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"O mais importante ingrediente na férmula do sucesso é saber como lidar com as pessoas."

(Philip Kotler)


http://www.administradores.com.br/frases/philip-kotler/

RESUMO

Atualmente com as constantes mudangas no cendrio mercadolégico, as empresas sentem a
necessidade de reavaliar seu posicionamento no mercado. Nesse contexto, o marketing se
apresenta como, uma importante ferramenta no processo de agregar valor a produtos e/ou
servigos e estimular a demanda da empresa no mercado. Este trabalho tem por objetivo geral
analisar e propor melhorias para as fun¢des de marketing para da empresa TRICONDI, que
atua no segmento de insumos para embutidos, que estd situada na cidade de Chapec6-SC. Foi
respondido de forma objetiva o problema, o qual questiona se através de pesquisa com
clientes e dirigentes da empresa, serd possivel identificar pontos fortes e fracos e propor
melhorias para a drea de marketing? Para isso, a pesquisa teve como metodologia o apanhado
bibliografico e a coletas de dados por: entrevista, questiondrios e anélise documental. Com
isso, foi possivel desenvolver o diagndstico da empresa e assim propor as melhores
alternativas que venham a fortalecer a imagem da mesma no mercado. Para realizar a anélise
e interpretagdo dos resultados os métodos utilizados foram o qualitativo e quantitativo e os
resultados foram apresentados por meio descritivo e grafico com sua andlise. Finalizando,
foram sugeridos acdes de melhorias para as fun¢des de marketing.

Palavras-chave: Fun¢des de Marketing. Composto de Marketing. Estratégias.



ABSTRACT

Nowadays with as changes without market scenario, as companies feel the need to reevaluate
their position in the market. In this context, marketing presents itself as an important tool in
the process of adding value to products and / or services and stimulating the demand of the
company without a market. The objective of this work is to analyze and propose
improvements to marketing functions for the company TRICONDI, which operates without
segments of inputs for sausages, located in the city of Chapec6-SC. The problem was
answered objectively, which questions whether through research with clients and company
leaders, it is possible to identify strengths and weaknesses and better proportions for a
marketing area? For this, the research had as methodology the collected bibliography and data
collection by: interview, questionnaires and documentary analysis. With this, it was possible
to develop the diagnosis of the company and thus to propose as better alternatives that will
strengthen the image of the same without market. To perform an analysis and interpretation of
the results of the methods used for the qualitative and quantitative of the results, it was
projected through a graph and graph. Finally, improvement actions were suggested for
marketing functions.

Word-key: Marketing functions. Marketing Mix. Strategies.
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1 INTRODUCAO

Quando uma empresa abre suas portas, os diretores e proprietarios devem ter em
mente de forma clara que o mercado é competitivo. Portanto, é fundamental que suas decisoes
sejam estratégicas e embasadas em dados atuais. Devido a isso a necessidade e importancia
das fungdes de marketing.

O empresdrio deve ter instinto empreendedor e inovador, pois o sucesso do seu
negocio também depende da criatividade da empresa, seja com lancamento dos seus produtos
ou servicos no mercado. Em primeiro momento conquistar clientes para sobreviver no
mercado, tornando cada cliente como se fosse tnico, fornecendo produtos e servicos que
atendam as necessidades e desejos do consumidor.

As empresas desde sua criagdo estio sujeitas a mudancas, assim necessitando adaptar-
se constantemente para obter sucesso. Aaker (2012, p. 2), diz que “a necessidade de obter
informacdes sobre clientes, concorrentes e tendéncias estd mais forte do que nunca”. As
empresas devem ficar atentas as mudancas e as oportunidades que surgem no mercado,
atualizando-se e revendo seus conhecimentos e estratégias, pois 0 mercado atual estd cada vez
mais competitivo, exigindo que se mantenham atualizados para manter a lucratividade. Pois
com o aumento da concorréncia € bom se manter atualizado, seja com equipamentos
modernos, uma equipe bem preparada, e as fungdes de marketing. O marketing apresenta
diversas ferramentas, que utilizadas de maneira adequada ajudam a empresa alcancar o seu
resultado desejado.

Deste modo, o marketing tornou-se uma ferramenta importante, gerando um
diferencial competitivo no mercado. Para Kotler e Armstrong (2007) administracdo de
marketing € a arte e ciéncia de escolher mercados-alvo e construir relacionamentos lucrativos
com eles. A meta de um administrador de marketing é encontrar, atrair, manter e cultivar
clientes-alvo criando, entregando e comunicando valor superior para o cliente. Maximiano
(2009, p.8) diz que “o objetivo basico do marketing ¢ estabelecer e manter a ligacdo entre a
organizagdo e seus clientes, consumidores, usudrios ou publico-alvo”.

