciado, que s&o
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analisados por parte do marketing (BARBOZA; ARRUDA FILHO, 2013).

O comportamento do consumidor é referido como o estudo de quando,
por que, como, onde e 0 que leva as pessoas a comprar ou ndo produtos. Ele
combina elementos de psicologia, sociologia, antropologia e economia. Busca-se
entender o processo de tomada de decisdo do comprador, tanto individualmente
como em grupos. Estuda as caracteristicas dos consumidores individuais, como
variaveis demograficas e comportamentais, na tentativa de compreender os desejos
das pessoas. Tenta avaliar influéncias sobre grupos de consumidores, tais como
familia, amigos e da sociedade em geral (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2008).

O comportamento do consumidor envolve as atividades de pessoas que
se comprometem ao obter, consumir e descartar produtos e servicos. Assim, O
comportamento e as forcas que influenciam podem ser analisados. A finalidade
bésica desta andlise é descobrir a forma como se comportam o cliente potencial ou
responder as diferentes atividades de marketing e publicidade. A compreenséo do
comportamento do consumidor é muito necessaria, visando atingir esses objetivos
(BARBOZA; ARRUDA FILHO, 2013).

Uma campanha de marketing bem sucedida ir4 conter todos os fatores
que, em Uultima analise, influenciam o comportamento do consumidor (URDAN;
URDAN, 2006).

De acordo com o0 modelo de comportamento do consumidor, a decisdo de
compra € influenciada por uma série de fatores, ou seja, as experiéncias do
individuo anteriores de compra, seus desejos atuais, influéncias ambientais (por
exemplo, cultura, classe social) e o impacto das varias atividades de marketing e
campanhas publicitarias (KOTLER, 2005).

A escolha do consumidor individual também é determinada por variaveis
como idade, ocupacao, dados demograficos, personalidade e estilo de vida. Além
disso, a fidelidade a marca, os pensamentos pré-concebidos sobre os produtos e
servicos, e concorrentes contribuem igualmente para este fator (BREI; VIEIRA;
MATOS, 2014).

As decisdes de consumo s&o influenciadas pelos seguintes fatores:
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, conforme Kotler e Keller (2007):

a) Fatores culturais: E o conjunto de valores basicos, percepcdes, desejos

e comportamentos aprendidos por um membro da sociedade a partir da

familia e de outras instituicdes importantes. A cultura € a causa mais
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bésica de desejos e comportamento de uma pessoa. O comportamento
humano €, em grande parte, aprendido. Crescendo em uma sociedade, a
crianca aprende valores basicos, percepcdes, desejos e comportamentos
da familia e de outras instituicbes. A cultura, portanto, € o determinante
mais fundamental dos desejos e comportamentos de uma pessoa e
incorpora as normas, crengas e costumes que sdo aprendidos com a
sociedade e que constituem os seus valores.

b) Fatores sociais: Esses fatores sao relativamente permanentes e
ordenados em uma sociedade cujos membros compartilham valores
semelhantes, interesses e comportamentos. Quase toda sociedade tem
algum tipo de estrutura de classe social. As classes sociais sdo divisdes
da sociedade cujos membros partilham valores semelhantes, interesses e
comportamentos. Assim, os consumidores se comportam de acordo com
sua classe social.

c) Fatores pessoais: As decisdes do comprador também sao influenciadas
por caracteristicas pessoais, como a idade e o estagio do ciclo de vida,
ocupacdo, situacdo econdbmica, estilo de vida e personalidade e
autoconceito. As pessoas mudam o0s bens e servicos que adquirem ao
longo de suas vidas. Gostos em alimentos, roupas, méveis e lazer sédo
muitas vezes relacionados com a idade. Compras também sdo moldadas
pelo ciclo de vida familiar, os estagios pelos quais as familias podem
passar a medida que amadurecem ao longo do tempo. Além disso, a
situagcdo econdOmica, a ocupacao e a personalidade do consumidor
também afeta o comportamento de compra.

d) Fatores psicoldgicos: Envolvem quatro aspectos emocionais:
motivacao, percepcédo, aprendizagem, e crencas e atitudes.

- Motivacdo: Uma das teorias mais populares sobre motivacao foi criada
por Abraham Maslow, com base em uma hierarquia de necessidades que
uma pessoa enfrenta. Variando de necessidades basicas, como fome,
sede e abrigo até a autorrealizacdo pessoal. Maslow buscou a explicacao
porque as pessoas podem ser levadas a algum objetivo por necessidades
determinadas e especificas em momentos determinado. A Necessidade
torna-se um motivo quando se chega a um nivel suficiente de intensidade.

Uma pessoa pode ter muitas necessidades de cada vez, mas nao €
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necessario que toda a necessidade torna-se um motivo. Portanto, este
fator motivacao afeta o comportamento de compra do consumidor.
- Percepcéo: Refere-se ao processo segundo o qual os individuos sao
capazes de realizar a selecdo, a organizacdo e a interpretacdo de dados
para a formagao de formar uma imagem que seja significativa do mundo.
A percepcdo é a selecdo, organizacdo e interpretacdo dos estimulos
ambientais e de marketing em uma imagem coerente. Em termos de
marketing, as percepcdes sdo mais importantes do que a realidade, ja
que é a percepcao que afetard o comportamento real do consumidor.
- Aprendizagem: A mudanca no comportamento também surge com a
passagem do tempo. A medida que a pessoa aprende e ganha mais
experiéncia o seu comportamento torna-se diferente. Em outras palavras,
uma pessoa deve ter boa experiéncia com uma marca determinada ou
com um produto, para ser mais propensa ou ndo a comprar 0 mesmo
produto no futuro. Mas experiéncias levam a sentimentos negativos em
relacdo ao produto, marcas ou servi¢co envolvidos.
- Atitude: Através da aprendizagem, as pessoas adquirem suas crengas e
atitudes. Estes, por sua vez, influenciam seu comportamento de compra.
A crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa encontra-se com
alguma coisa. Séo predisposicées que se formam por meio da
experiéncia, para responder de forma antecipada a um objeto ou situacéo.
Atitudes sdo o resultado da aprendizagem anteriormente firmada. Elas
sdo moldadas pelas experiéncias e fazem parte do porqué e como agem
frente a essas experiéncias.
A empresa, portanto, deve projetar suas estratégias mercadologicas em
torno dos fatores que, em JUltima analise, influenciam o comportamento do
consumidor (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2008).

