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“A Unica fonte de lucro é o cliente. ”

Peter Drucker



RESUMO

CABREIRA, Francisco Guilherme Daminelli. Estudo das variaveis mercadologicas
para uma empresa atacadista distribuidora de frios na regido carbonifera litoral
de Santa Catarina. 2017. 75p. Monografia do Curso de Administracdo com linha
especifica em Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC.

Este € um estudo das variaveis mercadoldgicas desenvolvido a partir dos futuros
clientes em potencial de uma empresa atacadista distribuidora de frios, para
contemplar os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa bibliografica, no qual
foram colhidos dados do segmento de Foodservice e uma pesquisa de campo de
onde foram coletados os dados para ser feito o estudo das variaveis
mercadoldgicas. O marco tedrico desse trabalho apresenta conceitos embasados
com auxilio dos autores sobre, marketing, segmentacao de mercado, estratégia de
expansdo empresarial, logistica de distribuicdo de frios, gestdo empresarial de
empresas atacadistas distribuidoras e qualidade no atendimento ao cliente e pos-
venda. Como apresentado, a metodologia que foi utilizada para os fins de
investigacao foi descritiva, e 0s meios de investigacdo foram pesquisa de campo e
bibliografica. Foi realizada uma pesquisa bibliografica no qual foram coletadas
informacBes do desempenho do segmento no pais, e a de campo para identificar o
perfil dos potenciais clientes e diagnosticar quais produtos sdo consumidos pelos
segmentos pesquisados, foi através de 132 estabelecimentos que os questionarios
foram aplicados, durante o més de marco a maio de 2017. Para a andlise dos dados
obtidos, efetuou-se a tabulacdo através de planilha eletrénica do Excel, com base
nesses resultados para analise e interpretacdo dos dados, utilizou a técnica
qualitativa, pois foram qualificados os dados subjetivos. Com a analise dos
resultados e com base nas respostas dos proprietarios e/ou gestores dos
estabelecimentos pesquisados, foram verificadas as principais variaveis do ambiente
externo encontradas e com base nos fatores relevantes dos resultados, foram
sugeridas acdes que sirvam instrumentos para atender os objetivos da empresa.

Palavras-chave: Marketing. FoodService. Atendimento ao Cliente. Pesquisa de
mercado.
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1 INTRODUCAO

O estudo das variaveis mercadologicas possibilita o entendimento do
ambiente competitivo no qual uma empresa atua, ou ira atuar, vislumbrando quais
ferramentas deverdo ser utilizadas para o atendimento de determinados mercados
ou segmentos.

Com o aumento das informacBes e com o0 avan¢o da globalizacdo, os
comeércios atacadistas, no cenario atual, ttm muita concorréncia e buscam sempre
melhorar seu Mix de produtos para abranger melhor o mercado. Como afirmam
Kotler e Armstrong (2003), os atacadistas vém enfrentando pressdes competitivas
nos ultimos tempos, pois o0s clientes estdo cada vez mais exigentes, ha compradores
de grande porte, ha instituicdes, e ha varejistas nesta competicdo. Dessa forma, eles
precisam aprimorar suas decisfes estratégicas sobre mercados alvos e
planejamento de Mix de marketing.

O presente trabalho tem como principal objetivo, realizar uma pesquisa
para o estudo das variaveis mercadolégicas nos futuros clientes em potenciais para
uma empresa atacadista distribuidora de frios, demonstrando um caminho para o
atendimento do canal comercial do setor de Foodservice (alimentagéo fora do lar),
0os segmentos desse canal que foram escolhidos para a pesquisa foram
lanchonetes, pizzarias e restaurantes, na regido carbonifera litoral de Santa
Catarina.

O segmento foi escolhido para a pesquisa, pois conforme dados da ABIA
- Associacado Brasileira das Industrias da Alimentacdo (2016) o mercado de
Foodservice cresceu no Brasil 8,5% em 2015 aumentando seu faturamento em 132
bilhdes, somando esse fator de crescimento, a venda das industrias para esse setor
teve um aumento de 7,5% em relacdo ao ano anterior, nesse contexto o estudo
possibilitara verificar quais as ferramentas de marketing necessarias para atingir os
segmentos desse setor, pois de acordo com Kotler (2000) as empresas que
escolhem seus mercados alvos com cuidado, preparam suas propagandas de
marketing customizadas, tem uma elevada chance de sairem bem.

Como demonstrado, o presente trabalho vislumbra o estudo das variaveis
mercadoldgicas, sendo o principal norteador para a empresa objeto desse estudo

atender o setor comercial do segmento de Foodservice.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

Os atacadistas que conhecem o perfil dos potenciais clientes e sabem
quais produtos eles consomem, tendo como base a pesquisa de mercado para
verificar quais produtos sdo necessarios ter para a pronta entrega, conseguem
manter a lucratividade. Como afirma Kotler (2000) os atacadistas sao pressionados a
ter uma linha completa de produtos, e manter esses estoques suficientes para uma
pronta entrega, mas esses custos podem liquidar os lucros, dessa forma para ndo
liquidar seu lucro, os atacadistas estdo optando por reexaminar quantas linhas de
produto podem manter, e escolhendo as mais lucrativas, também €& importante
definir seus mercados alvos, estudar seus clientes, entender seus desejos, para
assim estar a frente de seus concorrentes.

Nesse contexto a empresa objeto desse estudo, ndo possui um estudo
de mercado devidamente elaborado, desse modo ndo tendo conhecimento das
variaveis mercadoldgicas para atendimento do segmento de Foodservice. Segundo
o gestor outro fator perceptivo é que sua carteira de clientes, esta abaixo do
potencial que a empresa tem de atendimento.

Com base nas informag¢des mencionadas, a pergunta que a pesquisa tem
por objetivo responder é: Qual as variaveis mercadoldégicas que a empresa
objeto desse estudo encontrara no atendimento e fornecimento de produtos

para o segmento de mercado de Foodservice?

1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados os objetivos geral e especifico do presente
trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

Realizar uma pesquisa mercadologica no segmento de Foodservice para
uma empresa atacadista distribuidora de frios na regido carbonifera litoral de Santa

Catarina.
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar o perfil dos potenciais clientes;

b) Diagnosticar os principais produtos consumidos pelo segmento de
Foodservice;

c) Analisar os fatores relevantes dos resultados coletados na pesquisa;

d) Sugerir acdes que sirvam de instrumentos para atender os objetivos da

empresa,

1.3 JUSTIFICATIVA

Esse trabalho tem como objetivo estudar as variaveis mercadoldgicas em
um ambiente competitivo ndo explorado ainda pela empresa atacadista distribuidora
de frios, com base na pesquisa de mercado, identificar o perfil dos potenciais
clientes, e diagnosticar os principais produtos consumidos pelo segmento de
Foodservice na regido carbonifera litoral de Santa Catarina.

A elaboracdo deste trabalho se justifica, por servir de instrumento para
analise do cenario mercadoldgico para a empresa objeto desse estudo. Outro fator
relevante € a possibilidade de tomada de decisdes pelo conhecimento que o0 mesmo
proporcionara. A empresa também tera a oportunidade de buscar novas alternativas
que venham contribuir para atender seus objetivos. E mais um fator relevante é a
possibilidade que o presente estudo contribuird para aumento da sua carteira de
clientes, proporcionando uma maior participa¢cdo no mercado.

Outro fator que justifica a realizacdo desse trabalho é o aprofundamento
tedrico na area de estudo para o autor, e 0 maior desejo pessoal que justifica
estudar esse tema, € que todo produto ou servi¢o gira em torno de uma proposta de
valor, e se estudas as ferramentas mercadologicas e aplica-las nas empresas e
instituicdes, melhoram a qualidade de atendimento e distribuicdes de produtos ou
Servigos.

Para a instituicdo significa uma maior representatividade de capital do
conhecimento, aumentando seu banco de dados, elevando sua capacidade de
abrangéncia de temas que, possibilitam uma base para futuras pesquisas cientificas.
Dessa maneira a viabilidade dessa pesquisa segue trés importantes pilares,

empresa objeto desse estudo, autor e por consequéncia instituicdo e comunidade.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo serd abordado a fundamentacao tedrica, embasando os
principais conceitos teoricos necessarios ao desenvolvimento do trabalho proposto,
sendo o suporte teodrico para os estudos, andlise e reflexdes, sobre os dados e
informagdes coletadas.

2.1 MARKETING

Como afirmam Kotler e Armstrong (2003) a funcdo de marketing é lidar
com clientes, entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacéo,
a definicdo mais simples para compreender marketing, é a entrega de satisfacéao
para o cliente em forma de beneficio. Las Casas (2006) afirma que o termo
marketing sendo uma palavra de origem inglesa, significa acdo no mercado, mas
sendo mercadologicamente muito amplo, ele ndo € usado apenas para a empresa
vender mais, mas também para auxiliar no processo de troca, corrigir mercados,
conscientizar os consumidores a respeito do uso de determinados produtos. Na
definicdo a respeito de marketing para a AMA - American Marketing Association

(2013, traducéo nossa):

Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes,
parceiros e sociedade em geral.

Conforme Kotler (2000) marketing é um processo social que as pessoas e
grupo de pessoas, negociam entre si e obtém aquilo que necessitam pela criagéo,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor, jA quando se define
marketing gerencial, € definido como a arte de vender produtos. O marketing é visto
apenas como venda e propaganda, mas isso € apenas a ponta do iceberg do
marketing, embora sejam as mais explicitas, sdo apenas duas de muitas fungdes de
marketing. Nesse fundamento Churchill e Peter (2004) afirma que no dia a dia das
pessoas diversas situacdes envolvem marketing, quando atendem um telefonema,
gue solicita a participagdo em uma pesquisa de satisfacdo, quando panfletos e
cupons que as lojas, mercados e até mesmo na rua distribuem, videos na internet,

comerciais na televiséo e no radio tudo isso envolve marketing.
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Um dos principais objetivos que marketing tem é a venda, mas marketing
€ muito abrangente para se restringir somente a esse foco, as definicdes propostas
eram muitos limitadas, e foram mudando ao longo do tempo (LAS CASAS, 2006).

Cobra (1994) diz que marketing muitas vezes € confundido com
propaganda e merchandising, mas marketing vai muito além de comunicar os bens e
servicos da organizagcédo. Crocco et al. (2006) concorda com essa afirmacgao pois
propaganda € uma variavel composto de promocéao e por esse motivo que marketing
nao € propaganda, marketing abrange muito mais que sé esse composto.

Segundo afirmava Drucker (1975) sempre havera a necessidade de
vender, mas marketing ndo se restringe somente a vendas, o seu papel é conhecer
e entender o cliente, para que se posso oferecer um produto ou servigco adequado as
suas necessidades. Seguindo essas ideias Kotler e Keller (2006) concordam que
marketing pode ser definido como algo que supre necessidades lucrativamente, e
gue envolve a satisfacao dos clientes.

Entdo com base nisso os principais objetivos de marketing sdo atrair
novos clientes e manter os clientes atuais.

Nos dias atuais ndo deve ser entendido apenas em efetuar vendas, mas
em satisfazer a necessidade dos clientes, a venda ocorre somente depois que um
produto é produzido, mais o marketing acontece, mesmo antes da empresa ter feito
determinado produto, e continua por todo o ciclo de vida do produto, na tentativa de
satisfazer novos clientes e manter os clientes atuais, ou seja, vendas e propaganda
sao apenas duas ferramentas do ‘Mix de marketing’ diante das outras que operam
juntas para impressionar o mercado (KOTLER;ARMSTRONG, 2003).

Nas afirmacfes de Grewal e Levy (2012, p .15): * O marketing € uma
funcdo organizacional é um conjunto de processos de criacdo, captura,
comunicacao, entrega e troca de ofertas que tém valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade”.