O ndo investimento em capacita¢do dos colaboradores e a auséncia de estratégias em
vendas podem influenciar negativamente no desempenho da equipe, no processo de vendas
como um todo, e consequentemente, na fidelizacao do cliente. Neste sentido tem-se o seguinte
problema de pesquisa: Através de pesquisa com clientes e dirigentes da empresa, sera

possivel identificar pontos fortes e fracos e propor melhorias para a area de marketing?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do trabalho estd voltado para, analisar as funcdes de marketing

visando propor melhorias para a TRICONDI, localizada em Chapec6-SC.

1.1.2 Objetivo Especifico

O presente estudo tem como objetivos especificos:
a) Realizar um diagndstico da area marketing da empresa;
b) Identificar e analisar os pontos fortes e pontos fracos da drea de marketing; e

¢) Propor a¢des de melhoria para as atividades de marketing na empresa.

1.2 JUSTIFICATIVA

A empresa Tricondi Comércio de Produtos Acessorios e Maquinas para Frigorificos
LTDA — ME, que se refere o estudo, foi fundada por Vilmar Pegoraro, em 1994 para atuar na
area de RepresentacOes Comerciais no setor de insumos para industrias de carnes para os
estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Em 1995 passou a comercializar condimentos,
tripas, embalagens e outros insumos para pequenos e médios fabricantes de embutidos da
regido oeste de Santa Catarina. Desde o inicio, a empresa contribuiu com assisténcia técnica
para melhoria dos processos e produtos embutidos nos pequenos e médios fabricantes. Esta
localizada na Rua Cunha Pord, 1754 D, Bairro Efapi, Chapec6-SC. Atualmente, tem trés
colaboradores.

O desenvolvimento deste estudo visa suprir as necessidades de maior divulgacdo dos
produtos e servigcos, além de manter os clientes atuais e buscar novos clientes, conhecendo
suas necessidades e desejos, e consequentemente levar a empresa para o progresso. Ter as
funcdes de marketing estruturadas proporciona a empresa uma visdo sist€mica, sobre onde
deve estar concentrado seu foco, buscando observar e tirar melhor proveito das oportunidades
encontradas e potencializar seus pontos fortes. Podendo de tal maneira identificar as

oportunidades e a necessidade de inovagdes.
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Os objetivos deste estudo visa desenvolver um diagndstico da drea de marketing na
empresa, identificando os pontos fortes e pontos fracos na drea de marketing, possibilitando
propor melhorias para a empresa por meio das informagdes obtidas, assim melhorando seu

desempenho de vendas perante a concorréncia.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica € um aspecto importante da pesquisa por ser a base tedrica
para os estudos, andlise e reflexdes, a respeito dos dados e/ou informacdes coletadas e
analisadas. E uma apresentagio das ideias presentes nas obras estudadas, relacionando com o
tema pesquisado. Para melhor desenvolver o diagndstico das funcdes de marketing da
empresa estudada foi preciso selecionar conceitos ligados ao marketing, ao composto do
marketing, administracdo de vendas e o comportamento do consumidor. Desta forma,
procurou-se propiciar ao leitor as bases da literatura especializada, visando com isso fortalecer

todo o estudo realizado e a academia.
2.1 ADMINISTRACAO

A palavra administrag@o surgiu do latim ad (dire¢do) e minister (obediéncia), portanto,
pode-se dizer que a administracdo é o processo de realizar determinada funcdo a partir do
comando de outro, ou ainda, através da andlise de objetivos coordenar acOes para alcanca-los
(CHIAVENATO, 2000).

A administracdo estd presente em todos os ambientes da empresa assim como na vida
das pessoas, de forma consciente ou ainda inconsciente, pois mesmo de forma indireta todos
avaliam situacdes, planejam, mesmo que seja o seu dia, e efetivamente realizam atividades em
busca de atingir as metas.

Quando se comenta em conceito de administragdo nos deparamos com varias formas,
porém, Maximiano (2000, p. 24) expoe que, “Objetivos, decisdes e recursos sdo as palavras-
chaves na definicdo do conceito de administra¢cdo. Administracdo € o processo de tomar e
colocar em pratica decisdes sobre objetivos e utilizagdo de recursos [...]”.

Seguindo outra linha de pensamento, Stoner e Freeman (1985, p. 5) citam que, “A
administracdo é o processo de planejar, organizar, liderar, e controlar os esforcos realizados
pelos membros da organizacdo e o uso de todos os outros recursos organizacionais para
alcangar os objetivos estabelecidos”.

Objetivando assegurar o crescimento da organizagdo e do colaborador através de uma
integracdo das partes, em todo e qualquer sistema, as informagdes e as consequéncias das
acOes estdo diretamente ligadas uma as outras. Faz-se necessdrio, portanto, a criacdo e

implantacao de fun¢des administrativas de direcao e processos que englobam como um todo a
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organiza¢do. Kwasnicka (1989, p. 60) define as seis fungdes bésicas:

l.

Funcdo técnica — que hoje é muito conhecida como drea de producgdo, relaciona-se
com aspectos de producdo de bens e servigos. Portanto, Maximiano (2009, p. 8) diz
“O objetivo basico da funcdo de producao ¢ transformar insumos para fornecer o
produto ou servico da organizacdo aos clientes usudrios ou publico-alvo™.