2.4 SEGMENTACAO DE MERCADO

A medida que cada comprador tem um comportamento, o cenario ideal
seria que a estratégia de marketing fosse projetada para o cliente individual. No
entanto, algumas empresa tentam atender o cliente de forma individual, mas muitas

outras encontram grande namero de compradores e escolhem atuar adaptadas ao
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nivel de segmentacédo (MINADEO, 2008).

Enquanto se argumenta que cada cliente € diferente, na verdade,
geralmente pode-se colocar os clientes em grupos que tém algo em comum, por
exemplo, idade, classe social, poder de compra, sexo ou atitudes. Isto € conhecido
como segmentacdo: a divisdo de um mercado em subgrupos de pessoas ou
organizagfes com necessidades ou preferéncias comuns que sS&o suscetiveis a
reagir ou a comprar da mesma forma (BARBOZA; ARRUDA FILHO, 2013).

A segmentacéo refere-se ao processo de divisdo do mercado de acordo
com as semelhancas que existem entre os varios subgrupos de clientes. As
semelhancas podem ser caracteristicas comuns ou necessidades e desejos
semelhantes. A segmentacdo de mercado surge como resultado da observacéo de
gue todos os potenciais utilizadores de um produto ndo sao iguais, e que o0 mesmo
apelo geral ndo vai interessar a todas as perspectivas. Portanto, torna-se essencial
para desenvolver diferentes taticas de marketing com base nas diferencas entre os
potenciais utilizadores, a fim de cobrir de forma eficaz todo o mercado de um
determinado produto (LAS CASAS, 2006).

Ha quatro estratégias de segmentacédo de mercado basicas: segmentacao
comportamental, segmentacdo demogréafica, segmentacdo geografica e
segmentacao fisiografica (URDAN; URDAN, 2006).

Dentro de cada tipo amplo de mercado, ha uma série de segmentos que
podem ter necessidades diferentes para determinados produtos. Se um determinado
segmento € direcionado por um tipo de cliente é conhecido como a selecdo de um
nicho de mercado e um produto que é vendido a um Unico segmento é conhecido
como um produto de nicho. A empresa deve considerar cuidadosamente que tipo de
pessoas estdo propensas a comprar um novo produto e, em seguida, elaborar
promocdo e meéetodos de venda que atendam o0s grupos que estdo selecionados
PIZZINATTO, 2004).

Uma lista de informacdes de mercado que deve ser procurado podem
incluir os seguintes itens: quem serdo o0s clientes (empresas, instituicoes,
particulares), onde estdo os clientes (urbanos, rurais, que cidades, préximo ao local
de producdo), quais sao os niveis médios de rendimento dos clientes pretendidos,
guem S&o 0s concorrentes importantes, quantos séo e onde estdo (KOTLER, 2005).

Ha um grande numero de variaveis que podem ser utilizadas para

segmentacdo de mercado. Essas compreendem determinar fatores, bem como
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variaveis sobre o comportamento do usuario ou preferéncias do cliente. Além disso,
h& diferencas entre os clientes particulares e empresas (LAS CASAS, 2006).

Cinco critérios devem ser adotados para uma segmentacdo eficaz,
conforme sugere Minadeo (2008):

1) Mensuravel: Tem que ser possivel determinar os valores dos atributos

utiizados para a segmentacdo com os esforgos justificaveis. Isto €&

importante especialmente para as variaveis demogréaficas e geograficas.

Para uma organizacdo com vendas diretas (sem intermediarios), o banco

de dados proprio sobre o cliente pode fornecer informacbes valiosas

sobre o comportamento de compra (frequéncia, volume, grupos de
produtos, forma de pagamento, etc.)

2) Relevancia: O tamanho eo potencial de lucro de um segmento de

mercado tem que ser grande o suficiente para justificar economicamente

as atividades de marketing separadas para esse segmento.

3) Acessibilidade: O segmento tem de ser acessivel e observavel para a

organizacdo. Isso significa, por exemplo, que existem meios de

publicidade especificas para cada grupo alvo, como revistas ou sites que

0 publico-alvo Ié ou acessa.

4) Diversificagao: Os segmentos de mercado tém que ser diversificados a

fim de que mostram reacdes diferentes para diferentes combina¢des de

marketing.

5) Viabilidade: Tem que ser possivel abordar cada segmento com um

programa de marketing especifico e tirar vantagens disso.

A segmentacdo parte do pressuposto de que compradores formam os
mercados e séo diferentes uns dos outros. As diferencas podem ocorrer devido as
necessidades, recursos, lugares, culturas, locais, atitudes, crencas, entre outros.
Portanto, as empresas dividem os grandes e heterogéneos mercados em diferentes
e menores segmentos. Isso para ser mais facil chegar ao consumidor com
comportamento de compra semelhante de forma mais efetiva. Além disso, 0s
produtos e servicos podem ser projetados de acordo com as necessidades e
desejos dos consumidores segundo cada segmento de mercado (SBRAGIA; LIMA
2013).