Seguindo as ideias dos autores, marketing ndo se define como um
objetivo somente, marketing vai muito além de simplesmente um setor, uma pessoa,
algum autor, ou até mesmo uma empresa, marketing € tudo que uma empresa ou
instituicdo ou pessoa, pode fazer para entregar valor para seus clientes e parceiros,
€ a forma pela qual, se entrega algo que os clientes, queiram que tenha retorno em

lucro ou agregacao de valor para produtos ou servigos.
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2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing também chamado de Mix de marketing refere-
se a quatro variaveis: produto, preco, promoc¢ao e praga. Em outras palavras, criacdo
e adequacao dos produtos, estratégia de preco, escolha dos canais de distribuicédo e
promocado de produtos, ou seja, sdo as diversas ferramentas de marketing que os
profissionais utilizam para atingir o seu mercado alvo (KOTLER, 2000).

Para Churchill Junior e Peter (2004) o composto de marketing é uma
combinacdo de ferramentas estratégicas, que sao utilizados na busca e criagdo de
valor para os clientes os quatro elementos primarios, produto, preco, praca e
promocao, quando bem orientados para o mercado alvo, maximizam para atingir 0s
objetivos.

Para Kotler e Keller (2006) os quatro P’s representa a visdo que a
empresa que vende tem das ferramentas de marketing, Sdo necessarios para
influenciar na venda do produto, e para o vendedor cada ferramenta deve ser usada
para oferecer beneficios ao cliente. Para Las Casas (2006) as ac6es de marketing
desenvolvidas e praticadas dentro de uma empresa, Sao representadas por quatro
variaveis controlaveis que séo a base para as decisdes de marketing.

Kotler e Armstrong (2003) comenta que o mix de marketing € um conjunto
de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que as empresas usam para
produzir a resposta desejado, para atingir um determinado publico alvo.

Recentemente a sugestdes de cinco, seis, até 12 Ps, mas é suficiente de
uma forma geral, considerar o esquema com as quatro variaveis, produto, praca,
preco e promocdo, se bem geridas essas variaveis, ja serdo consideradas suas
proficiéncias e ja estara em um nivel muito bom de efetividade nas atividades de
posicionamento de mercado alvo e nas suas estratégias competitivas (URDAN;
URDAN,2006).

Las Casas (2006) ainda pontua gque alguns autores tentaram propor
novas formas para mudar o processo de comercializagdo, mas nao tiveram tanto
sucesso, pois 0 composto de marketing classico ainda € amplamente utilizado até os
dias atuais, pela sua simplicidade e ao mesmo tempo, pela possibilidade de
aplicacdo pratica. Mas para que essas ferramentas simples e praticas atinjam o0s
objetivos propostos, nas consideragdes de Churchill Junior e Peter (2004) para ser

implementado com sucesso todos 0s objetivos estabelecidos devem ser executados
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pela organizacdo, as atividades para o alcance desses objetivos devem ser
interligadas, e a organizacdo deve continuar com as praticas e execuc¢des do
composto pelos objetivos que foram planejados. Gobe et al. (2004) ainda considera
que a gestdo do mix de marketing deve ser gerenciada com responsabilidade por
todos os envolvidos com a funcdo na empresa, pois quando feita uma gestdo de
forma eficaz, faz com que a empresa consiga atender de forma eficiente os desejos
e as necessidades de seus clientes, sejam estes com produtos ou Servicos.

Existem varidveis especificas para cada P para se ter um melhor
entendimento dessas varidveis, a figura 1 demonstra como cada variavel é

distribuida em cada P do Mix de marketing.

Figura 1 — Os 4Ps do Mix de Marketing.

Mix de marketing |

Produto S Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo ', Canais
Qualidage N, Cobertura
Design T Variedades
Caracteristicas LOCAS
Nome de marca Esiogue
Embalagem Transporie
Tamanhos
Servigos Preco Promocao
Garantias Pre¢o de hsta Promogao de vendas
Devoluches Descontos Propaganda

Concessdes For¢a de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17)

Os 4 P’s é o ponto de vista que o vendedor tem, ja os 4 C’s na era da
conectividade é o ponto de vista do comprador, produto € a solugéo para o “cliente”,
preco € o “custo”, praga, ou seja, a “conveniéncia’ do cliente e por ultimo, a
propaganda € a comunicacdo com o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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As informagbes dos autores impostas estdo demonstrando
superficialmente a fungdo dos 4 P ’s, para se ter um aprofundamento da funcdo de
cada elemento, a seguir serd demonstrado detalhadamente com embasamento
tedrico a funcdo especifica e o detalhamento de cada ferramenta do Mix de

marketing.

2.2.1 Produto

Pela definicdo de Kotler e Armstrong (2003, p .48): é dito que “produto
significa a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o mercado-
alvo”. Segundo afirma Crocco et al. (2006) produto € a caracteristica de qualquer
bem ou servigco, tangivel e intangivel, essas caracteristicas podem ser, design,
aroma, cor, o tipo de rotulo, marca, € necessario que tenha potencial de troca e
valor.

Para Las Casas (2006) produto é o objeto principal da comercializacao é
desenvolvido para atender os desejos e necessidades de determinados grupos de
pessoas, a funcao principal € proporcionar beneficios para os consumidores esses
produtos séo divididos em bens de consumo e industrial, no qual os de consumo sao

para o consumidor final e os industriais séo voltados para as organizacées.

2.2.2 Preco

Kotler e Armstrong (2003, p.48): “prego € a quantia de dinheiro que os
clientes tém de pagar para obter um produto”.Santini (2013) concorda com essa
afirmacdo e ainda completa que o preco no composto de marketing, envolve os
custos que o produto teve para ser fabricado, e se refere ainda aos recursos que a
organizacdes disponibilizaram para ofertar seus produtos ou servicos, nesse
contesto o autor destaca, algumas varidveis, os descontos, as linhas de
financiamento, condi¢des e os prazos de pagamento.

Churchill Junior e Peter (2004) o preco e definido pela percepgédo que o
cliente tem dos beneficios que o produto ou servico podem oferecer a ele, os
beneficios podem ser funcionais, sociais, pessoais e experimentais, 0S custos

podem ser, monetarios, temporais, psicolégicos e comportamentais.
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Levando em consideracdo ao produto ou servigco, realmente o preco deve
cobrir os custos e ter ainda uma margem de lucro, que compense todo processo de
producao, transporte e venda, mas o pre¢co vai muito além disso, pois levando em
consideracéo, preco é definido também pelo mercado, pelos clientes, que visam 0s
beneficios, que o produto ou servico venha a trazer para eles (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003).

2.2.3 Praca

Para Kotler e Armstrong (2003, p.48): “praca envolve as atividades da
empresa que tornam o produto disponivel aos consumidores-alvo”. Churchill Junior e
Peter (2004) concordam com isso afirmando que praca é a distribuicdo dos produtos
da forma que os clientes alvo possam acessar o produto para ser comprado ou
trocado.

Campomar (2006) cita que os canais de distribuicdo sdo vistos como um
aglomerado de empresas que se envolvem para levar os produtos ou servicos ao
mercado alvo, e 0s participantes sdo as entidades que compram e vendem O0s
produtos e servi¢cos, o tamanho do canal varia com a quantidade de intermediérios.

Santini (2013) afirma que a praca € a localizacdo fisica do produto,
armazenagem em estoques, canais de distribuicdo, referente a forma como os
produtos sao entregues ao consumidor final.

Praca toda parte de logistica de distribuicdo, partindo da extracdo da
matéria prima da logistica imposta, do armazenamento da matéria prima ou produto
acabado, de toda a logistica que envolve, nesse produto ou servi¢co, para chegar ao
consumidor final, toda essa cadeia esta conectada para que esse produto ou servi¢co
chegue no momento certo aos mercados alvos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

2.2.4 Promocao

Kotler e Armstrong (2003, p.48), afirmam que “promogédo envolve as
atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes alvo
a compra-lo”. Churchill Junior e Peter (2004) ressaltam que forma pela qual as
organizacdes, fazem com que os clientes relembrem seus produtos, servigcos ou a

prépria marca, usando meios pessoais ou impessoais.



23

Santini (2013) concorda com o0s autores ressaltando que a promocéao
deve demonstrar os beneficios e atributos dos servi¢os e produtos, fazendo com que
a marca estimule os clientes a gravarem seu posicionamento no mercado.

Promocdo é uma ferramenta com valores mais elevados, que possui
como principios propaganda, publicidade, rela¢des publicas, patrocinios, marketing
direto, que servem para comunicar os produtos e servi¢cos ofertados para o cliente,
todos esses servicos geram custos que na maioria das vezes sdo altos (KOTLER;
KELLER,2006).

De forma a promover o produto ou servigo, para transmitir suas utilidades
e beneficios, agregados dentro de valores repassados para o consumidor final, a
promocdo é um reflexo, de todo trabalho imposto por traz de todo processo em
transformacdo de produto, no caso do servico que é intangivel e ndo pode ser
armazenado séo apresentados como seréo efetivadas as atividades, e que isto sirva
de antecipacdo das caracteristicas para os clientes que serdo os consumidores
finais (KOTLER;ARMSTRONG,2003).

2.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE E POS-VENDA

7

Primeiramente é importante ressaltar o que € qualidade, nesse sentido

nas afirmacdes de Barbosa, Trigo e Santana (2015, p. 114):

Qualidade tem um amplo significado, ela pode ser interpretada de diversas
maneiras, ou seja, ela pode representar busca da satisfacdo, a exceléncia e
a fidelizacdo, agregando valores aos produtos e servigcos adquiridos e
destinados. A busca pela qualidade € muito intensa, ela ndo € mais uma
estratégia de diferenciacdo no mercado e, sim, uma necessidade de
sobrevivéncia.

Nas definicbes de Campos (2004, p. 2), “um produto ou servigo de
qualidade é aquele que atenda perfeitamente, de forma confiavel, de forma
acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”. E para
melhor entendimento o autor ainda afirma que em outros termos o projeto tem que
ser perfeito, sem defeitos, baixo custo, seguranca para o cliente, entrega no prazo

certo e no local certo e na hora certa.
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2.3.1 Atendimento ao cliente

E muito importante que os clientes de uma empresa, estejam satisfeitos
com o atendimento, devem também estar satisfeitos com os produtos e servi¢cos da
empresa, para eles continuarem comprando os produtos e utilizando dos servigos,
pois os clientes sdo os principais geradores de lucro para a empresa, e os clientes
tendo atendimento de qualidade, esses clientes irdo repassar essa boa imagem da
empresa e até voltardo outras vezes a consumir os produtos e servigos, para que
iSso aconteca, 0os atendentes precisam constantemente ter seu nivel de atendimento
aprimorado, pois quem liga a empresa ao consumidor € o atendente, eles devem
buscar conhecimento, investindo em preparacdo para atender continuamente a
busca dos clientes por novidades, pois eles estdo cada vez mais exigentes e seus
gostos estao ficando muito diferenciados (BARBOSA; TRIGO; SANTANA, 2015).

Segundo Kotler e Armstrong (2003) os consumidores modernizados estao
buscando novos produtos e servi¢os, adotando essa posicdo a organizacao tera que
se fortalecer perante a concorréncia, oferecendo um atendimento de qualidade que
atenda as perspectivas desses novos mercados, e que a necessidades dos clientes
sejam atendidas.

Para que a empresa possa ser competitiva e lucrativa garantindo sua
sobrevivéncia, a satisfacdo das necessidades dos clientes € fundamental tendo
como premissa qualidade certa, preco e quantidade certo, local e hora certa, com
isso 0 setor de vendas ndao pode somente aceitar pedidos de venda e cumprir as
metas de vendas, dessa maneira podera deixar os clientes insatisfeitos (CAMPOS,
2004).