Funcdo comercial — denominada nos dias de hoje de funcdo marketing, relaciona-se
com a compra, venda e permuta dos bens produzidos e consumidos pela empresa.
Funcao financeira — ainda hoje mantendo essa denominagdo, relaciona-se com a busca
e o gerenciamento dos recursos financeiros utilizados pela empresa. Para Maximiano

(2009, p. 9):

[...]A organizacdo cuida do dinheiro, onde a funcdo financeira tem por objetivo a
protecdo e a utilizacdo eficaz dos recursos, incluindo a maximizagdo do retorno dos
acionistas, manter certo grau de liquidez, para que a empresa consiga honrar com
seus compromissos. (MAXIMIANO, 2009, p.9).

Funcio seguranca — tem por atividade assegurar os bens da empresa e as pessoas
envolvidas com a empresa.

Funcao contabil — essa fun¢do ndo constitui propriamente uma area dentro da empresa,
mas uma atividade. Também consiste em registrar as contas efetuadas, elaborar
balancos e estatisticas.

Funcao administrativa — constitui uma atividade atribuida a todas as dreas da empresa;
tem o carater de coordenacdo das demais dareas. Fayol considerava essa atividade de
integracdo da cipula das demais fungdes. Maximiano (2009, p. 12), afirma que
“administracdo significa em primeiro lugar, acdo. A administracdo é um processo
dindmico de tomar decisdes e realizar agdes ja mencionadas”.

Atualmente, isso tudo € parte fundamental dentro de uma organizacdo, e as alteragcdes

e adaptacdes ocorridas sdo resultantes das evolugdes nas técnicas, todas amparadas pela

acelerada evolucdo da tecnologia, que é uma das maiores ferramentas de que os

administradores se utilizam para a implantacdo das melhorias.

Nesta mesma linha de entendimento, estdo as funcdes do administrador, que pode

desempenhar inimeros papéis dentro da organizacdo em que se encontra inseridos. Moraes

(2004) cita que existem quatro elementos que norteiam o desempenho dessas funcodes,

formando assim o processo administrativo: planejar, organizar, dirigir e controlar. A

realizacdo dessas fungOes caracteriza o trabalho do administrador, ele deve gerenciar seu

trabalho, bem como o de seus colaboradores, cabe a ele definir quem executard a tarefa e
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cobrar dos colaboradores um desempenho eficiente e eficaz, que resulte no sucesso da
empresa. Planejar é considerado a fun¢cdo mais importante para a empresa, pois a empresa que
ndo planeja ndo sabe aonde quer chegar. Silva (1990) diz que o planejamento consiste de um
procedimento cujo objetivo € estabelecer uma meta que possa diminuir os riscos de uma ag¢ao
e aproveitar as possiveis oportunidades. Sendo que € o planejamento quem define os objetivos
a serem atingidos e qual o melhor método para alcanca-los, até onde se pretende chegar,

quando, como e quais sa0 as consequéncias para a organizacao.

2.2 O MARKETING

O marketing é uma palavra em inglés derivada de market, que significa mercado. E
utilizada para expressar acdes voltadas ao mercado, assim entende-se que a empresa que
pratica o marketing garante o sucesso no mercado. O conceito moderno de marketing surgiu
no pés-guerra, na década de 1950, quando o avanco da industrializacdo mundial acirrou a
competicio entre as empresas, assim trazendo novos desafios (LIMEIRA, 2010).

Com o passar dos anos ndo bastava somente produzir produtos e servicos de
qualidade, era necessario adaptar-se as mudancas do mercado e as necessidades do publico-
alvo. Visando que os clientes comecaram a ter o poder de escolha, procurando melhor custo e
beneficio (LIMEIRA, 2010).

Entende-se que o marketing € uma atividade de comercializacdo, onde teve sua base
de criacdo no conceito de troca. A partir deste momento os individuos e organizacdes
comecaram a desenvolver-se e a sentir a necessidade de produtos e servigcos aperfeicoados.
Assim, a troca se se caracteriza pela oferta de um produto com o recebimento de outro
beneficio, sendo isso a base para a comercializagdo de produtos para o marketing (LAS
CASAS, 2012).

Diversos autores t€ém defini¢des diferentes quando a conceituagdo de marketing. Las
Casas (2012) menciona de um modo geral, o marketing € um processo de planejamento e
execuc¢do da concepg¢do, preco, promocgdo e distribui¢cdo de ideias, bens e servicos.