Na verdade, € muito raro encontrar um mercado onde um produto é

igualmente aceitavel para todos os diferentes tipos de clientes. Mesmo produtos
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b4sicos como acucar e sal sdo utilizados por consumidores diferentes para
diferentes fins e estdo disponiveis em diferentes formas. Se a empresa puder
identificar segmentos de mercado cujas necessidades ndo sdo atendidas pelo
formulario padréo do produto, pode fornecer essas necessidades de forma lucrativa.
Entéo, tera a base de um bom negécio (VEIGA; URDAN; MATOS, 2014).

Dentro desse contexto, o objetivo de segmentar um mercado é permitir
que o programa de marketing/vendas possa focar o subconjunto de clientes que
sejam mais provaveis para comprar a oferta. Se feita corretamente, ajuda a garantir
0 maior retorno para os gastos com marketing, além de aumentar as vendas (LAS
CASAS, 2006).

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento envolve atrair, manter e melhorar as
relagbes com os clientes. Pode ser definido como um continuo processo de
identificacdo e criacdo de valor com consumidores individuais e, em seguida,
compartilhar os beneficios deste ao longo da vida associacdo. O marketing de
relacionamento € comumente aplicado em ambientes de negécios onde a intengéo é
estabelecer rela¢cées com os clientes para que eles permanecam leais e continuem a
comprar bens e servicos de um mesmo fornecedor (VAVRA, 2011).

Conforme Kotler (2005, p. 120), o marketing de relacionamento pode ser

entendido da seguinte forma:

Empresas inovadoras estdo pensando na participacdo dos clientes, e ndo
apenas na participacdo dos clientes, ndo apenas na participacdo de
mercado; no encanto do cliente, e ndo apenas na satisfacdo do cliente; no
marketing de multiplos canais, e ndo apenas no marketing de um Uunico
canal; em comunicagdo integrada, e ndo apenas em propaganda e
promoc¢do de vendas. Toda empresa precisa revisar suas suposicoes e
metodologias de mercado, ou entdo correr o risco de ficar para tras

O foco do marketing de relacionamento é frequentemente a retencéo de
clientes, porque a retencdo € menos onerosa do que a aquisicdo de novos
compradores ou usuarios. Pequenos aumentos nas taxas de retencédo pode ter um
efeito expressivo sobre os lucros de uma empresa. Isso porque, os clientes
existentes tendem a comprar mais do que novos clientes e, na maioria dos casos, ha
ganhos de eficiéncia no trato com os clientes atuais, em compara¢cdo com 0S novos
(LAS CASAS, 2006).
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Desse modo, o marketing de relacionamento desenvolve uma relagéo
entre um cliente e uma organizacdo, pois gera mais trocas. Para uma empresa, 0S
beneficios de um relacionamento com 0s usuarios surgem a partir da economia de
retencdo, afastamento dos mesmos da concorréncia, entre outros. Para o cliente, os
beneficios de uma relagdo com a organizacao incluem a personalizacdo e reducgéo
de custos devido a eficiéncia em lidar com os fornecedores conhecidos, incluindo
menores custos de busca e de reducédo de riscos (MONTEIRO; SACOMANO NETO;
GIULIANI, 2013).

Kotler e Keller (2007) apresentam quatro estratégias para o éxito das
acOes de marketing de relacionamento:

1) Mudar a perspectiva de "Aqui estd o que eu faco" para "O que vocé
precisa?": A pedra angular de relacionamentos bem sucedidos é descobrir
exatamente o que clientes precisam e querem. Os clientes dizem que
precisam de um site, por exemplo. Mas o que eles querem dizer é que
eles precisam aumentar a receita de vendas. Com isso, deve-se
desenvolver o tipo certo de site para fazer isso;

2) Reconhecer a vulnerabilidade da empresa: No meio de um projeto, a

organizacdo pode estar em contato com o cliente varias vezes por

semana. Esse tempo é crucial para a construcao de relacionamento. Uma
vez que o trabalho é concluido, a empresa corre o0 risco de sair da

posicdo de ser a mais lembrada pelo cliente, pois com o tempo, o

consumidor ndo é tdo propenso a pensar ha empresa como O primeiro

porto de escala para uma solugdo para um determinado problema. Isso
quer dizer que qualquer organizacdo é vulneravel a substituicdo por um
concorrente.

3) Manter contato: E um conceito tdo simples, mas muitas vezes

desconsiderado pelas empresas.

4) Posicionar-se como um perito: Ao oferecer ferramentas e solugdes que

ajudam os clientes a alcancar seus objetivos, a empresa se torna mais

valiosa. A empresa deve construir afiliagbes ou relacionamentos
estratégicos com diversos outros especialistas cujos talentos beneficiara
os clientes.

Ha beneficios na abordagem de marketing de relacionamento para os

dois lados. O cliente vé a empresa como um consultor valioso, ao invés de um
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centro de custo. Para as empresas, 0 potencial de aumento de receita e um
relacionamento duradouro € real. Isso tudo também, incluindo as despesas de
marketing reduzidas em termos de tempo e dinheiro. Se a organizacdo pode reter
mais clientes por periodos mais longos, vai cortar publicidade espaco caro e outros
custos de marketing. Além disso, a organizacdo obtém mais referéncias por parte de
seus clientes. A propaganda boca-a-boca de clientes satisfeitos ira resultar em
novos negocios (VAVRA, 2001).

Para Urdan e Urdan (2006, p. 58), algumas vantagens podem ser obtidas

pelas empresas a partir dos esfor¢os do marketing de relacionamento.

Um cliente real consome menos recursos de marketing, vendas e suporte e
compra mais (em maior volume e frequéncia) da empresa que conquistou
sua lealdade. Além do esforgo extra para realizar a venda inicial, os custos
com o treinamento dos novos clientes e com o estabelecimento de novos
relacionamentos e interagdes fazem com que o lucro por cliente aumente de
acordo com o nuamero de anos que o cliente utiliza o produto ou servico.
Clientes leais também sdo mais propensos a testar ofertas de novos
produtos de sua marca preferida (menor esforco de atracdo), sdo mais
dispostos a relevar se sua marca preferida cometer um erro e suportam
aumentos de preco se a empresa continuar a fornecer alta performance.