A melhor maneira de manter o atendimento com um nivel satisfatério é
mantendo a verificacdo do nivel de satisfacdo dos clientes, pois somente dessa
maneira serdo tomadas as medidas para acompanhar as mudancas de perfil dos
clientes e ainda se possivel aumentar o quadro de atendentes e dando-lhes
treinamento para melhor atender as mudangas no grau de satisfagéo exigidos pelos
consumidores (BARBOSA,; TRIGO; SANTANA, 2015).
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2.3.2. P6s-venda

O pos-venda sendo um forte instrumento de diferenciacéo pois ele fideliza
o cliente, proporcionando maior elo entre ele e a empresa, pois mesmo apos finalizar
a compra a empresa matem vinculos com o cliente e certamente evita que o cliente
escolha comprar o produto ou servico do concorrente, nesse sentido esta voltado
para a intangibilidade e tudo que é intangivel dificiimente € copiado pelos
concorrentes, entdo isso diferencia as empresas que o utiliza (BARBOSA; TRIGO;
SANTANA, 2015).

Kotler e Keller (2006) comentam que cada vez mais as empresas estédo
criando meios de reter os clientes, e que esses clientes satisfeitos constituem o
capital de relacionamento com os clientes da empresa, sendo até cinco vezes mais
barato satisfazer e reter os clientes ja existentes do que conquistar novos clientes.

Os autores Kotler e Keller (2006) ainda destacam que existe cinco niveis
diferentes de investimento na construcéo de fidelidade ao cliente, marketing basico,
ocorre somente a venda do produto, marketing reativo, ocorre a venda do produto e
o vendedor incentiva o cliente a ligar se tiver queixas ou duvidas, marketing
responsavel, o vendedor liga para o cliente ap6s a venda, para verificar seu nivel de
satisfacdo, marketing proativo, o vendedor liga de tempos em tempos, para
esclarecer como utilizar os produtos atuais e novos e marketing de parceria, a
empresa trabalha continuamente com o cliente para descobrir formas de alcancar

maior desempenho.
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2.4 SEGMENTACAO DE MERCADO

Os mercados grandes e heterogéneos, sao divididos em segmentos
menores, para que tenha uma abordagem mais eficiente, pois 0os consumidores séao
muitos singulares, e o marketing de massa atinge uma populacédo de consumidores
como um todo, pois ndo € especifico para cada comprador, existem niveis de
segmentacdo de mercado sao eles: de segmento, de nicho e Micromarketing que
esse é a segmentacao completa (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A segmentacdo de mercado como afirma Cobra (1994) existem fatores
para segmentar o mercado séo eles: geograficos, demograficos, psicograficos, por
tipo de uso dos produtos e outras formas. Dessa maneira segmentacao de mercado
em marketing contemporaneo, é uma forma de ampliar os conhecimentos dos
microambientes, partindo de uma premissa que, escolhe os clientes certos para se
oferecer os produtos que se engajem no atendimento de seus desejos e de suas
necessidades.

As empresas que adaptam suas ofertas e isolam o0s setores que
constituem o mercado, de forma que elas atendam a necessidade de um ou mais
seguimentos, concentrando seus produtos a consumidores chave esta praticando o
marketing de segmento (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Minadeo (2008) conclui que segmentar € dividir o mercado em grupos de
pessoas que tem algo em comum, atender cada grupo de uma forma que suas
necessidades sejam atendidas concretas, os esforcos de marketing devem ser
similares e distintos de outros grupos.

Na visdo de Kotler e Armstrong (2003) no marketing de nicho um
segmento ainda pode ser divido gerando um subgrupo, dentro de um determinado
segmento para atender um nicho especifico de cliente, dentro desse segmento,
como ndo sera tdo abrangente, ndo atendendo um segmento como um todo, néo
tera tantos concorrentes, dessa forma seu atendimento serd mais especifico,
representando valores mais altos, pois seus clientes estariam dispostos a pagar o
preco pela exclusividade no atendimento de seus desejos e necessidades.

Las Casas (2006) pontua que o mercado é muito extenso e devem se

mensurar os perfis de consumidores, pois nem todos aceitaram a sua oferta,
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segmentando para mercados menores, se atinge consumidores especificos, que tem
interesse de compra dos produtos ofertados.

Nas visdes de Kotler e Armstrong (2003) para atender os gostos de
pessoas e locais especificos, j& no extremo esta localizado o micromarketing que é
dividido em local quando se adequa, marcas promocéo, e produtos para atender
clientes locais de bairros, cidades especificas, ja o extremo do micromarketing nos
leva ao marketing individual, no qual os produtos e servicos sdo customizados,
sendo focalizados para pessoas, atendidos seus desejos e necessidades sobre
medida

Minadeo (2008) exemplifica que os consumidores sao diferentes, e
necessitam, portanto, de tratamento diferenciado, pessoas gostam de mostrar sua
individualidade sempre que haja renda e variedade de produtos a sua disposicao, as
empresas podem direcionar dessa forma cada produto ou familia de produtos para
um grupo-alvo de consumidores, com o desenvolvimento de atributos especificos
para cada um desses grupos de acordo com suas necessidades concretas e seu

poder de renda.

2.5 ESTRATEGIA DE EXPANSAO EMPRESARIAL

A estratégia tem uma variedade de perspectivas, entdo ela ndo pode ter
um conceito universalmente definido, contudo mesmo néo se tendo uma definicao
universal a estratégia lida com, definir as linhas de negdécios da organizagéo, definir
0s objetivos organizacionais, desenvolver as atividades empresariais frente ao
ambiente competitivo, articular as diversas areas funcionais para facilitar o éxito da
organizacdo, e também sendo uma das formas para alcancar uma situacao futura
desejada pela organizacdo (ANDRADE, 2012).

Nas palavras de Zaccarelli (2000) estratégia guia as decisdes, que tem
interacdes com 0s seus concorrentes, e suas reacdes ndo podem ser previsiveis,
sao divididas em duas partes, acdes e suas reacdes que envolvem os aspectos do
negocio, e as preparacdes para se obter vantagem nas interacoes.

A estratégia € o modelo de decisdes adotadas pela empresa para
alcancar suas metas ou objetivos, suas decisdes que serdo tomadas na escolha de
canais para atingir segmentos e mercados, a posicdo tomada para identificar
vantagem competitivas (MINTZBERG et al., 2006).
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2.5.1 Vantagem competitiva

Quando uma empresa esta melhor nas comparacbes com seus
concorrentes em seu ambiente onde opera, ndo tendo problemas de suprimento
recursos financeiros, humanos e materiais, tem acesso a tecnologia para inovacéo e
boa imagem institucional, na postura da alta administracdo que aceita riscos, sabe
motivar liderar, formular objetivos, ou na situacdo geral da empresa, tendo baixo
grau de endividamento, nivel alto de qualificacdo profissional, tecnologia que
possibilite a reducdo dos custos e boa imagem dos produtos ou servigos nesses
sentidos ela tem uma vantagem competitiva no mercado em relagdo aos
concorrentes (OLIVEIRA, 2002).

Zaccarelli (2000) destaca cinco tipos de vantagem competitiva com
caracteristicas diferentes na qual todas levam ao sucesso da empresa:

a) Vantagem competitiva por ter a preferéncia dos clientes: o produto da
empresa tem a preferéncia dos clientes em relagcdo aos produtos dos concorrentes
nas condi¢cdes de mercado, pode ser simplesmente por que o produto esta na moda,
ou os produtos dos concorrentes tenham pontos negativos, ou pela disponibilidade
do produto em determinado local, ou seja, o concorrente ndo tem linhas de seu
produto, e o efeito dessa vantagem é o crescimento das vendas mensais, sendo
uma das mais importantes vantagens para as organizacgoes.

b) Vantagem competitiva de custos internos baixos e preco de vendas
normais: uma empresa que tem essa vantagem, esté a frente de outras, quando as
crises batem ela tem seus custos internos relativamente baixos, consegue se manter
no mercado, e até mesmo crescer nas crises, pois seu lucro sera relativamente
maior que das outras empresas com custos altos, entdo ela crescera mais que seus
concorrentes mesmo nas crises ciclicas, nesse sentido tem maior facilidade de
atingir outras vantagens competitivas.

c) Vantagem competitiva de custos externos baixos e preco de vendas
normais: é todos valores pagos a outras empresas sao 0sS custos relacionados a
compra, distribuicdo, frete, recebimento, entrega, e armazenagem de matérias
primas ou produtos acabados, as empresas que tem esses custos reduzidos estao
afrente de outras, ndo pode ser comparado em termos de competitividade aos
custos internos pois estes dependendo da administracdo da empresa, ja o custo

externo depende dos outros.
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d) Vantagem competitiva por diferenciacdo do negdcio: quando a
empresa muda a forma de negociar com seus fornecedores sem alterar a
caracteristicas do produto, ndo levando em conta 0s precos baixos, pois esse € um
diferencial competitivo voltado para custos externos, nesse conceito a empresa cria
canais de distribuicdo exclusivos para seus clientes, modificar a forma de atuagao de
fornecedores e distribuidores mantendo o canal atual cria sistemas conjuntos de
informacdes eletrbnicas, melhoraria dos servigos ao cliente e melhorando o negdcio,
nesse contexto criando vantagem sobre seus concorrentes.

e) Vantagem competitiva pela existéncia de talentos especiais na
empresa: esses talentos podendo se gerenciais ou operacionais conseguem
perceber oportunidades de negoécios e implementa-las antes dos concorrentes ou
sair de negaocios cuja a rentabilidade tende a cair.

Nas definicbes de Kotler e Armstrong (2003) uma empresa atinge
vantagem competitiva, quando entende as necessidades e desejos de seus clientes,
seu processo de compra, e entregam mais valor que seus concorrentes, comegando
pela diferenciacdo da oferta de marketing, entregando mais valor que a oferta de
seus concorrentes, e 0s meios que a empresa pode se diferenciar das ofertas de
seus concorrentes sdao, em suas linhas de produtos, servigos, canais, funcionarios
ou imagem.

Na definicdo de Chiavenato e Sapiro (2003) as fases principais para o
processo de inteligéncia competitiva sdo divididas em trés niveis que permitem a
avaliacdo dos objetivos futuros e atuais dos concorrentes permitindo uma direcao
para o desenvolvimento das estratégias organizacionais;

1. Identificacdo do mercados e clientes que 0s concorrentes estao
tentando operar: analisando os produtos e servicos que 0s concorrentes oferecem, e
de que maneira eles sdo promovidos, distribuidos e cobrados.

2. Identificacdo da maneira que eles escolheram trabalhar nesses
mercados e com esses clientes: analisando os atributos dos produtos oferecidos e
também qual a extenséo do servigo é oferecida.

3. Identificacdo do marketing mix que esta sendo adotado para capacitar
0 posicionamento objetivado por meio da comunicacdo integrada e veiculos
promocionais: verificar como o0s beneficios ou caracteristicas dos produtos ou

servigos dos concorrentes sdo promovidos.
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2.5.2 Posicionamento estratégico

Para que a organizacdo va de encontro aos seus objetivos pretendidos,
devem ser consideradas suas oportunidades e ameacas ambientais e seus pontos
fortes e fracos do ambiente interno, dependendo do que é encontrado com a analise
dos ambientes internos e externos, a organizagcdo tomara qual sera seu
posicionamento estratégico perante esses fatores que serdo usados como guias
para auxiliar nas definicbes futuras dos objetivos e das estratégias de acdes
necesséarias (ANDRADE, 2012).