Considerando a gestao estratégica do produto, preco, distribui¢do e comunicagdo, que
sdo as varidveis controldveis do marketing. Segundo Limeira (2010) ressalta que, o marketing
pode ser entendido como a funcdo organizacional que cria de maneira continua valor para o
cliente e origina vantagem competitiva para a empresa, considerando a gestdo estratégica do

produto, preco, distribui¢cdo e comunicacdo, que sdo as varidveis controldveis do marketing.
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A organizacgdo, seja ela de pequeno, médio ou grande porte, possui algum tipo de
necessidade a ser suprida. Para Kotler e Keller (2012, p. 3), a fungdo do marketing ¢ “suprir as
necessidades gerando lucro”. Os autores supracitados destacam que nesse processo ocorre a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, transformando-as em uma
oportunidade de negdcios lucrativa. A American Marketing Association (AMA) tem a
seguinte defini¢cdo: “marketing ¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas para que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros € a sociedade como um todo” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3). J&4 Las Casas
(2012, p. 10), apresenta a seguinte definicdo:

[...] marketing € a &4rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacio dos desejos e
necessidades dos consumidores visando alcangar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto
que essas relacdes causam no bem estar da sociedade. (LAS CASAS, 2012, p. 10).

Na visdo de Limeira (2010) a empresa que conduz seus recursos para o mercado
consegue coletar informacdes sobre as expectativas e o comportamento dos consumidores.
Elaborar um plano de acdo, visando a implantacdo no mercado com a participacdo de todas as
areas funcionais.

Apos entender a evolugdo das definicdes de marketing e suas caracteristicas, é
interessante conhecer a evolugcdo de seus conceitos com o passar dos anos. O quadro 1,

apresenta um breve apanhado das defini¢des de marketing.
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Quadro 1 — Diferentes perspectivas do marketing

Autor Ano Definicio de marketing
1. American “O desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e
Marketing 1960 servicos do produtor ao consumidor ou utilizador”.
Association
) “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
2. Ohlo_ ) 1965 econdmicos e servico € antecipada ou abrangida e satisfeita através da
StateUniversity concepc¢ao, promogao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos”.
3. Kotler e Sidney 960 “O cqnceito de marketing deveria abranger também as instituicdes nao
Levy 1 lucrativas”.
o “O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais, isto ¢, levar em
4. William Lazer 1969 conta as mudangas verificadas nas relagdes sociais”.
) “O marketing deve limitar-se as atividades que resultem em transacdes de
5. David Luck 1969 mercado”.
“A criagdo, implementagdo e controle de programas calculados para
6. Kotler e Gerald 1969 influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo consideracdes de
Zaltman planejamento de produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing”.
“Se o marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as atividades
7 Robert Bartls 1974 econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi originalmente

concebido reaparega em breve com outro nome”.

“E o processo de descoberta e interpretagdo das necessidades e desejos do
8. Robert Hass 1978 consumidor para as especificagdes de produto e servigo, criar a demanda
para esses produtos e servigos, e continuar a expandir essa demanda.”

MARKETING INDUSTRIAL — “E o processo de descoberta e interpretagio
das necessidades, desejos e expectativas do consumidor industrial e das
9. Robert Hass 1978 exigéncias para as especificacdes do produto e servigco e continuar através de
efetiva promocgao, distribuic@o, assisténcia pds-venda a convencer mais e
mais clientes a usarem e a continuarem usando esses produtos e servigos”.

“E o processo de planejamento e execucdo desde a concepgdo, preco,
1997 promocgdo e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que

10. Philip Kotler . . o,
satisfacam os objetivos de pessoas e de organizacdes.

Fonte: Cobra (2011, p. 27)

Em virtude dos novos desafios ambientais que surgiram nos ultimos anos, exigem-se
novas préaticas do marketing e dos negdcios. As organizacdes precisam ponderar suas atitudes
para competir diante do novo cendrio de marketing. Diante a isso, os profissionais do século
XXI percebem cada vez mais a necessidade de adotar abordagens que transcendam as
aplicagdes tradicionais do marketing, de forma mais completa e coesa (KOTLER; KELLER,
2006).

Seguindo o pensamento dos autores supracitados, onde sugerem uma nova perspectiva
nomeada como marketing holistico, que propor uma abordagem integrada e abrangente, que
tudo se faz necessdrio e importante. Essa perspectiva contempla quatro dimensoes,

demonstradas na Figura 1: marketing de relacionamento, marketing integrado marketing
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interno e marketing de desempenho.

Figura 1 — Dimensdes do marketing holistico
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 18)

Um dos objetivos do marketing de relacionamento, é desenvolver relacionamentos
fortes e duradouros, com o objetivo de construir relacionamentos de longo prazo, que ambas
as partes estejam satisfeitos, a fim de conquistar e manter negécios (KOTLER; KELLER,
2012).

Ja o marketing integrado aparece a tarefa do profissional de marketing, que é a de
definir atividades e programas de marketing de maneira integrada. Visando criar, comunicar e
entregar valor aos consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

No marketing interno busca garantir que todos na empresa atendam aos principios de
marketing mais adequados ao contexto, que consiste em contratar, treinar e motivar
colaboradores que desejam atender bem os consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Toda acdo realizada pela organizacio envolve responsabilidades e implicacdes legais.
Segundo Kotler e Keller (2012) os quais destacam que no marketing de desempenho se
envolve a responsabilidade social e financeira da empresa. Que levam em conta as
preocupacdes mais amplas, como dos contextos legais, ético, legal, ambiental, e social das
atividades e dos programas de marketing.