Porém, o marketing com foco em relacionamento ndo é algo que vai
acontecer durante a noite. Ela exige uma mudanca de pensamento e alguma
disciplina ao longo do caminho. Mas as recompensas podem ser significativas. 1sso
porque, os principios do marketing de relacionamento sao baseados no pressuposto
de que as interaches e estratégias mercadoldgicas podem ganhar e manter a
lealdade dos clientes (VEIGA; URDAN; MATOS, 2014).

2.6 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

A criacdo de novos produtos ou as alteracdes em marcas ja existentes
podem se tornar muito oneroso para as empresas. Trata-se de tomar decisdes de
investimento no presente, na esperanca de obter um retorno mais tarde (LAS
CASAS, 2006).

O desenvolvimento de novos produtos envolve um elemento de risco,
porque o futuro nunca é certo. A experiéncia prévia dos gestores, juntamente com
informacdes de pesquisa de mercado ajuda a prever os eventos e resultados
almejados. No entanto, todas as atividades empresariais envolvem algum elemento

de risco e quanto mais a empresa corre o0 risco, maior a probabilidade de retornos
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(ou lucros). No entanto, um equilibrio deve ser atingido (SANTOS; PERIN;
SAMPAIO, 2013).

Disso decorre que as decisbes sobre a marca (por exemplo, a
possibilidade de desenvolvé-la, manté-la ou até mesmo extingui-la) envolve muita
discussédo. Ao decidir desenvolver um produto, um servico ou uma marca, 0S
gestores tém que decidir o quanto de investimento deve ser feito e prever a
probabilidade de um resultado bem sucedido (KOTLER; KELLER, 2007).

No marketing, os gerentes de marca tém como objetivo desenvolver uma
estratégia de longo prazo para atender a uma série de objetivos, tais como:
crescente participacdo de mercado, o desenvolvimento de uma posi¢cao Unica no
segmento e criar lealdade do consumidor (MINADEO, 2008).

Para o desenvolvimento de novos produtos, o adequado é realizar, num
primeiro momento, as pesquisas junto ao publico-alvo, ou seja, as pesquisas de
mercado (SBRAGIA; LIMA 2013).

Existem dois tipos principais de pesquisa de mercado: a pesquisa
guantitativa e a pesquisa qualitativa (MONTEIRO; SACOMANO NETO; GIULIANI,
2013).

A pesquisa quantitativa envolve a coleta de uma grande quantidade de
informacdes, utilizando técnicas como questionarios e outras formas. A pesquisa
qualitativa envolve o trabalho com amostras menores dos consumidores, muitas
vezes, pedindo-lhes para discutir produtos e servigos, enquanto 0s pesquisadores
tomam notas sobre o que eles tém a dizer. O departamento de marketing costumam
combinar as duas formas de pesquisa (MONTEIRO; SACOMANO NETO; GIULIANI,
2013).

Compreender os fatores externos no mercado € uma tarefa essencial no
processo de gestdo de marketing, uma vez que ajuda a quantificar as estimativas de
tamanho do mercado e pressdes. Esses fatores podem ter um impacto positivo ou
negativo sobre os esforcos de vendas de uma empresa e deve ser entendido para
gue se planejar de forma eficaz. A pesquisa para o desenvolvimento de novos
produtos deve efetuar a analise dos fatores politicos, econdmicos, soOcio-
econdmicos, tecnoldgicos, legais e ambientais que uma organizagao possui em seus
mercados escolhidos (SANTOS; PERIN; SAMPAIO, 2013).

A partir desses resultados, o departamento de marketing vai procurar se

certificar de que a empresa tem um foco no mercado em tudo o que ele faz. Deve



28

trabalhar em estreita colaboragédo com a producao para se certificar de que o novo
produto é desenvolvido em estreita vinculagdo com as necessidades e expectativas
dos clientes (MONTEIRO; SACOMANO NETO; GIULIANI, 2013).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia de pesquisa ou o0s procedimentos metodoldgicos
representam uma série ou um guia de ferramentas tanto tedricas como praticas para
a resolucéo dos problemas de pesquisas, cumprimento dos objetivos pretendidos ou
respostas a hipoteses formuladas, utilizando de métodos cientificos. Essas
habilidades dizem respeito a racionalizacdo da acdo académica ou cientifica,
buscando promover o desenvolvimento intelectual através da investigacao
sistemética da realidade (CRESWELL, 2010).

Em um dada pesquisa cientifica, o pesquisador deve possuir clareza e
dominio técnico-pratico dos conceitos gerais do conhecimento, da ciéncia, do
método cientifico e de pesquisa, para que possa fazer abordagens mais rigorosas
em relacao as questdes de investigacao (DEMO, 2010).

Frente a este contexto, neste capitulo apresenta-se os procedimentos
metodoldgicos a serem adotados para a realizacdo da pesquisa com teor pratico e

tedrico.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O engquadramento desta pesquisa, segundo aos fins de investigacao e de
acordo com Vergara (2009), é uma pesquisa com caracteristica do tipo descritiva.

a) Pesquisa descritiva: Este tipo de investigacdo, juntamente com as
pesquisas explicativas, sdo realizadas por pesquisadores que buscam uma atuacao
mais voltada a pratica. S8o0 as que mais sdo realizadas ou demandadas por
organizacdes comerciais, partidos politicos, instituicdes educacionais, entre outros
(CERVO; BERVIAN, 2002).

Sobre este tipo de Gil (2004, p. 43) considera:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipoteses. Pode-
se dizer que estas pesquisas tém como objeto principal o aprimoramento de
idéias ou a descoberta de intuicGes. Na maioria dos casos, essas pesquisas
envolvem a) levantamento bibliografico; b) entrevistas com pessoas que tem
ou tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisa e c¢) analise de
exemplos que estimulem a compreenséo.