Oliveira (2002) afirma que devem ser escolhidas cuidadosamente as
estratégias para aproveitar todas as oportunidades possiveis, e utilizar a estratégia
gue se adeque ao presente momento da organizacao.

Desse modo a organizacdo devera escolher qual seu posicionamento
estratégico perante aos pontos fortes e fracos do ambiente interno e suas ameacas
e oportunidades do ambiente externo.

O quadro a seguir demonstra a postura que as empresas podem adotar

perante a andlise de seus ambientes interno e externo.

Quadro 1 — Postura estratégica da empresa

Analise interna

Predominancia de

Pontos fracos Pontos fortes
v oA ~
o 'g Ameacas Sobrevivéncia Manutencéao
5%
c
s | <
o | £
2 S
f_g S | Oportunidades Crescimento Desenvolvimento
o
<&

Fonte: Oliveira (2002, p.141)
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2.5.3 Estratégia de crescimento estavel e real

Segundo Andrade (2012) a estratégia de crescimento estavel é adotada
quando a empresa deseja atuar nos mesmos mercados com 0S mesmos produtos
ou servigos, sendo uma postura estratégica defensiva, visa minimizar riscos, com a
finalidade de procurar manter uma taxa de crescimento que se limita a acompanhar
o desenvolvimento de seu mercado atual, jA na estratégia de crescimento real, a
organizacdo adota quando 0s pontos positivos superam 0S pontos negativos nas
situacdes internas e externas, a organizacdo esta em uma situacdo em que seus
pontos fortes sdo considerados vantagem competitiva para aproveitar as
oportunidades.

Andrade (2012) ainda pontua a partir do momento em que s&o analisados
e identificados o contexto interno e externo da organizagdo e do posicionamento
estratégico adotado pela organizacdo, deverd ser decidido sobre como iniciar o
processo de crescimento organizacional, para facilitar o direcionamento rumo ao

futuro alternativo que a organizacédo deseja.

2.5.3.1 Crescimento intensivo

Para melhorar os negécios ja existentes, ndo se deve somente observar
os produtos e mercados atuais, mas também devera ser observado novos mercados
e novos produtos, ao ser seguido estas etapas o gestor irA encontrar trés tipos de
crescimento intensivo, sdo eles: penetracdo de mercado, desenvolvimento de
mercado, desenvolvimento de produtos (ANDRADE, 2012).

2.5.3.2 Penetracdo de mercado

A organizagdo quando necessita aumentar as vendas de seus mesmos
produtos no mesmo mercado atual, utilizando de uma estratégia de marketing mais
agressiva, estimulando os consumidores para aumentar o consumo de seus
produtos oferecendo vantagens a eles, dando descontos, mostrando novos usos
para esses produtos, a organizacdo também pode criar estratégias para atrair
consumidores da concorréncia ou estimular os ndo usuarios a consumir os produtos
(ANDRADE, 2012).



32

Para Mintzberg et al. (2006) na penetracdo de mercado as empresam
trabalham com os mesmos produtos nos mesmos mercados, investe em promogao
para aumentar sua participacdo, podendo optar por expansdo direta sendo a mais
indicada por ter custos relativamente mais baixos, mas tem suas desvantagens, pois
como os mercados na maioria das vezes sdo estaveis e tendo que atrair clientes da
concorréncia, gerando assim mais concorréncia, por outro lado se a empresa
comprar adquirir seus concorrentes trara mais vantagens, mas nesse caso 0S custos

serao muito altos.

2.5.3.3 Desenvolvimento de mercado

Entrar em novos mercados com seus produtos atuais, como
consequéncia aumentar a vendas desses produtos, podendo expandir seus
negocios geograficamente, por expanséo regional, nacional ou internacional, atrair
outros segmentos de mercado, desenvolver produtos para atrair outros segmentos,
trabalhando com outros canais de distribuicdo ou fazer propaganda em outras
midias (ANDRADE, 2012).

Para a elaboracdo de mercados, seus produtos sdo promovidos para
novos segmentos, com consequéncia o aumento da participagdo em outros
mercados, a substituicdo de produtos também pode ser utilizada no qual seus usos

sdo promovidos e assim substituidos por outros produtos (MINTZBERG et al., 2006).

2.5.3.4 Desenvolvimento de produtos

As organizagdes podem aumentar a venda com linha de produtos novos
ou produtos que serdo aperfeicoados conforme o mercado atual, produtos
adaptados com mudancas em suas caracteristicas, diminuindo seu tamanho ou
mesmo trocando por produtos novos (ANDRADE, 2012).

Tem como objetivo o desenvolvimento de produtos modificados ou novos,
para sua area de negocios, aumentando suas linhas de produtos, ou a sele¢édo de
linha de produtos mais lucrativos reduzindo as que tem menor lucro (MINTZBERG et
al., 2006).
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2.5.3.5 Expanséo geogréfica

Seus produtos séo levados para outras areas geograficas ndo exploradas
pela empresa ainda, nesse contexto podendo serem levados para outros quarteirbes
ou para qualquer lugar no mundo, outro procedimento chamado racionalizacao
geografica que seus diferentes departamentos também podem ser colocados em
outras areas geogréaficas, por exemplo uma empresa tem seus produtos
desenvolvidos em um determinado pais, mas a producao e comercializacdo destes e
destinada a outro pais (MINTZBERG et al., 2006).

2.6 GESTAO EMPRESARIAL DE EMPRESAS ATACADISTAS DISTRIBUIDORAS

De acordo com Urdam e Urdam (2006) a empresa atacadista distribuidor,
compra seus produtos direto das industrias, de varios fornecedores, e armazena
milhares de produtos para ter um bom sortimento, ficam encarregados de receber,
estocar, vender seus produtos através de vendedores que vao constantemente
visitar os varejistas, sdo também responsaveis em distribuir os produtos, podem ser
usados, transporte proprio ou terceirizados, sao distribuidos para varejistas,
dispersos em uma area geografica de cobertura.

Nas afirmacdes de Kotler e Armstrong (2003) atacadistas compram dos
produtores e vendem para o0s varejistas, simplesmente porque de uma forma geral,
os atacadistas desempenham melhor as fun¢des do canal, destacando énfase em,
venda e promocdao, quebra de lotes, armazenagem e transporte.

Com isso a empresa atacadista distribuidora deve escolher os canais de
distribuicdo que se adequem ao seu ritmo de vendas com isso ir4 encontrar a
distribuicdo intensiva e seletiva.

Para escolher um canal de distribuicdo, a empresa deve escolher a
estratégia mais adequada ao produto, a distribuicdo intensiva € usada quando os
produtos que tém baixo valor por unidade, e tenha uma alta frequéncia de compra,
pois como ele tem uma alta procura, vai ter um giro maior, sendo assim deve ter de
ser encontrado, na maior parte das prateleiras (SEBRAE, 2006).

Se um produto for de comparagédo com outro, seja pela sua semelhanca
nas propriedades, o que muda & somente sua marca, € recomendado a distribuigdo

seletiva, pois terd pessoas intermediarias que entendam muito a fundo do produto,
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sendo mais preparados, para defender a marca da melhor forma. Se o produto for de
luxo, tiver caracteristicas de exclusividade, precisa ser tomado alguns cuidados, com
a imagem da marca, a forma de distribuicdo exclusiva, garantindo assim, que o
produto e entregue ao consumidor com exceléncia e apoio adequado ao produto
(SEBRAE, 2006).

Quanto ao fato de gerenciamento dos fornecedores que nesse caso séo
as induastrias, ou os produtores deve se ter um gerenciamento destes. As empresas
atacadistas distribuidoras devem gerenciar de forma constante, seus fornecedores,
pois os custos de transporte, sdo altos na sua grande maioria, devem ser escolhidos
fornecedores de forma estratégica, que possibilitem uma negociacdo para se ter
produtos com precos mais competitivos, para ter uma boa rentabilidade, em suas
vendas, garantindo que os lucros cubram todos os custos armazenados na compra
na estocagem e na venda e da logistica do produto.

Seguindo essa premissa a gestdo da cadeia de suprimentos para
Bowersox, Closs e Cooper (2008, p.4):

Consiste na colaboracdo entre empresas para impulsionar o posicionamento
estratégico e para melhorar a eficiéncia operacional. Para cada empresa
envolvida, o relacionamento na cadeia de suprimentos reflete uma opc¢éo
estratégica. Uma estratégia da cadeia de suprimentos é um arranjo de
canais baseado na dependéncia e na colaboragéo reconhecidas.

A gestdo da cadeia de suprimentos, deve ultrapassar as fronteiras
organizacionais, e criar parceiros comerciais, que possibilite a melhoria da eficiéncia
operacional, os atacados devem sempre fazer uma gestdo de suas compras
negociando com seus fornecedores e parceiros (BOWERSOX, CLOSS E COOPER,
2008).

JA4 quanto ao fato de que a empresa com o tempo vai crescendo
gradativamente precisa controlar e gerir seus custos internos e externos, e a ideia a
descentralizacéo vai se ampliando conforme seu crescimento, deve ter um controle
de gestao.

Para Montebeller (2002) com a descentralizagdo a empresa atacadista
deve ter uma comunicacdo, para controlar suas atividades, numa empresa mais
centralizada estes custos de implantacdo de controle sdo menores, mais quando a
empresa tende a crescer e ampliar necessita, investir em infraestrutura de controle,

de estoque, armazenagem, telecomunicacéo, softwares, que possibilitem a gestao
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de seus armazeéns, transporte logistico, e seus colaboradores, as empresas
atacadistas, ou qualquer empresa que cresce, como abrange mais o mercado. Ela
vai se descentralizando com o tempo, a medida que vai crescendo 0s custos ira
aumentar, se nao for investido em gestao organizacional com sistemas avancados
de gestao, os prejuizos serdo muito maiores, pois uma organiza¢ao que nao tem seu
controle, ndo sabem seus custos operacionais nem seus lucros reais.

Seguindo essas colocacfes de que a empresa que esta crescendo
aumenta seus custos em razdo de que sdo obrigados a investir em infraestrutura,
equipamentos, informatizacdo, comunicacdo, mao de obra especializada, necessita
de uma gestao desses custos, nesse contexto Muller e Kriger (2002, p.29) pontuam

sobre controle de custos em distribuidoras:

A empresa distribuidora necessita de informagfes sobre os seus objetos,
produtos e clientes, como o custo do produto que, depois de negociado com
os fornecedores, independe de suas a¢fes (CMV), o conhecimento das
demandas por servico de seus clientes e o custo que estas demandas
acarretam a empresa. Estas informag8es, se bem utilizadas, séo valiosas
para a decisdo do nivel de servi¢o a ser atingido para cada perfil de cliente.

As informacdes devem ser utilizadas de forma a controlar seus custos,
com venda, e com infraestrutura, para saber realmente, como sao distribuidos esses
custos, com gastos com distribuicdo de mercadorias e como sao geridos em cada
perfil de cliente.

2.7 LOGISTICA DE DISTRIBUICAO DE FRIOS

Novaes (2007) os elementos basicos de logistica que € um processo de
planejar, operar e controlar, do ponto de origem ao ponto de destino, matérias
primas, produtos em processo, produtos acabados, informacdes, dinheiro, de forma
econdmica, eficiente e efetiva, satisfazendo as necessidades e preferencias dos
clientes.

Para Medeiros et al. (2008) a importancia do operador logistico que é
especializado na cadeia de frios, tem resultado de vantagens que refletem em sua
eficiéncia administrativa e comercial, a eficiéncia administrativa se deve pela
responsabilidade do operador logistico, recrutar e capacitar pessoas para trabalhar,
com produtos frios, que séo altamente pereciveis, a sua eficiéncia comercial ndo

menos importante que a administrativa, permite que o operador logistico concentre
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toda sua energia em seus principais objetivos comerciais, manutencdo de seus
clientes, buscar novos mercados, ou as duas estratégias juntas que segundo o autor
denomina-se (core bussines).