Percebe-se, apds a apresentacdo desses conceitos, a importancia das empresas
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definirem estratégias mercadoldgicas com base na satisfagdao das necessidades e/ou desejos
dos consumidores, incorporando também a visdo holistica as atividades e programas de
marketing. Desta forma, apresenta-se, o conjunto de ferramentas utilizadas pelas organizagdes

para atingir os objetivos de marketing.

2.3 COMPOSTOS DE MARKETING

As ferramentas que os profissionais de marketing utilizam para alcancar os objetivos
da organizacdo sio definidas por um composto de marketing ou marketing mix, que abrange
as seguintes varidveis: produto, preco, distribuicio e promocdo. Essas quatro varidveis
formam os 4P’s de marketing, que torna possivel uma andlise mais ampla do mercado para as
tomadas de decisdes. Concluindo o estudo de mercado, o empreendedor j4 terd uma boa ideia
de qual é o seu mercado-alvo. Conhecer o mercado alvo é fundamental para ajustar as
diferentes varidveis do marketing mix (FERREIRA; SANTOS E SERRA, 2010).

O profissional de marketing possui a tarefa de determinar as atividades de marketing e
montar programas “totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valor aos
consumidores” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 17). A forma tradicional de explicar as
atividades de marketing é em termos de mix ou composto de marketing, que organiza o
conjunto de ferramentas de marketing utilizadas para perseguir os objetivos de marketing.

Para melhor descrever o composto de marketing apresenta-se a Figura 2:
Figura 2 — Os 4'Ps do mix de marketing

'_Ilh de marketing
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Devolughes Descontns Propaganda

Concessies Forga de vendas

Praro de pagamento Relagdes piblicas

Condigbes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17)
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Ao disponibilizar ou langcar um produto no mercado, temos que ter bem claro que, tao
importante quanto torné-lo conhecido € atender as necessidades do consumidor. Pride e Ferrel
(2001) ressaltam que o marketing ndo é apenas a publicidade ou venda de um produto, mas
também envolve criar e gerenciar um produto que venha de encontro com as necessidades dos
clientes. Sendo que o mesmo deve estar disponivel no lugar certo, a um preco que os
consumidores consideram adequado e com informacdes que os auxiliam e direcionam na hora

da compra.

2.3.1 Produto

O primeiro item a ser considerado quando se trata de composto de marketing é o
produto. Para Kotler e Armstrong (2007), produto representa a combinacao de bens e servicos
que a empresa oferta para seus consumidores. J& para Las Casas (2012, p. 255), o produto “¢
objeto principal de comercializagio. E desenvolvido para satisfazer ao desejo ou necessidade
de determinado grupo de consumidores. A sua fungdo principal é de proporcionar beneficios”.

O produto € descrito por Kotler e Keller (2012, p. 348) como aquilo que pode ser
exposto a um mercado para satisfazer sua necessidade ou desejo. Nesta comercializagdo se
encaixam os “bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagdes, informacdes e ideias”.

Ao realizar o planejamento da oferta que serd produzida para atender a um mercado,
Kotler e Keller (2012) afirmam que o profissional de marketing deve pensar em cinco niveis
de produto, formados em ordem crescente na hierarquia de valor para o cliente: o beneficio
central do produto, o produto bdsico, o produto esperado, o produto ampliado e o produto

potencial, que sdo apresentados na Figura 3:



25

Figura 3 — Os cinco niveis de produto

Beneficio
central

Fonte: KOTLER; KELLER (2012, p. 348)

Seguindo o no mesmo sentido do autor supracitado, a seguir vai ser explanado os

cinco niveis dos produtos.

1.

Beneficio Central: ¢ o servico que o cliente realmente estd comprando, por exemplo,
um hospede de um hotel, estd comprando, descanso. O comprador de uma furadeira
estd comprando, buraco. Lima et al. (2007) acrescenta dizendo que o beneficio central
€ a razdo que leva o cliente a adquirir o produto.

Produto Bésico: € um conjunto de atributos que transforma o beneficio central em algo
basico. O quarto do hotel inclui cama, banheiro, toalhas.

Produto Esperado: conjunto de atributos e condi¢cdes que os compradores esperam e
aceitam ao adquirir um produto. Os hdéspedes esperam no minimo uma cama
arrumada, toalhas limpas e siléncio.

Produto Ampliado: conjunto de atributos e condi¢cdes que atendam aos desejos e
superam as expectativas. Quarto de hotel com televisdo de controle remoto, check-
in/out mais rapidos.

Produto Potencial: Inclui todas as ampliacdes e transformagdes possiveis no futuro, ¢
por este meio que as empresa buscam a satisfagdo dos clientes e a diferenciacdo do seu
produto.