Frente a isso, 0 estudo € enquadrado como pesquisa descritiva a medida

que buscou descrever o fendbmeno em investigagcdo, que € o0 de apresentar
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estratégias de marketing com base no composto mercadologico (4 P’s) que podem
ser adotadas em uma empresa produtora de alimentos na linha de pées e biscoitos
de Nova Veneza, SC.

Considerando-se os meios de investigacdo, Vergara (2009) afirma que a
pesquisa pode ser do tipo bibliografica e de campo.

a) Pesquisa bibliografica: A pesquisa bibliogréfica diz respeito aquela que
€ realizada para a busca de resolucdo de uma questdo, bem como para a aquisi¢ao
de mais conhecimentos, empregando de forma preponderamente, informacdes e
dados oriundo de materiais graficos, informatizado ou sonoro (VERGARA, 2009).

Sobre esta tipologia de pesquisa, Barros e Lehfeld (2005, p. 42) afirmam:

Essa tipologia de pesquisa pode atender aos objetivos tanto do aluno na
sua formacdo academica como pode gestar a construcdo de trabalhos
inéditos daqueles que pretendem rever, reanalisar, interpretar e criticar
consideracgfes tedricas, paradigmas e mesmo criar novas proposi¢cdes de
explicagdo de compreensdo dos fendmenos das mais diferentes areas do
conhecimento. A pesquisa bibliografica é de grande eficacia porque lhe
permite obter uma postura cientifica quanto a elaboragéo de informacfes da
producdo cientifica ja existente/ a elaboracdo de relatérios e a
sistematizagdo do conhecimento que lhe é transmitido no dia-a-dia.

Dessa forma, este estudo assume a tipologia de pesquisa bibliografica
pois se deteve a revisar a literatura acerca dos topicos de importadncia para o
mesmo, sobretudo em relacdo ao marketing ou Administracdo Mercadologica em
muitos de seus conceitos.

b) Pesquisa de campo: A pesquisa de campo é aquela em gue o trabalho
de levantamento dos dados caracteriza-se pela interacdo direta com os fendmenos
relacionado ao estudo (CERVO; BERVIAN, 2002).

De acordo com Souza (2010, p. 101): “O investigador na pesquisa de
campo assume o papel de observador e explorador, coletando diretamente os dados
no local (campo) em que se deram ou surgiram os fendmenos”.

Marconi e Lakatos (2010, p. 68) destacam:

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou,
ainda descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles.

O estudo, desse modo, pode ser enquadrado como sendo de campo, pois
0 pesquisador realizou a coleta dos dados onde 0os mesmos se originam, ou seja,
em uma empresa produtora de alimentos na linha de paes e biscoitos de Nova
Veneza, SC.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

O estudo foi realizado em uma empresa produtora de alimentos na linha
de pées e biscoitos de Nova Veneza, SC, fundada em 1986, atua em uma area
construida de 40m?, em um terreno de 3,5 hectares.

Entre o mix de produtos, encontram-se biscoitos, bolachas, paes,
macarréo caseiro e outros. E uma empresa de administra¢éo familiar, contando com
12 funcionarios diretos.

Essa organizagdo comercializa seus produtos diretamente a outros
clientes pessoas juridicas, que por sua vez, vendem para os clientes finais. No total,
a empresa conta com aproximadamente 50 clientes diretos, situados em municipios
da Regido Sul de Santa Catarina, Grande Floriandpolis e Vale do Itajai.

Com base nisso, a populagcéo a considerada no estudo foi o universo dos
50 clientes pessoas juridicas que integram a base de relacionamento da
organizacao.

De acordo com Souza (2010, p. 101): “Populacdo pode referir-se a um
conjunto de pessoas, de animais ou de objetos que representem a totalidade de
individuos que possuam as mesmas caracteristicas definidas para um estudo”.

Pelo fato de que a pesquisa envolveu toda a populacdo em estudo e por
tratar-se de um universo consideravelmente pequeno em termos de numero,
capazes de serem todos envolvidos na pesquisa, ndo houve a necessidade de
calculo de amostragem para este estudo. Com isso a pesquisa assume a

caracteristica de censo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Numa pesquisa cientifica, o pesquisador pode escolher utilizar dados
primarios ou secundarios para o desenvolvimento do estudo. Por dados primarios,
entende-se aqueles que ainda ndo foram sistematizados, enquanto os dados
secundarios referem-se aqueles que ja se encontram disponiveis, bastando apenas
a sua categorizacéo e andlise (CERVO; BERVIAN, 2002).

Desse modo, para este estudo foram considerados os dados primarios.

Na pesquisa de campo, desse modo, os dados primarios foram
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levantados em forma de entrevista, utilizando-se a técnica de questionario.

O questionério representa uma técnica de investigagcdo que compde-se
por uma quantidade relativamente elevada de perguntas, geralmente apresentada
por escrito aos elementos da populacdo ou amostra, cujo objetivo é conhecer
expectativas, situagdes vivenciadas, sentimentos, crencas e opinides (GIL, 2004).

Os questionarios aplicados foram formulados com perguntas fechadas,
cada qual com alternativas de respostas. O formulario foi aplicado por correio
eletrbnico, mas em alguns casos foi efetuado contato telefénico ou visita do

pesquisador aos clientes. A aplicagdo ocorreu entre 1° a 30 de setembro de 2014.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

ApoOs a coleta dos dados na pesquisa de campo, utilizou-se a abordagem
guantitativa para a abordagem dos resultados, tendo em vista que as questdes
foram fechadas, com Unica alternativa de respostas.

De acordo com Creswel (2010, p. 42): Neste cenario, “[...] os dados séo
coletados em um instrumento que mensure atitudes, e as informacdes coletadas sdo
analisadas com o uso de procedimentos estatisticos e teste de hipdtese”.