Rezende (2011) conclui que para se transportar produtos pereciveis se
deve respeitar todas as atividades, armazenar adequadamente os produtos tendo
nisso um transporte adequado, embalagem para atender todas as funcgdes.

Medeiros et al. (2008, p.7) ainda pontua:

O Canal Logistico possui uma abrangéncia com cinco fungdes basicas,
como a ajuste, transferéncia, armazenagem e manuseio dos produtos e
comunicacao entre os agentes componentes. A sua composicao é dada por
um ndamero de empresas independentes que, combinadas, séao
responsaveis pela entrega de sortimentos de produtos e materiais para o
lugar certo e na hora apropriada.

Segundo Ballou (2006) caracteristicas de risco no produto, como os que
necessitam de refrigeracdo, ou que ndo podem ter contato com outros produtos que
acarretam contaminacao, pois sdo de consumo das pessoas, fazem com que 0s
custos de transporte, figuem mais altos do que outros produtos, que nao sejam tao
pereciveis.

O mercado de transportes estd em expansao, as empresas estao ficando
especializas em modais cuja sua eficiéncia e mais facil de ser alcancada, dentre os
que as empresas, que atuam como operadores logisticos, 0os que atendem cadeias
de frios, necessitam de mais eficiéncia e eficacia operacional, pois para a
conservacao e distribuicdo de alimentos, necessitam de mais estrutura de custos,
com , as camaras frias, meios de transporte refrigerados e frigorificados, subestacéo
de eletricidade, maiores plataformas e softwares de controle de estoques mais
elaborados, os custos com climatizacdo chegam a aumentar em média 30%
comparado com os de produtos secos (MEDEIROS et al., 2008).

A cadeia logistica do frio consiste em manter a temperatura adequado
para que o ambiente tenha condicfes certas para o armazenamento dos produtos
gue necessitam de refrigeracdo, assegurando a qualidade dos produtos, devem ser
tomados tratamentos especiais para a realizagdo das etapas logisticas

(CAVALCANTI; MACHADO; SANTANA, 2010).
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Levando em consideracdo a logisticas de outros produtos, alimentares
gue nao necessitam ter uma estrutura tdo complexa, como os autores afirmam, para
se comercializar produtos frios altamente pereciveis, essa estrutura tanto fisica,
guanto a estrutura das pessoas que desempenhardo o papel fundamental para
entregar o produto para o consumidor, devera ser muito bem preparada, ter pessoas
especializadas, eficientes e eficazes, pois 0s prazos para entrega devem ser
altamente geridos, contando que os custos de armazenagem sdo muito altos, as
datas de validade sdo na maioria mais curtas em relacdo aos produtos de carga
seca, somando todos esses fatores, as pessoas que irdo gerir esse canal logistico
devem estar muito bem preparadas, suas tomadas de decisbes devem ser

planejadas dés da venda até a sua entrega.

2.8 SEGMENTO DE MERCADO DE FOODSERVICE

E considerado Foodservice todos os setores que fornecem, servicos,
insumos e distribuem alimentos, para atender estabelecimentos voltados ao preparo
e fornecimento de refeicbes para alimentagdo fora do lar, também é considerada
foodservice refeicbes preparadas por um estabelecimento sendo entregue a
domicilio que sdo prontas pare ser consumidas no lar (DONNA, 2010).

O autor ainda comenta sobre os canais existentes de Foodservices que
na visao de Donna (2010) existem quatro canais no segmento sao eles:

e Comercial: que o objetivo principal é voltado em gerar lucro com a
venda das refei¢cdes, sendo descritos como Restaurantes: A la carte, self servisse,
prato pronto, churrascarias, pizzarias, lanchonetes, padarias; Bares, Quiosques;
Buffet, Rotisserie independente, Vending machine.

e Comercial servi¢co: a alimentacdo € um servico, mas ndo é a atividade
principal do negodcio, sendo descritos como: hotéis, motéis, escolas, hospitais,
servicos aéreos, terrestre e maritimo.

e Comercial alternativo: venda de refeicbes prontas para o consumo
imediato ou posterior, fonte alternativa de lucro, sendo descritos como: lojas de
conveniéncias, Rottiserie e lanchonetes dentro de supermercados.

e Social: a alimentagcdo € o servico mais o objetivo ndo € o lucro,

descritos como: exercito, merenda escolar, presidios, restaurantes populares.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia pode ser considerada, com significados diversos, sendo
utilizada sua palavra para fazer referéncia a uma disciplina, mas ela e amplamente
aceita como o aperfeicoamento de procedimentos e critérios utilizados na pesquisa,
por sua vez método € o caminho para se chegar a um objetivo (MARTINS;
THEOPHILO, 2009).

O método cientifico € um conjunto de atividades, organizadas que
empregados em uma pesquisa tem por objetivo, tragcar o caminho a ser seguido,
detectar erros e auxiliar as decisdes do cientista, ainda que todas as ciéncias
utilizam métodos cientificos, levando em consideracdo que nem todos os ramos de
estudo que aplicam um método cientifico sdo ciéncias, mas ndo ha ciéncia sem
método cientifico (LAKATOS; MARCONI, 2010).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Na etapa de delineamento da pesquisa, € mais considerado como
estratégias para auxiliar na coleta dos dados, existem varias formas para delinear a
pesquisa, estas sao diferentes maneiras de abordar e analisar os dados empiricos
(MARTINS; THEOPHILO, 20009).

O delineamento da pesquisa entdo determina os planos e estratégias
utilizados para levantamento de uma pesquisa, os métodos que irdo ser utilizados
deverdo ser coerentes com 0s problemas levantados pelos objetivos especificos,
seguindo um planejamento do tempo habil para formular e aplicar a pesquisa, custos
e como os dados estardo disponiveis (ROESCH, 1999).

Relacionando com que foi dito embasado no conhecimento dos autores a
seguir as formas relativas aos fins de investigacdo sendo descritiva, e aos meios de

investigacdo, pesquisa de campo e bibliogréfica:

3.1.1 Pesquisa descritiva

Mediante a necessidade de se descrever os objetivos especificos dessa
pesquisa, o método de pesquisa descritiva tem a fungdo de descrever as

caracteristicas de determinada populacdo, esse método utiliza questionario e
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observacéo sistémica, estas abordagens sdo padronizadas, pois nos questionarios
séo feitas perguntas padrfes para todos os entrevistados, esse método também visa
descrever, caracteristicas da populacdo e associacdes entre as variaveis (GIL,
1991).

Esta pesquisa terd como fins de investigacdo carater descritivo pois foi
aplicado um questionério com as empresas em estudos e suas caracteristicas foram
descritas e também feitas associacbes entre as variaveis por fim perguntas

padronizadas para todos os entrevistados.

3.1.2 Pesquisa De Campo

Se caracteriza em encontrar informacdes ou conhecimentos acerca de um
problema, encontrar respostas para provar ou descobrir novos fendmenos ou
relacdes entre eles, consiste na observacdo dos fatos ou fendmenos como esses
ocorrem, no qual acontecem espontaneamente, e no registro dessas variaveis que
se consideram relevantes para serem analisadas (LAKATOS; MARCONI ,2010).

Neste contexto o estudo em questdo se considera pesquisa de campo,
pois foi estabelecido o problema em questdo para assim as informagfes serem
colhidas através de questionarios que foram padrdes para todos os entrevistados,
onde os fendbmenos ocorrem, diretamente nos Restaurantes, Lanchonetes, Pizzarias

do segmento de Foodservice no seu canal comercial.

3.1.3 Pesquisa Bibliogréafica

Um método necessario para qualquer pesquisa cientifica, servindo para
embasar o contexto teérico de trabalhos cientificos, apresentados em revistas,
congressos, meio académico, fundamental para a construcdo do conhecimento e as
diretivas para conduzir um trabalho cientifico, garantindo a seguranga do
desenvolvimento da pesquisa (MARTINS; THEOPHILO,2009).

Se caracteriza por fontes secundarias, que abrange toda bibliografia que
ja estao tornadas a publico, que estdo relacionadas ao tema de estudo, sejam elas
por meio de revistas, livros, jornais, teses, dissertacfes, até por meio de
comunicagdo oral via radio ou audio visuais, filmes e televisdo (LAKATOS;
MARCONI ,2010).
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As pesquisas bibliograficas tém suas vantagens e desvantagens, seria
muito dificil um pesquisador percorrer um pais em um determinado tempo e colher
informacgdes, dados de renda per capta, pois desse modo se utiliza as bibliografias
que ja foram estudadas em determinada regido, por outro lado como sdo dados
secundarios, podem ter equivocos, e esses dados serem transmitidos de uma forma
gue comprometa a qualidade da pesquisa, e ampliando os erros produzidos pelos
dados, desse modo, o pesquisador deve pesquisar fontes seguras, e utilizar mais de
uma fonte, examinando as incoeréncias ou contradi¢cdes, para nao ter equivocos
(GIL, 1991).

E considerado pesquisa bibliografica, pois foram apresentados os dados
de desempenho do setor de Foodservice (alimentacéo fora do lar) no Brasil, pois

sendo esse 0 setor escolhido como objeto para a pesquisa de campo.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

Procura descrever a estrutura da area onde sera aplicada a pesquisa, se
referindo a uma pesquisa na are de marketing, deve se ter uma descricdo da
populacdo alvo em potencial como, clientes, fornecedores, deve-se nesse caso
também identificar o plano de amostragem (ROESCH, 1999).

Nesse estudo foi utilizado a técnica de amostragem nao-probabilistica por
julgamento que para Malhotra (2001) € uma forma de amostra por conveniéncia,
sendo diferente da amostra somente por conveniéncia, nesse caso sao escolhidos
0s elementos para serem incluidos na amostra pelos critérios estabelecidos pelo
pesquisador, pois sdo considerados representativos para a pesquisa, ou apropriados
por algum outro motivo.

Essa pesquisa de campo tem por objetivos, identificar o perfil dos
potenciais clientes, nas cidades selecionadas para este estudo, e diagnosticar os
principais produtos consumidos pelo segmento de Foodservice no canal comercial,
da populacdo representada pela tabela 1, foram escolhidas amostras por
julgamento, sendo os elementos de pesquisa, proprietarios e/ou gestores de
Restaurantes, Lanchonetes e Pizzarias.

A éarea pesquisada sendo as cidades da regido carbonifera litoral de
Santa Catarina e a amostra onde a pesquisa foi executada, estdo representadas

pela tabela 2.
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Tabela 1 — Tamanho da populacao por cidade

Cidade Foodservice canal comercial
Ararangua 194
Armazém 16
Balneario Arroio do Silva 45
Balneario Gaivota 15
Braco Do Norte 65
Cocal do Sul 39
Criciima 555
Grao-Para 13
Gravatal 37
Icara 107
Jacinto Machado 12
Morro da Fumaca 49
Orleans 68
Praia Grande 20
Rio Fortuna 9
Santa Rosa de lima 6
Sao Joao Do Sul 13
Sao Martinho 5
Sombrio 61
Timbe do Sul 10
Tubardo 351
Turvo 32
Urussanga 50
Total 1772

Fonte: Tripadvisor, acesso em marc¢o de 2017
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Tabela 2 — Amostra populacéo-alvo por cidade e seguimento

Lanchonete Restaurante

e e Pizzaria
Restaurante

Cidade Lanchonete Restaurante Pizzaria Total

Ararangua 0
Armazém

Balneario Arroio do Silva
Balneario Gaivota
Braco Do Norte
Cocal do Sul
Criciima
Grao-Para

Gravatal

Icara

Jacinto Machado
Morro da Fumaca
Orleans

Praia Grande

Rio Fortuna

Santa Rosa de lima
Séo Joao Do Sul
Séao Martinho
Sombrio

Timbe do Sul
Tubarao

Turvo

Urussanga
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Total 40

I
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N
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N
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O total de questionarios aplicados para essa pesquisa foram 132, o tempo
necessario para aplicacdo da pesquisa foi do més de marco a maio de 2017, o

guadro 2 demonstra a estrutura de onde a pesquisa foi aplicada.
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Quadro 2 — Estruturacdo da populacao alvo

Unidade de

Objetivo Periodo Extensao Elemento
amostragem
Identificar o pefrfil Regido Restaurantes, .
o N . ] Proprietarios e/ou
dos potenciais Més de Marco a | carbonifera litoral | lanchonetes e
] maio de 2017. ) ) ] gestores.
clientes. de Santa Catarina pizzarias.