A diferenciacdo e a concorréncia ocorrem com base na ampliagdo do produto, isso

leva o profissional de marketing a examinar o sistema de consumo, entretanto toda aplicacao

agrega custos, € o beneficio ampliado logo se torna beneficios esperado e pontos de paridade
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indispensdveis a categoria. Se os hdspedes esperam televisao a cabo, acesso a internet, iSso
representa que a concorréncia deverd buscar outras vantagens e beneficios para se diferenciar

(KOTLER E KELLER, 2012).

2.3.2 Preco

Dando continuidade a descricdo do composto de marketing, apresenta-se o P de preco,
onde € definido por Kotler e Armstrong (2007) como a quantia de dinheiro que os clientes
pagam para obter os produtos ofertados pela empresa. Ainda, pode-se dizer que o preco tem
um grande impacto na quantidade das vendas.

Para tomar a decisdo de compra o cliente tem como embasamento a comparacao entre
o preco real e o preco que considera ser o verdadeiro valor do item. Kotler e Keller (2006)
declaram que as pequenas empresas geralmente definem seus pregos com base nas acdes de
seu dirigente. Ainda, Kotler e Keller (2012), dizem que os consumidores verificam as
informacdes de preco por meio de conhecimento adquirido com experiéncias anteriores.

Além do entendimento da ideia criada pelo preco no processo de compra, Kotler e
Keller (2012) relatam um processo de seis passos para que a organizagdo possa precificar um
produto ou um servigo. Os seis passos sao:

1. Selecdo de objetivo de determinagdo de preco: A empresa define onde vai posicionar
sua oferta no mercado para alcancar seus objetivos, como a continuidade no mercado,
a maximizacdo de lucros, aumentar a participacgdo no mercado e lideranca na
qualidade do produto;

2. Determinacdo de demanda: a empresa deve estabelecer o preco, pois cada preco
aplicado levard a um nivel diferente de demanda, onde quanto mais alto o preco menor
a quantidade demandada, que vai ser impacto nos objetivos de marketing da
organizacao.

3. Estimativa de custos: A empresa deve cobrar um preco que cubra os custos fixos e
varidveis, pois com a demanda é possivel estabelecer um teto de preco, que a
organizacdo pode cobrar por seu produto, mas que nem sempre o resultado é
lucratividade.

4. Andlise de custo, precos e ofertas dos concorrentes: € necessario que a empresa
verifique a faixa de precos que pode ser praticado no mercado, mediante os custos, a
demanda estabelecida, e o preco que estd sendo praticado pela concorréncia,

considerando-se as caracteristicas da oferta e o valor destas para o consumidor final.
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5. Selecdo de um método de determinacdo de precos: mediante as informagdes que a
empresa possui, a mesma deve selecionar um dos seis métodos para a determinagdo do
preco, que sdo: pre¢o de markup, preco de retorno-alvo, preco de valor percebido,
preco de valor ideal, preco de mercado e preco por leilao.

6. Selecdo do preco final: a escolha do método a ser utilizado na formagdo do preco
determina a faixa que a empresa pode trabalhar para selecionar o seu preco final. Ao
definir o preco final, a organizacdo deve avaliar também outros elementos, como a
influéncia das varidveis do composto de marketing sobre os precos, 0
compartilhamento de ganhos e riscos, o impacto do preco sobre terceiros, o
estabelecimento de precos psicolégico e a politica de determinacdo de preco
organizacional (KOTLER, 2005).

O ideal € a que a empresa determine sua politica de precificacdo de maneira cuidadosa,
para que possa ter uma posicdo desejada diante os seus clientes. A politica de precos precisa
ter flexibilidade, permitindo adequacdo as variagdes e oportunidades de mercado. Nesse
sentido, o preco tem um papel essencial na sobrevivéncia das empresas, assim podendo

contribuir para a sua competitividade e lucratividade.

2.3.3 Praca

Seguindo com a definicdo do composto de marketing, se apresenta as conceituacoes
quanto a praga ou distribui¢do, que € o local onde se fornece o produto para os consumidores-
alvos. As organizacOes para disponibilizar com eficécia seus produtos e servigos aos clientes
precisam identificar os mais diversos tipos de varejistas, atacadistas e empresas de
distribuicdo fisica que venham a facilitar o processo de marketing (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Ao langcar um produto ou servigo no mercado é necessario toda uma divulgacdo para
tornd-lo conhecido e despertar a interesse de aquisicao por parte dos consumidores, para isso
o melhor caminho sdo os canais de marketing e distribui¢ao. Lima et al. (2007, p.72) “entende
por canais de marketing ou distribuicdo o conjunto de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo para tornar um produto, mercadoria ou servico disponivel para uso ou
consumo”.

Conforme Las Casas (2012, p. 307), canais de distribuicao pode ser definida como
“um conjunto de organizacdes que atuam de forma sistemadtica e se inter-relacionam com o

objetivo de exercer determinadas fungdes de marketing, como transferir posse e,
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principalmente, distribuir produtos e servigos do produtor ao consumidor”.