Para a andlise quantitativa, foram utilizados gréaficos especificando as

frequéncias relativas (%) e constam no capitulo a seguir.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

A seguir, apresenta-se o0s resultados obtidos na pesquisa, seguindo-se a
ordem do questionario aplicado com questdes relacionadas aos 4P’s do composto

mercadoldgico.

4.1 PRODUTO

Este elemento do composto de marketing refere-se a tudo que se
relaciona com a criagéo, desenvolvimento e gestéo de produto, do servico, da ideia,
causa, pessoa, entre outros. Isso abrange, além do produto propriamente dito,
também os aspectos nao-fisicos, tais como o atendimento, pds-venda, garantias,
assisténcia técnica, entre outros (MINADEO, 2008).

A seguir, apresenta-se o0s resultados da avaliacdo dos clientes da

empresa em relagcéo a esse elemento do composto de marketing.

Figura 2 — Qualidade do produto

16%

84%

m Otima ® Boa

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

No que se refere a qualidade dos produtos, contata-se, mediante os
resultados obtidos, que a ampla maioria dos clientes pesquisados, 84%, considera a
mesma como O6tima, enquanto 16% avaliaram como boa. As variaveis “regular’,

“ruim” e “péssima” nao receberam indicacfes de respostas.



Figura 3 — Variedade dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Em relacdo a variedade dos produtos, constata-se, que a maioria dos

clientes, 58%, considera a mesma como 6tima, enquanto 36% avaliaram como boa,

além de 6% que consideraram como regular. As variaveis “ruim” e “péssima” nao

receberam indicacdes de respostas.

Figura 4 — Embalagens
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Do ponto de vista das embalagens dos produtos, constata-se, que a

maioria dos clientes, 54%, considera as mesmas como boas, enquanto 28%

avaliaram como O6timas, além de 18% que consideraram como regulares. As
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variaveis “ruim” e “péssima” ndo receberam indicacdes de respostas.

Figura 5 — Atendimento pos-vendas

14%

EBom ® Regular Ruim

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Frente ao atendimento pos-vendas, constata-se, mediante os resultados
obtidos, que a maioria dos clientes pesquisados, 50%, considera este atributo como
regular, seguidos por 36% que avaliaram como bom, além de 14% que
consideraram como ruim. As variaveis “6timo” e “péssimo” nao receberam
indicacdes de respostas.

4.2 PRECO

O preco de um produto ou servico € uma parte importante do mix de
marketing. Preco representa o que a empresa recebe pelo produto ou servico que
esta comercializando. O preco também pode ser usado para dar uma empresa uma
vantagem no mercado competitivo (MINADEO, 2008).

A seguir, apresenta-se os resultados da avaliagdo dos clientes da

empresa em relacéo a esse elemento do composto de marketing.



Figura 6 — Precos praticados
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Em relacdo aos precos praticados, constata-se, mediante os resultados

obtidos, que a maioria dos clientes pesquisados, 58%, considera este atributo como

bom, seguidos por 42% que avaliaram como regulares. As variaveis “6timos

e “péssimos” nao receberam indicacdes de respostas.

Figura 7 — Condicbes de pagamento
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Sobre as condigbes de pagamento, constata-se, mediante os resultados

obtidos, que a maioria dos clientes pesquisados, 64%, considera estas como boas,

seguidos por 36% que avaliaram como regulares. As variaveis “6timas”, “ruins” e

“‘péssimas” ndo receberam indicagdes de respostas.
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Figura 8 — Politica de descontos

14%
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Referente a politica de descontos para compras em grandes quantidades,
constata-se, mediante os resultados obtidos, que a maioria dos clientes
pesquisados, 44%, considera esta como ruim, seguidos por 42% que avaliaram
como regular, enquanto 14% classificaram como boa. As variaveis “6tima” e

“‘péssimas” ndo receberam indicagdes de respostas.
4.3 PROMOCAO

Promocado esta preocupada com a forma como o produto ou servigo é
disponibilizado para o seu publico-alvo, em forma de comunica¢éo de seus atributos
e vantagens (MINADEO, 2008).

A seguir, apresenta-se o0s resultados da avaliagdo dos clientes da

empresa em relagcéo a esse elemento do composto de marketing.
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Figura 9 — Atendimento dos representantes/vendedores
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Sobre o atendimento dos representantes/vendedores, a maioria dos
clientes pesquisados, 70%, considera este atributo como bom, seguidos por 16%
gue avaliaram como 6timo, além de 14% que consideraram como regular. As

variaveis “ruim” e “péssima” nao receberam indicacdes de respostas.

Figura 10 — Comunicacdo da empresa com os clientes

46%
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

No que tange a comunicac¢do da empresa com os clientes, a maioria dos
clientes pesquisados, 54%, considera esta como boa, seguidos por 54% que
avaliaram como Gtima. As variaveis “regular”, ruim” e “péssima” nao receberam

indicacdes de respostas.



Figura 11 — Politica de bonificacdes e brindes aos clientes
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Com relacao a politica de bonificacdes e brindes aos clientes, a maioria
dos clientes pesquisados, 56%, considera esta como boa, seguidos por 44% que
avaliaram como regular. As variaveis “6tima”, ruim” e “péssima” nao receberam

indicacdes de respostas.

Figura 12 — Campanhas publicitarias
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

No que se refere a campanhas publicitarias, a maioria dos clientes
pesquisados, 58%, considera este atributo como ruins, seguidos por 24% que
avaliaram como péssimos, enquanto 18% classificaram como regulares. As variaveis

“6tima” e “boa” nao receberam indica¢des de respostas.
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4.4 PRACA

E o local onde os produtos podem ser encontrados. O objetivo das
empresas ao lidar com este aspecto do mix de marketing € ter a certeza de que os
produtos estardo disponiveis na quantidade certa, no lugar certo e com as pessoas
querem (MINADEO, 2008).