Diagnosticar os

principais

Regido Restaurantes, .
produtos i ) Proprietarios e/ou
. Més de Margo a | carbonifera litoral lanchonetes e
consumidos pelo . ) ) ) gestores.
maio de 2017. | ge Santa Catarina pizzarias.

segmento de

Foodservice.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017)
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Um projeto pode ser desenvolvido através da coleta de dados primarios,
através de entrevistas, questionarios, observacdes, para esse objetivo a populacao
entrevistada que sera a fonte de dados, deve ser identificada, e dados secundarios
que devem ser relatados suas fontes de maneira coerente para ndo haver
contradicbes (ROESCH,1999).

Nesse projeto foram utilizados dados primarios, por meio de questionarios
aplicados pessoalmente pelo préprio pesquisador com auxilio da equipe de vendas,
a pesquisa foi aplicada nos seguimentos e nas cidades definidas para essa
pesquisa.

Os dados secundarios foram coletados através de sites dos institutos
especializados no setor pesquisado.

Os questionarios aplicados foram iguais para todos os estabelecimentos
onde foram aplicadas as pesquisas, contendo 15 perguntas, sendo elas 3 abertas,
uma para definir a localizacdo do estabelecimento, e as outras duas para relatar
fatores de motivacdo e definir os produtos consumidos pelos estabelecimentos, 7
perguntas foram fechadas com a opg¢do de uma Unica escolha, 2 perguntas
fechadas de escala para enumerar grau de importancia e 3 perguntas fechadas com

opc¢éao de multipla escolha.
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para tabulacdo dos dados da pesquisa de campo foi utilizado planilha
eletronica do programa Excel, para se ter maior rapidez, melhor cruzamento e
entendimentos dos dados. Com base no que foi exposto a técnica de analise de
dados desse projeto foi guiada pela abordagem qualitativa pois para Roesch (1999
p.155):

’[...] a pesquisa qualitativa é apropriada para avaliagdo formativa, quando
se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo
guando € um caso de proposi¢cdo de planos, ou seja, quando se trata de
selecionar as metas de um programa e construir uma intervencdo, mas nao
€ adequada para avaliar resultados de programas e planos. ”

Na abordagem qualitativa apdés a coleta de dados o pesquisador se
depara com uma quantidade enorme de papeis e documentos, no qual devera se
organizar para depois interpretar (ROESCH,1999).

Na abordagem qualitativa ndo se emprega dados estatisticos como centro
de busca da solugcdo de um problema, ndo tendo intencdo de enumerar ou medir
unidades, tem a funcéo de verificar a causa e efeito do fendmeno chegando a sua
verdadeira razdo, para ser classificada qualitativa, a pesquisa deve possuir uma
facilidade em poder descrever a complexidade de suas hipéteses e problemas, e
permitir em uma maior profundidade interpretacées dos comportamentos e atitudes
particulares de cada individuo (OLIVEIRA, 1999).
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Abaixo encontra-se uma sintese dos procedimentos metodolégicos das
abordagens utilizadas para proceder com a pesquisa cientifica.

Quadro 3 — Sintese dos procedimentos metodoldgicos

Objetivos
Especificos

Identificar o
perfil dos
potenciais

clientes

Diagnosticar
0s principais
produtos
consumidos
pelo
segmento de
foodservice
Analisar os
fatores
relevantes
dos
resultados
coletados na
pesquisa

Sugerir acdes
que sirvam de
instrumentos
para atender
0s objetivos
da empresa

Tipo de
Pesquisa
Quanto
aos fins

Descritiva

Descritiva

Descritiva

Descritiva

Meios de
Investigacéo

Pesquisa de
campo

Pesquisa de
campo

Pesquisa de
campo

Pesquisa de
campo e
bibliografica

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017)

Classificagéo
dos dados
da Pesquisa

Priméario

Priméario

Priméario

Primario/
Secundario

Técnica de
coletade
dados

Questionario

Questionario

Analise com
base nos
dados da
pesquisa

Apresentagéo
com base no
marco tedrico
e na analise
dos dados da
pesquisa de
campo

Procedimentos
de coletade
dados

Pessoalmente
na empresa de
foodservices
Aplicacéo de
guestionério

Pessoalmente
na empresa de
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa serad abordado a apresentacdo dos resultados obtidos na

pesquisa bibliografica, pesquisa de campo, analise geral da pesquisa e sugestdes.

4.1 DADOS DO SEGMENTO DE FOODSERVICE

Segundo dados o segmento de Foodservice (alimentagéo fora do lar) no
Brasil de 2011 até 2014 saltou de R$ 121 bilhdes para R$ 157 bilhdes, média anual
acima de 9%, a participacdo do Foodservice nos gastos das familias com
alimentagdo passou de 24,1% em 2001 para 33,3% em 2014, esse aumento
demonstra que as pessoas consumidoras do brasil estdo aumentando sua renda
familiar, como as mulheres estdo mais participativas no mercado de trabalho, néo
tem tanto tempo para, cuidar dos afazeres de casa, desse modo procuram alimentar-
se fora do lar, por ser mais rapido e conveniente para elas e suas familias, pois
geralmente sdo elas que preparam a alimentacdo em casa. (IFB - INSTITUTO
FOODSERVICE BRASIL, 2015).

Segundo a ABIA - Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentagao
(2016) o mercado de “foodservices” cresceu 8,5% em 2015 aumentando seu
faturamento em 132 bilhdes, somando esse fator de crescimento, a venda das
industrias para esse setor teve um aumento de 7,5% em relagéo ao ano anterior

Pode se constatar com base nos dados expostos que com aumento da
procura das familias, que buscam cada vez mais se alimentar fora do lar, os
nameros de estabelecimentos também estdo aumentando que segundo dados do
IFB - Instituto Foodservice Brasil (2015) seus associados indicam que o crescimento
médio de abertura de lojas nos ultimos 12 meses é de 12,6% e em julho/2015 a
evolucéo foi de 9,8%.

Segundo a ABIA - Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacao
(2016) a participacdo no mercado para o setor de Foodservice no brasil representa
cerca de 32,4% de todo mercado geral de alimentos, representando boa parte de
mercado alimenticio. Tendo em vista que esse setor tenha uma boa participacédo do
mercado alimenticio brasileiro a ABRASEL - Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (2015) estima que o setor de Foodservice (alimentacdo fora do lar),

represente hoje, cerca de 2,7% do PIB brasileiro.
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O crescimento nominal de vendas, sem descontar a inflagéo, do setor de
Foodservice segundo associados, foi de 12,4% no més de julho de 2015, quando
comparado ao mesmo més do ano anterior, esse aumento resultou pela abertura de
novos estabelecimentos, ja comparando somente o crescimento de vendas nominais
das mesmas lojas, ja abertas no mercado anteriormente esse crescimento foi
somente de 5,5% (IFB - INSTITUTO FOODSERVICE BRASIL, 2015).

Com base nos dados demonstrados, esses institutos apresentam as
estimativas do setor de Foodservice, demonstrando a participagcdo desse setor no
mercado alimenticio do pais, sdo dados muito importantes, pois mostram a
relevancia do setor na economia do pais, e na sua participacdo das empresas que

trabalham para o setor.
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4.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A apresentacdo dos dados da pesquisa estd estruturada conforme os

questionarios foram aplicados.

4.2.1 Localizacao dos estabelecimentos

A figura 2 demonstra o percentual do total, de estabelecimentos

pesquisados por cidade.

Figura 2 — Localizag&o dos estabelecimentos
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Conforme os dados apresentados na figura 2, os resultados da pesquisa
qguanto a localizagdo dos estabelecimentos pesquisados, pode se constatar que na
cidade de Cricima corresponde a 19,70% dos 132 questionarios aplicados. Em
seguida as cidades de Tubardo com 15,15%, Icara com 12,12 %, Ararangua com
10,61% e Urussanga com 4,55%.
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As cidades de Turvo, Gravatal, Grdo Para e Armazém correspondem a
3,03 % cada uma, da amostra pesquisada, nas cidades de Timbé do sul, Sombrio,
Rio Fortuna, Orleans, Morro da fumaca, Cocal do Sul, Balneario Arroio do Silva,
correspondem a 2,27% cada uma da amostra pesquisada. Na sequéncia, as cidades
de Sao Martinho, Santa Rosa de Lima, Praia Grande, Jacinto Machado, Braco do
Norte e Balneario Gaivota, correspondem a 1,52 % cada uma da amostra
pesquisada. E por dltimo a cidade de Sao Joao do Sul representa somente 0,76% de

toda a amostra pesquisada.

4.2.2 Porte dos estabelecimentos

As respostas quanto ao porte da empresa foram apenas na concepcao de

seus proprietarios e/ou gestores.

Figura 3 — Porte dos estabelecimentos
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Quanto ao porte dos estabelecimentos pesquisados 100% dos

estabelecimentos se declararam de pequeno porte.
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4.2.3 Segmento
Para tabulacdo de dados dessa questdo foi utilizado a quantidade de
estabelecimentos pesquisados, ndo a quantidade de respostas, pois alguns

estabelecimentos pesquisados, declararam atender em dois seguimentos.

Figura 4 — Segmento dos estabelecimentos
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com base nos resultados da pesquisa, dos estabelecimentos que foram
aplicados os questionarios, 34,09% sao Restaurante, 30,30% Lanchonete, 16,67%
Pizzaria, 15,91% Lanchonete e Restaurante e apenas 3,03% séo Restaurante e
Pizzaria.
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4.2.4 Quantidade média de produtos que utilizam frios vendidos semanalmente

A figura 5 demonstra a quantidade média semanal de produtos que

utilizam frios, que os estabelecimentos pesquisados vendem.

Figura 5 — Quantidade média de produtos que utilizam frios vendidos semanalmente
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com base nos resultados da pesquisa, 65,91% dos estabelecimentos
vendem em média até 300 produtos que utilizam frios semanalmente. Seguindo por
19,70% que vende de 301 até 600 produtos, 6,06% dos estabelecimentos vendem
de 601 até 900 produtos, outros 6,06% de estabelecimentos declaram que vendem
cerca de 1201 até 1.500 produtos. Somente 2,27% vendem semanalmente de 901
até 1.200 produtos. Nenhum estabelecimento pesquisado vende acima de 1.500
produtos.
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4.2.5 Caracterizacao dos atuais fornecedores

A figura 6 demonstra em quais tipos de fornecedores os clientes fazem
suas compras de produtos para seu estabelecimento, o resultado da tabulacdo dos
dados dessa questdo, obteve um total de 199 respostas, em virtude de haver
respostas multiplas.

Figura 6 — Tipos dos atuais fornecedores
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com base nos dados obtidos a partir dessa questdo, 58,79% das
compras pelos estabelecimentos sdo feitas em distribuidoras, seguindo 30,65% em
supermercados e somente 10,55% sdo feitas em industria direto.
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4.2.6 Frequéncia de compras

Os dados apresentados na figura 7, demonstram com que frequéncia sao

realizadas as compras pelos estabelecimentos.