Segundo Dias (2010) para que a organizacdo do sistema de distribui¢ao seja possivel,
deve ocorrer a maximizacgao de trés atividades, que sdo:

1. Tempo: a economia de tempo e pontualidade sdo os principais resultados esperados. O
consumidor também deseja ter sua necessidade atendida no momento em que ela se
manifesta desta maneira, maximizar o uso do tempo ao longo do processo de
distribuicao é importante;

2. Lugar: € essencial que a empresa mapeie sua distribuicdo e defina qual seu nivel de
representacdo e ocupacdo do mercado para que o produto seja facilmente acessivel e
adquirido pelos clientes. A empresa deve quantificar os pontos de venda disponiveis
nos segmentos geograficos em que deseja atuar, definir se utilizard intermedidrios no
processo e se estes estardo alinhados ao conceito do produto a ser vendido; e

3. Posse: tem relacdo com a acessibilidade financeira do produto, com o alinhamento da
estratégia de precificacio ao poder de compra em que o maior nimero de
consumidores consiga comprar.

Além disso, a distribui¢do pode ser direta e indireta. Dias (2010, p. 127-128), define
distribuicao direta “é o processo de comercializacdo que ocorre sem a participagdo de outra
pessoa juridica, pode ser realizada por venda pessoal ou por meio direto”.

Ja a distribuicdo indireta é caracterizada por utilizar intermedidrios e pode ser
classificada em trés tipos: intensiva, exclusiva e seletiva. A distribui¢do intensiva ocorre
quando o fabricante busca os diversos pontos de venda para seus produtos, padronizando a
sua presenca no mercado. A distribuicdo exclusiva é aquela em que o produtor procura
concentrar todas as suas vendas somente em um unico ponto, preservando ao maximo a
imagem do produto. O revendedor precisa ter caracteristicas compativeis com o perfil do
cliente final, e geralmente ¢ empregado na venda de especialidades e bens de alto valor
unitdrio. Como método intermedidrio tem-se a distribuicdo seletiva, na qual o produto
mantém uma concorréncia entre distribuidores da marca, entretanto respeitando limites
geograficos destes (DIAS, 2010).

A escolha dos canais de distribui¢c@o e do fluxo que o produto deve percorrer desde sua
saida da fabrica até a entrega para o consumidor, a praca se destaca como a atividade do
composto de marketing responsavel pela selecao de intermedidrios ou na préatica do marketing
direto, sendo uma varidvel delicada de se administrar e que afeta os demais componentes de

marketing.
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2.3.4 Promocao

Para construir uma imagem de marca diferenciada e sustentivel, a geracdo de
informacdes e incentivo para conjunto de agdes integradas que tenham como objetivo gravar o
produto na mente do consumidor, estabelecendo uma imagem unica, consistente e
compreensivel sobre o produto. E neste processo que entra a utilizacio da ferramenta do
composto de marketing denominado como: promog¢ao ou comunicagao.

O mix de comunicacdo de marketing de uma empresa € representado pela combinagao
de propaganda, promog¢do de vendas, relacOes publicas, venda pessoal e marketing direto,
empregados para persuadir os clientes e estabelecer um relacionamento com eles. A
propaganda € a forma paga, ndo pessoal, de apresentar e promover ideias, bens ou servicos. A
promocao de vendas representa os incentivos de curto prazo para a compra € venda. As
relagdes publicas compreendem o desenvolvimento de relacdes boas com os publicos da
empresa por meio da manutengdo de uma boa imagem. A venda pessoal consiste na
apresentacdo pessoal efetuada pela forca de vendas, para realizar vendas e manter um
relacionamento com os clientes. O marketing direto representa os contatos diretos com
consumidores individuais, como por meio de mala direta, telefone, e-mail, entre outros
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Segundo Lima (2007), a comunicacdo e a promog¢do sdo representadas por meio de
atividades que visam comunicar os atributos e beneficios do produto e também convencer os
clientes-alvo a comprar e consumir os produtos.

A funcdo da comunicacdo de marketing é definida por Kotler e Keller (2012, p. 512),
por ser “o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores
- direta ou indireta - sobre os produtos e marcas que comercializam”.

Segundo Kotler e Keller (2012) este método combina com oito elementos diferentes
para a criagdo da estratégia geral de comunica¢ao de marketing, sendo explanadas a seguir:

1. Propaganda: compreende qualquer antincio ou comunicagdo, onde deve ser
considerada qual a midia que serd utilizada, e também qual a mensagem a ser
transmitida.

2. Promoc¢do de Vendas: visam melhorar rapidamente as vendas e se espera criar
fidelidade. Por ser uma ac¢do de marketing, exercida pela midia ou ndo, que pode ser
utilizado vdrios recursos.