A seguir, apresenta-se 0s resultados da avaliacdo dos clientes da

empresa em relagcéo a esse elemento do composto de marketing.

Figura 13 — Cumprimento dos prazos de entrega
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Sobre o cumprimento dos prazos de entrega, a maioria dos clientes
pesquisados, 84%, considera este atributo como 6timos, seguidos por 16% que

avaliaram como bons. As variaveis “regulares”, “ruins” e “péssimos” ndo receberam

indicacdes de respostas.
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Figura 14 — Conformidade dos produtos nas entregas
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Em relacdo a conformidade dos produtos na entrega, a maioria dos
clientes pesquisados, 52%, considera esta como O6tima, seguidos por 48% que

avaliaram como boa. As variaveis “regulares”, “ruins” e “péssimos” nao receberam

indicacdes de respostas.

Figura 15 — Rastreamento das entregas/pedidos
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

No que se refere ao rastreamento das entregas/pedidos, a maioria dos
clientes pesquisados, 58%, considera este atributo como bom, seguidos por 30%
que avaliaram como 6timo, além de 12% que classificaram como regular. As

variaveis “ruins” e “péssimo” nao receberam indicagdes de respostas.
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Figura 16 — Rapidez de entrega de pedidos urgentes
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Sobre o atendimento de pedidos urgentes, a maioria dos clientes
pesquisados, 76%, considera este atributo como Otima, seguidos por 24% que
avaliaram como boa. As variaveis “regular”, “ruim” e “péssima” nao receberam

indicacdes de respostas.

4.5 ANALISE DOS RESULTADOS

As variaveis do composto de marketing (4 P’s) podem ser entendidas
como elementos que s&o controlaveis pela empresa e capazes de serem
manipuladas para que influenciem as trocas. A tarefa basica da organizagdo
consiste-se em detectar combinagdes adequadas e de modo integrado para essas
variaveis (CAMPOMAR; IKEDA, 2011).

Contudo, deve-se observar o cendrio em que a organiza¢do encontra-se
atuando para que se possa planejar o composto de forma adequada.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 101):

Dependendo das condigbes de mercado, em relagcéo a oferta e a demanda,
as énfases em uma organizagdo, relativamente a essas quatro areas,
podem mudar. Por exemplo, em uma situacdo na qual a demanda é maior
que a oferta, fica facil imaginar que a area de produgao tera prioridade. Em
uma situagdo oposta, na qual a concorréncia seja muito acirrada, a area de
marketing torna-se a mais importante. Em economias instaveis, por
exemplo, as finangas podem ganhar um peso muito grande, porque as
organizagbes podem ser fortemente afetadas por especulagdes financeiras.
A administracdo de recursos, por sua vez, ainda que seja importante em
todas as situagbes, pode ganhar forca em épocas de contencdo e
enxugamento.
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Nesse sentido, do uso combinado dos elementos de decisdo de marketing
surge o conceito de estratégia de marketing, que se refere ao um conjunto de agbes
que orientam o esforgco mercadolégico da empresa para responder as condigdes
competitivas e ambientais de seu cenario, por meio de um planejamento bem
definido (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2008).

Para Campomar e lkeda (2011, p. 59) “a estratégia de marketing deve ser
fundamentalmente dirigida a identificagdo de oportunidades de servigos para
clientes, visando consolidar as relagbes existentes entre a organizagdo e o
ambiente”.

Seguindo estas orientacdes, com o objetivo de se elaborar estratégias de
marketing com base no composto mercadolégico (4 P’s) para uma empresa
produtora de alimentos na linha de péaes e biscoitos de Nova Veneza, SC, realizou-
se uma pesquisa junto aos 50 clientes da organizacao, todos pessoas juridicas.

Os resultados permitiram identificar que nas variaveis relacionadas ao
elemento produto, a maioria dos atributos (qualidade dos produtos, variedade e
embalagens) foram avaliados de forma satisfatoria, exceto a variavel atendimento
pés-vendas, que foi considerado como regular.

Nas variaveis relacionadas ao elemento preco, a maioria dos atributos
(precos praticados e condi¢gdes de pagamento) também foram avaliados de forma
satisfatoria, exceto a variavel relacionada a descontos em compras em grandes
guantidades, que foi considerado como ruim.

J4 nas variaveis relacionadas ao elemento promocdo, os atributos
relacionados ao atendimento dos vendedores/representantes, e politica de
comunicacdo da empresa com seus clientes receberam avaliacdo satisfatoria,
porém, as variaveis relacionadas a politica de bonificacdes e brindes, e campanhas
publicitarias receberam indicacdes de néo satisfacéo.

Por fim, nas variaveis relacionadas ao elemento praga, os atributos
submetidos a avaliacdo, ou seja, o cumprimento dos prazos de entrega, a
conformidade dos produtos nas entregas, o rastreamento dos pedidos/produtos nas
entregas e a entrega de pedidos urgentes foram avaliados de maneira que
convergem para a satisfacao.