Figura 7 — Frequéncia de compras
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Segundo os dados coletados pode se observar que 53,79% dos
estabelecimentos, realizam a compras somente 1 vez por semana, 21,21% compram
2 vezes por semana e 12,88% compram 3 vezes por semana. Somente 12,13% dos

estabelecimentos estudados compram 4, 5 e 6 vezes por semana.
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4.2.7 Valor médio de cada compra realizada

Na questdo quanto qual € o valor médio de cada compra realizada em

(R$), os dados dessa questdo sao apresentados pela figura 9.

Figura 8 — Valor médio de cada compra realizada

45,00

40,15 40,91
40,00

35,00

30,00

25,00

20,00

13,64

15,00

10,00

Percentual de Respostas (%)

5,00

% 2,27
E’ 0,00
0,00

até 500,00 de 501,00 até de 1.001,00 de 1.501,00 de2.001,00 Acima de
1.000,00 até 1.500,00 até 2.000,00 até2.500,00 2.500,00
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Nos resultados obtidos 40,91 % dos estabelecimentos declaram que, em
meédia cada compra realizada varia entre 501,00 até 1,000,00 reais de produtos para
seu estabelecimento, seguindo de 40,15 % que declaram gastar até 500,00 reais em
cada compra, e apenas 18,94 % dos estabelecimentos pesquisados declaram que
suas compras variam de 1.001,00 até 2.500 reais, nenhum estabelecimento

pesquisado declarou que compra acima de 2.500 reais.
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4.2.8 Relevancia nos atributos de deciséo de compra

Para a tabulacdo dos dados coletados através desta questéo foi utilizado
o0 método de ponderacao.

Para melhor entendimento os atributos foram enumerados de 1 & 5
conforme a importancia, 1 para mais importante até 5 para menos importante, e para
a tabulacdo, foi atribuido pontos para cada numero respectivamente 1 valia 10

pontos, 2 valia 8 pontos, 3 valia 6 pontos, 4 valia 4 pontos e 5 valia somente 2
pontos.

Figura 9 — Relevancia na deciséo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Em relagéo a relevancia dos atributos no momento de efetuar as compras,
da pontuacao total obtida, a figura 9 demonstra que, preco apresentou 30,10 % do
total de pontos obtidos. Os proprietarios e/ou gestores dos estabelecimentos
pesquisados, responderam que primeiramente 0 preco € visto como principal
deciséo para efetuar suas compras, depois 0s pontos mostram que eles consideram
a qualidade dos produtos, em seguida o prazo de entrega, em quarto lugar o

relacionamento com o fornecedor/ vendedor, e por dltimo o pds venda.



56

4.2.9 Produtos Comprados pelo segmento

A figura 10 demonstra quais os produtos sdo mais citados e quais séo
menos citados pela amostra pesquisada, conforme a ocorréncia de respostas.

Foram obtidas um total de 740 respostas dos 132 questionérios
aplicados, dessas respostas, 22 produtos foram citados e sendo estes os produtos

gue sao necessarios ser comprados pelos estabelecimentos pesquisados.

Figura 10 — Principais produtos Comprados
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com base nos dados da pesquisa, Carne Bovina apresentou 12,43% de
todas as respostas, Queijo-prato 11,76%, Presunto 10,41%, Frango 10% e
calabresa 7,70%. Bacon e Batata pré-frita, ambos respectivamente considerados por
6,49% das respostas, Carne suina ficou com 4,59% das respostas. Seguindo por
Requeijdo, Peixe e Queijo-Mussarela ambos com 3,51% das respostas. Lombinho e
Creme de leite tem 2,43%. Coracao de frango e massa para lasanha, 2,30% das
respostas, Milho e ervilha, 2,03% das respostas, pepino e ovos de codorna, 1,08%
das respostas, peito de peru 0,68% das respostas. Azeitona ficou com somente

0,27% das respostas obtidas.
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4.2.10 Nivel de Satisfacdo na percepc¢ao dos pesquisados

Na figura 11 sdo apresentados os dados do nivel de satisfacdo com os
atuais fornecedores de frios dos estabelecimentos, conforme a percepcédo dos

proprietarios e/ou gestores.

Figura 11 — Satisfacéo atual com os fornecedores de frios
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

As respostas obtidas constam que 68,94% dos pesquisados declaram
que os seus fornecedores sdo bons, Otimo foi citado por 17,42% das pesquisas,
seguido por regular 12,12% e ruim com somente 1,52% dos dados obtidos, péssimo

nao obteve nenhuma resposta.
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4.2.11 Relevancia dos atributos do nivel de satisfacdo

A figura 12 demonstra, os principais fatores motivadores pela percepcao
dos proprietarios e/ou gestores, conforme sua relevancia pela ocorréncia de
respostas. Foram obtidos um total de 266 respostas, do qual foram encontrados 7
fatores que foram considerados motivadores para a avaliacdo quanto a satisfacéo

com os fornecedores atuais de frios.

Figura 12 — Atributos motivadores da avaliacéo

Prazo de entrega certo _ 18,80
Bom atendimento _ 18,42
Prego bom | 15,04
Qualidade dos produtos _ 13,16
Relacionamento de anos _ 12,78
Variedade de produtos — 9,77
N&o entrega no prazo _ 7,14
Preco Alto | 4,89

0,00 200 4,00 6,00 800 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00 20,00
Percentual das Respostas (%)

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os dados demonstram que 0s proprietarios e/ou gestores elementos
dessa pesquisa declararam prazo de entrega certo com maior nimero de respostas
somando cerca de 18,80% das respostas, seguido por bom atendimento 18,42%,
preco bom 15,04%, qualidade dos produtos 13,16%, relacionamento de anos
12,78% e variedade de produtos com 7,14%. Por ultimo os fatores, ndo entrega no

prazo com 7,14% e preco alto com 4,89%.
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4.2.12 Propensao de compra de um novo fornecedor de frios

A figura 13 representa o percentual de estabelecimentos pesquisados que

tem ou ndo tendéncia para comprar de um novo fornecedor de frios.

Figura 13 — Propenséo de compra de um novo fornecedor de frios
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Conforme apresentado pela figura 13 os dados obtidos através da
guestdo. No qual foi perguntado se o proprietario e/ou gestor compraria de um novo
fornecedor de frios, 65,91% dos entrevistados responderam que sim, e 34,09%

responderam que ndo comprariam.
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4.2.13 Relevancia dos atributos para a decisédo de compra de um novo
fornecedor de frios

Na figura 14 os dados foram obtidos apenas dos pesquisados que tem
tendéncia de compra de um novo fornecedor de frios, representando 65,91% da
amostra pesquisada.

Para a tabulacdo dos dados coletados através da questdo, quais 0s
atributos sdo mais relevantes para efetuar compras de um novo fornecedor de frios,
foi utilizado o método de ponderacao.

Para melhor entendimento os atributos foram enumerados de 1 & 6
conforme a importancia, 1 para mais importante até 6 para menos importante, e para
a tabulacdo, foi atribuido pontos para cada numero respectivamente 1 valia 12
pontos, 2 valia 10 pontos, 3 valia 8 pontos, 4 valia 6 pontos e 5 valia 4 pontos, 6
valia somente 2 pontos.

Figura 14 — Grau de relevancia dos atributos para a decisao de compra de um novo
fornecedor de frios
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Segundo os 65,91% dos proprietarios e/ou gestores dos estabelecimentos

estudados que comprariam de um novo fornecedor de frios, pelo total de pontos
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obtidos eles frisam, que no momento que escolhem trocar de fornecedor ou comprar
de outro, primeiramente com 26,71% dos pontos obtidos consideram 0 preco
praticado, em seguida a qualidade do atendimento. Em terceiro lugar, agilidade na
entrega, em quarto lugar a sua variedade de mix de produtos. E em quinto e sexto
lugar eles consideram primeiramente uma indicacao de outros proprietarios do que o

tempo que esses fornecedores estao atuando no mercado.

4.2.14 CondicOes de pagamentos praticados pelos atuais Fornecedores

A figura 15 demonstra quais condicdbes de pagamento o0s atuais
fornecedores praticam, dos 132 questionarios aplicados foi obtido um total de 177
respostas, visto que essa questdo apresentou mais de uma resposta pelos
pesquisados.

Figura 15 — Condi¢des de pagamentos praticados pelos atuais Fornecedores
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Pode se observar que 33,90 % das respostas declaram que o pagamento
€ a vista, seguindo de 32,20% que praticam um prazo de 15 dias, 25,42% 30 dias,
21 dias com 5,65% e apenas 2,82% das respostas indicam que 0s prazos séo
praticados acima de 30 dias.
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4.2.15 Quantidade de fornecedores de frios que os estabelecimentos compram

A figura 16 demonstra de quantos fornecedores de frios o0s

estabelecimentos pesquisados compram.

Figura 16 — Quantidade de fornecedores de frios que 0s estabelecimentos compram
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Observando os dados obtidos pode se constatar que 29,55% dos
estabelecimentos pesquisados, realizam suas compras com 2 fornecedores,
seguindo de 25,76% que compram com 3 fornecedores. Os 18,18% da amostra
pesquisada, declaram que compram somente de 1 fornecedor e 13,64% afirmam
gue compram de 4 fornecedores, 10,61% compram acima de 5 fornecedores, e

somente 2,27% compram de 5 fornecedores.
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4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA E SUGESTOES

Tendo como principal objetivo esclarecer e dar sugestdes de alguns
pontos importantes que foram obtidos através dos resultados da pesquisa e da
andlise desses resultados.

Primeiramente foi possivel observar que os estabelecimentos segundo a
visdo dos proprietarios e/ou gestores sao de pequeno porte. Pode se perceber ainda
gue com os dados obtidos pela pesquisa perante a quantidade média semanal de
produtos vendidos pelo setor pesquisado, e a quantidade média de cada compra
que eles realizam, a empresa podera utilizar dessa informacdo para projetar suas
vendas para 0s segmentos na regido pesquisada. A pesquisa também mostrou que
0s segmentos trabalham duplamente, pois algumas lanchonetes pesquisadas
também trabalham como restaurantes, produzindo e servindo lanches e almogos. E
Restaurantes que além de produzir e servir almocos e/ou jantas, produzem e servem
pizzas.

Quanto ao lugar que séo feitas as compras dos produtos da cadeia de
frios para os estabelecimentos, as compras na maioria das vezes séo feitas nas
distribuidoras considerado pelo maior percentual das respostas, conforme os dados
da amostra obtidos na pesquisa, fica ainda evidente que as compras também séo
feitas em supermercados e industria direto com menor nimero de citacfes, com
base nisso pode se observar que além da concorréncia com outras distribuidoras,
nesses segmentos pesquisados, a concorréncia também se baseia fortemente com
0 varejo, ja com as industrias direto a concorréncia é menor.

Com base na concorréncia a empresa atacadista distribuidora que quer
entrar nesse mercado, precisa adquirir diferencial competitivo das suas concorrentes
diretas que sdo outras distribuidoras e também dos varejos que no caso especifico
Sao os supermercados.

No quesito frequéncia de compras que esses estabelecimentos praticam
segundo a amostra e regido que foi aplicada a pesquisa, os atendimentos para
serem efetuadas as compras e por consequéncia a distribuicdo dos produtos, na
maioria das vezem séao feitos uma vez por semana, considerada a frequéncia de
compras com maiores citacdes, sendo que mais da metade pesquisada costuma
comprar uma vez por semana, frente a essa afirmacdo, os vendedores precisam

comparecer aos estabelecimentos pelo menos uma vez por semana.
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Os estabelecimentos respondem que para efetuar uma compra dos
atuais fornecedores de frios, eles consideram preco em primeiro lugar, vemos que
logo em seguida vem qualidade dos produtos, e prazo de entrega, pois se nao tiver
produto de qualidade para eles produzirem seus produtos e servirem seus clientes,
h4 uma grande chance do fornecedor se trocado por outro que atenda as
expectativas. Prazo de entrega sendo também importante, pois 0S servigos
realizados por eles sendo que, eles realizam servico sendo este intangivel e nao
pode ser armazenado. Entdo se o prazo de entrega nao for cumprido, tem uma
grande chance de o fornecedor se trocado.

Com relagéo a satisfacdo atual com os atuais fornecedores de frios, com
base na amostra pesquisada, bom e 6timo apresentou-se cerca de 86 % de toda a
populacdo € considerado que os estabelecimentos na maioria das vezes estao
satisfeitos com seus fornecedores de frios, mas regular e ruim também foram
citados.

Para se ter um melhor entendimento os atributos citados sendo os
fatores das empresas ter indicado a avaliagdo segundo a pesquisa, O0S
estabelecimentos declaram que, os seus atuais fornecedores, tem o prazo de
entrega certo, seguindo por bom atendimento, preco bom, os produtos tem
qualidade, o relacionamento com os clientes sdo de anos, e tem variedade de
produtos, os menos citados foram ndo entrega no prazo e preco alto, de um modo
geral os atributos negativos, foram na maioria das vezes citados pelos que
respondem regular e ruim, e 0s positivos 0s que citaram étimo e bom.

Entdo com base nas afirmacdes, nem todas as empresas pesquisadas
estdo totalmente satisfeitas com seus atuais fornecedores, podendo ser também
utilizado como diferencial competitivo se utilizar corretamente desses fatores de
motivacdo para atender os estabelecimentos que nao estdo motivados, e por
consequéncia os estabelecimentos poderao indicar a empresa objeto desse estudo
para outros varejistas.

Vemos que o0s atuais fornecedores de frios ndo estdo cumprindo
totalmente com as expectativas de alguns estabelecimentos, vemos ainda que a
maioria dos estabelecimentos comprariam de um novo fornecedor de frios mesmo os
gue citaram pontos positivos dos seus atuais fornecedores. Os atributos mais
relevantes para comprar de um novo fornecedor de frios, primeiramente o preco €

considerado, logo em seguida a qualidade no atendimento, a entrega deve ser agil,
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em seguida um bom mix de produtos e através de indicacdo, por ultimo é
considerado o tempo no mercado. Pode se observar com base na andlise que esses
estabelecimentos sdo sensiveis a preco, querem um bom atendimento ligado a
qualidade dos produtos e ter uma entrega sem falta.

Ligado ao fato deles serem sensiveis ao preco vemos que O0S
estabelecimentos na maioria das vezes compram de mais de um fornecedor, sendo
um fator muito importante, pois assim quando um novo fornecedor de frios entrar no
mercado podera adquirir vantagem competitiva em cima de seus concorrentes e
tomar a fatia de mercado deles.

Pode se analisar ainda que as formas de pagamento sdo na maioria das
vezes a vista, entdo para ter vantagem sobre seus concorrendo deve se propor um
prazo maior de pagamento para os estabelecimentos.

Em relacdo ao mix de produtos que os estabelecimentos compram dos
fornecedores frios, vemos que foram citados alguns produtos que ndo sao da cadeia
de frios, nos dados da pesquisa aparece em quarto lugar mix de produtos, que o0s
estabelecimentos consideram para comprar de um novo fornecedor de frios, com
base nessa citacdo vemos que tem que ser aumentado o mix de produtos para
atender esse canal, incluindo produtos que nédo séo da cadeia de frios, para assim
também adquirir vantagem competitiva sobre os concorrentes.

1. De um modo geral com base na pesquisa de mercado, se propde para
o planejamento estratégico futuro, a definicho da missdo organizacional, visdo e
valores, e que atenda as perspectivas dos futuros clientes, com base em suas
expectativas de atendimento.

2. Elaborar uma anélise do ambiente interno, aliado a andlise do
ambiente externo com base nos resultados da pesquisa de mercado e com base
nesses resultados, verificar os pontos fortes e fracos com relacdo ao ambiente
externo no caso especifico as oportunidades e as ameacas encontradas pela
pesquisa de mercado utilizando da matriz Swot, através da matriz definir também
seu posicionamento estratégico.

3. Verificar com base no composto de mercadologico, quais produtos
precisa retirar para reduzir custos e quais precisa adicionar ao seu mix de produtos
com base na pesquisa de mercado para atender os clientes em potencial.

4. Verificar seu composto mercadologico praca, que foi citado na

pesquisa como importante para o atendimento do canal sendo que a entrega deve
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ser &gil, verificar possiveis melhorias nas entregas, para atingir vantagem
competitiva em relagdo aos seus futuros concorrentes.

5. Em relacdo ao composto mercadolégico promog¢ao, promover seus
produtos e fazer com que os clientes saibam quanto ao uso e beneficios dos
produtos oferecidos aliado a for¢a de vendas.

6. Quanto ao composto mercadoldgico preco deve se oferecer prazos de
pagamentos maiores do que os atuais fornecedores estdo praticando, deve se
oferecer desconto na compra de uma determinada quantidade de produtos,
mostrando que € mais vantajoso os produtos serem comprados em conjunto do que
individual como consequéncia o aumento das vendas.

7. Oferecer treinamento para os vendedores, possibilitando que eles
atendam as perspectivas dos futuros clientes em potencial, pois qualidade no
atendimento para comprar de um novo fornecedor de frios ficou logo depois de

preco.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a finalizacdo da producdo desse trabalho com base nos dados
obtidos na pesquisa de campo, e a analise geral da pesquisa com sugestdes, pode
se considerar que o trabalho cumpriu com seu objetivo geral, que teve o propésito
de realizar uma pesquisa mercadoldgica no segmento de Foodservice para uma
empresa atacadista distribuidora de frios na regido carbonifera litoral de Santa
Catarina.

Os objetivos especificos também foram cumpridos, considerando o
primeiro objetivo que era identificar o perfil dos potenciais clientes, a pesquisa
conseguiu identificar o perfil desses clientes, o segundo objetivo que era
diagnosticar os principais produtos consumidos pelo segmento de Foodservice, a
pesquisa também cumpriu esse objetivo, pois os produtos foram apresentados e
verificados quais sdo mais consumidos pelo nimero de citacdes, e ainda foram
apresentados produtos que ndo sdo da cadeia de frios, podendo servir como
vantagem competitiva para a empresa objeto desse estudo.

Outros dois objetivos propostos para essa pesquisa também foram
cumpridos, no qual se propss analisar os fatores relevantes dos resultados coletados
na pesquisa, esses fatores foram apresentados e através deles o ultimo objetivo
especifico foi cumprido, sendo que a proposta para esse obijetivo, era sugerir acées
gue sirvam de instrumentos para atender os objetivos da empresa, as acdes foram
sugeridas com base na pesquisa de mercado ligado ao marco tedrico.

Como exposto sera importante para empresa objeto deste presente
estudo, utilizar dos resultados apresentados para nortear suas acles, perante as
tomadas de decisbes para o atendimento do segmento, como consequéncia a
expansdo da sua carteira de clientes. Também a empresa podera utilizar das
ferramentas de marketing expostas no trabalho, para estar sempre a frente dos seus
concorrentes e manter seus clientes.

As limitacdes da pesquisa, foram baseadas na amostra pesquisada, pois
como foram delimitados as cidades e os segmentos para a pesquisa, foi possivel
somente considerar os resultados para a amostra pesquisada.

Com base nas limitagbes da pesquisa, se sugere realizar novos estudos
futuros para abranger melhor outras cidades que néo foram aplicadas a pesquisa e

incluir outros segmentos do canal comercial, se possivel aumentar a amostra para
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pesquisas futuras, assim adquirindo maior conhecimento do setor. Levando em
consideracdo as limitacdes dessa pesquisa, sugere-se 0sS seguintes temas para
trabalhos futuros:

A. Estudo das variaveis mercadoldgicas para uma empresa atacadista
distribuidora de frios no estado de Santa Catarina.

B. Estudo da viabilidade para o atendimento do segmento de Foodservice
no estado de Santa Catarina.

O trabalho apresentado ndo tem como objetivo esgotar as pesquisas e

estudos para assunto abordado, mas nortear futuros trabalhos.
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Questionario Pesquisa De Mercado

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de concluséo do curso de Administragdo De Empresas, da
UNESC-Universidade Do Extremo Sul Catarinense, do académico Francisco Guilherme Daminelli
Cabreira, Favor responder todas as questdes com o maximo de sinceridade, pois sera mantido o mais
absoluto anonimato e o sigilo das informacdes.

OBS: Sua participacéo é de suma importancia para conclusdo do meu curso e para a empresa
em questdo. Muito obrigado! Fone: (48) XXXXXXX.

1) Localizacéo de seu estabelecimento (Cidade)?

2) Sua empresa se caracteriza em que porte?

( ) Pequeno porte ( ) Médio porte ( ) Grande porte
3) Seguimento?

( ) Lanchonete ( ) Restaurante ( ) Pizzaria

4) Qual a quantidade média de lanches, pizzas ou pratos que utilizam frios, vendidos
semanalmente?

) até 300

) de 301 até 600

) de 601 até 900

) de 901 até 1.200

) de 1.201 até 1.500
) Acima de 1.500

e N N NP NN

5) Onde séo feitas as compras dos produtos da cadeia de frios, para o seu estabelecimento?

() Supermercados
() Distribuidoras
() Industria direto

6) Com que frequéncia séo realizadas as compras de frios?

) 1 vez por semana

) 2 vezes por semana
) 3 vezes por semana
) 4 vezes por semana
) 5 vezes por semana
) 6 vezes por semana

e N R N N )

7) Qual o valor médio de cada compra realizada? (Em R$)

() até 500,00

() de 501,00 até 1.000,00

( ) de 1.001,00 até 1.500,00
( ) de 1.501,00 até 2.000,00
() de 2.001,00 até 2.500,00
() acima de 2.500,00



75

8) Relevancia na decisdo de compra, enumere os atributos a seguir de 1 a 5, conforme a
importancia? (1 para mais importante até 5 para menos importante)

( ) Preco

( ) Prazo de entrega

() Relacionamento com o fornecedor/vendedor
() Qualidade dos produtos

() Pbs venda

9) Quais os principais produtos da cadeia de frios, sdo necessarios ser comprados, para o seu
estabelecimento? (Identifique no minimo 5 produtos)

10) Satisfacdo atual com seus fornecedores de frios?
( ) Péssimo () Ruim ( )Regular ( )Bom ( ) Otimo

11) Em relacdo a questdo 10, indicar os principais fatores que motivaram sua avaliacdo?

12) Compraria de um novo fornecedor de Frios?
( )Sim ( ) Nao

13) Caso aresposta da questdo 12 seja sim, enumere os atributos abaixo de 1 a 6, conforme a
importancia? (1 para mais importante até 6 para menos importante)

() Através de indicagdo

() Qualidade de atendimento
() Variedade de mix de produtos
() Adgilidade na entrega

() Tempo no mercado

( ) Preco

14) Qual prazo de pagamento que os atuais fornecedores praticam?

( ) A vista
( )15 dias
( ) 21dias
( ) 30dias
() Acima de 30 dias

15) De quantos fornecedores de frios vocé compra atualmente?

() 01 Fornecedor

() 02 Fornecedores

() 03 Fornecedores

() 04 Fornecedores

() 05 Fornecedores

() Acima de 5 fornecedores