Desse modo, a empresa deve adotar estratégias que busquem a
aprimorar os itens que foram considerados como néo satisfatorios, para os quais

sugere-se:
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a) Atendimento pos-vendas: A organizacdo deve contratar um profissional
para se ocupar dessa fungdo, buscando o relacionamento com o0s
clientes, apos a transacdo ser efetuada, bem como para aqueles que
se encontram inativos, tentando identificar os motivos que fizeram com
que ele deixasse de efetuar compras. Tais esforcos devem ser no
sentido de fidelizar os clientes, mantendo-os na base de
relacionamento da organizacao;

b) Descontos em compras em grandes quantidades: Passar a praticar
uma politica de descontos para os clientes que efetuam grandes
guantidades dos produtos ou que fazem pedidos mais frequentes, sob
a forma de um percentual a ser descontado no valor final dos
produtos;

c) Politica de bonificacdes e brindes: Formular uma campanha que
busque premiar os clientes pelas compras efetuadas, tais como
sorteios de viagens, envio de presentes, entre outros;

d) Campanhas publicitarias: Formular estratégias de divulgacdo dos
produtos e da marca, que alcance os clientes diretos e indiretos, seja
por midia impressa ou nas redes sociais, bem como fazer
merchandising nas lojas ou outros pontos onde o produto encontra-se
a venda. Negociacao de pontos extras e pontas de gdndolas nas lojas,
ou seja, monitorar o produto para o melhor lugar na géndola, visando
que os mesmos figuem sempre a vista do cliente, colocando os
produtos onde a venda ocorre por impulso, como na frente de caixa.
Contratar profissionais para realizacdo de degustacdo nas lojas,
fazendo com que um maior niumero de pessoas prove o produto e
compre-O.

Contudo, h&a de ser lembrado que a estratégia de marketing abrangente

deve combinar estes quatro aspectos-chave de uma forma coerente, alinhada e
focada em seu publico-alvo, pois disso dependerd em grande parte 0 sucesso

comercial de seus produtos ou servigos.
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5 CONCLUSAO

Por meio deste estudo, foi possivel a compreensao de que frente a um
mercado cada vez mais competitivo, 0s clientes se tornaram mais exigentes, sempre
buscando qualidade em todos o0s aspectos que permeiam a organizagdo e o
produto. Frente a este contexto, as organizacbes devem saber formular seu
composto mercadologico, adotando a¢fes nos quatros elementos (produto, preco,
praca e promoc¢ao) como forma de satisfazer e fidelizar seu publico-alvo.

Na verdade, todos os elementos do composto de marketing devem ter
decisbes ou acgbes capazes de impactar ou motivar a compra, ou seja, 0 COmposto
mercadolégico deve ser planejado de forma a satisfazer as exigéncias e padrdes
demandados pelo mercado.

Com este direcionamento, o objetivo do estudo foi elaborar estratégias de
marketing com base no composto mercadoldgico (4 P’s) que podem ser adotadas
em uma empresa produtora de alimentos na linha de pées e biscoitos de Nova
Veneza, SC. Para tanto, realizou-se uma pesquisa junto aos 50 clientes da
organizacdo, todos pessoas juridicas.

Conclui-se que a maioria dos atributos avaliados foram considerados
como satisfatérios, porém, devem ser alvo sempre constante da empresa, para que
possa aumentar esse nivel de satisfacdo ainda mais, bem como melhorar os que
foram considerados como insuficientes para gerar a satisfacdo dos clientes. Porém,
a empresa deve considerar seu ambiente de atuacdo e as forcas que o permeiam
para que direciona de forma correta suas estratégias de acao.

Isso porque, devido as agdes em termos de marketing a serem
planejadas e desenvolvidas pelas empresas serem decorrentes da maneira com que
elas interagem com seu ambiente e cenario, € necessario que haja conhecimento
pleno dessas forgas e variaveis que atuam neste ambiente. Somente dessa forma é
que a organizagcao podera direcionar de forma adequada seus esforcos de
marketing.

Com isso, acredita-se ter cumprido os objetivos pretendidos pelo estudo,
respondendo ao problema formulado, ou seja, algumas estratégias de marketing
com base no composto mercadolégico (4 P’s) podem ser adotadas na empresa em
analise. Além disso, pdde-se concluir que a maioria dos atributos avaliados foram

considerados como satisfatorios, porém, devem ser alvo sempre constante da
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empresa, para que possa aumentar esse nivel de satisfacdo ainda mais, bem como
melhorar os que foram considerados como insuficientes para gerar a satisfagdo dos

clientes.
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o1

APENDICE A — ROTEIRO DE COLETA DOS DADOS

VARIAVEL PRODUTO

1 - Como vocé avalia a qualidade dos produtos?
( ) Otima

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

2 — Como vocé avalia a variedade dos produtos?
( ) Otima

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

3 — Como vocé avalia as embalagens dos produtos?
( ) Otimas

( ) Boas

( ) Regulares

( ) Ruins

( ) Péssimas

4 — Como vocé avalia o atendimento pos-vendas efetuado pela empresa?
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssimo

VARIAVEL PRECO

5 - Como vocé avalia os prec¢os praticados pela empresa?
( ) Otimos

( )Bons

( ) Regulares

( ) Ruins

( ) Péssimos

6 — Como vocé avalia as condi¢gdes de pagamento praticadas pela empresa?
( ) Otimos

( )Bons

( ) Regulares

() Ruins

( ) Péssimos
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7 — Como vocé avalia a politica de descontos para compras em maiores
guantidades?

( ) Otimos

( ) Bons

( ) Regulares

( ) Ruins

( ) Péssimos

VARIAVEL PROMOCAO

8 — Como vocé avalia o atendimento dos vendedores/representante?
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim

() Péssimo

9- Como vocé avalia a politica de comunicacdo da empresa com seus cliente?
( ) Otima

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

10 — Como vocé avalia a politica de bonificacdes e brindes da empresa aos
seus clientes?

( ) Otima

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

11 - Como vocé avalia as campanhas publicitarias da empresa?
( ) Otimas

( ) Boas

( ) Regulares

( ) Ruins

( ) Péssimas

VARIAVEL PRACA

12 — Como vocé avalia cumprimento dos prazos de entrega?
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssimo
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13 — Como vocé avalia a conformidade dos produtos nas entregas?
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssimo

14 — Como vocé avalia o rastreamento dos pedidos/produto nas entregas?
( ) Otimo

( ) Bom

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssimo

15 - Como vocé avalia a entrega de pedidos urgentes?
( ) Otima

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

Obrigado pela participacao