3. Eventos e experiéncias: atividades e programas que consistem em interagdes

relacionadas a marca. Ex.: festivais, eventos esportivos, museus corporativos, artes e
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passeios pela fébrica;

4. Relacdes publicas e publicidade: ¢ uma comunicacdo ndo paga, que internamente €
formada por uma diversidade de programas para os colaboradores ou quando externas
dirigida para os consumidores, de outras organiza¢des, o governo e a midia, para
alavancar ou proteger a imagem da empresa ou da comunicac¢ao dos produtos.

5. Marketing Direto: € utilizado por meios de comunicagdo modernos, que visa
estabelecer comunicacao direta com os clientes, assim melhorando sua comunicagao.

6. Marketing interativo: Programas online, que € destinado para envolver os clientes,
assim podendo melhorar as vendas e a imagem da empresa.

7. Marketing boca a boca: é a comunicacdo verbal, escrita ou eletronica, que é
transmitida de uma pessoa para a outra.

8. Vendas pessoais: envolve a comunicagdo pessoal com o cliente, sendo possivel ajustar
as comunicagdes as necessidades da situagdo. Las Casas (2012, p. 296), afirma que “a
venda pessoal é uma das formas mais importantes para a venda de servi¢o. Devido a
possibilidade de contato pessoal entre o representante e os clientes [...]".

Assim sendo, o plano de comunicac¢do de marketing, segundo Limeira (2010), precisa
ser coerente com o0s objetivos de mercado e as estratégias propostas no composto de
marketing, relacionando da melhor maneira os componentes da comunica¢do a fim de atender
o planejamento estratégico da organizagao.

Finalizada a conceituacdo do composto de marketing, que € formado por produto,
preco, praga e promog¢ao, e alguns conceitos acerca das atividades fundamentais do marketing,

apresentam-se a seguir, o plano de marketing.
2.4 PLANO DE MARKETING

Plano de marketing é uma ferramenta importante de persuasdo, servindo de suporte
para o desenvolvimento da empresa. E um dos produtos mais importantes do processo de
marketing, tem por meta apresentar os principais aspectos relacionados ao mercado
pretendido pela empresa e as estratégias de marketing que € necessdrio ser adotadas no
sentido de melhorar o desempenho empresarial.

O plano de marketing € uma ferramenta estratégica que possibilita identificar as
oportunidades de negdcios mais promissoras para a empresa, auxiliando para planejar como
penetrar, conquistar € manter a posi¢cdo no mercado, sendo tido como um mapa, Ji na

concepc¢do de Westwood (1996). Além de ser um documento que desenvolve um plano para a
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comercializacdo de produtos e/ ou servi¢os. No entendimento de Cobra (1992), um plano de
marketing identifica as oportunidades que podem gerar melhores resultados para a empresa,
mostrando como se inserir com sucesso no mercado. Sua elaboracdao estabelece uma
contribuicdo valiosa para a estratégia de marketing de uma empresa, podendo ser utilizado
internamente para direcionar o trabalho dos demais setores, também pode ser utilizado
externamente para convencer os investidores a fornecer fundos para a empresa ou até mesmo
para incentivar parceiros a apoiar em projetos. (JONES, 2010).

O plano de marketing € um documento formal que descreve com detalhamento as
acdes que uma empresa deve realizar para alcancar seus objetivos de marketing, os prazos e
os recursos necessdrios. Lima et al.(2011), também define onde a empresa estd, onde espera
chegar e quem serd responsdavel pela execucdo das estratégias adotadas.

Transformar o plano em documento € importante para que os gestores da organizagcao
tenham como cobrar resultados de todos os envolvidos no processo. Neste sentido o plano de
marketing possibilita a empresa ter suas metas bem definidas e estruturadas. Abaixo segue

um esquema da estrutura de um Plano de Marketing.

Quadro 2 — Sec¢des de um plano de marketing

1. Resumo executivo e sumadrio Apresenta uma rapida visdo geral do plano proposto.

2. Situacao atual de marketing Apresenta antecedentes relevantes sobre vendas, custos,
lucros, mercado, concorrentes, distribuicdo €
macroambiente.

3. Andlise de oportunidades e questdes Identificam as principais oportunidades e ameacas, forcas
e fraquezas, e demais questdes relacionadas a linha de
produtos.

4. Objetivos Define as metas financeiras e de marketing do plano em
relacdo a volume de vendas, participacdo de mercado e
lucros.

5. Estratégias de marketing Apresenta a abordagem geral de marketing que serd
utilizada para alcangar os objetivos do plano.

6. Programas de A¢ao Apresenta os programas especiais de marketing projetados
para atingir os objetivos do negdcio.

7. Demonstrativo de resultados projetados | Projeta os resultados financeiros esperados do plano.

8. Controles Indica como o plano serd monitorado.

Fonte: KOTLER (2000, p. 111)
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No mesmo sentido, Dias (2003, p.476) complementa “o plano de marketing ¢ um
documento estratégico corporativo por meio do qual, diversos fatores sdo considerados e
sintetizados, alternativas sdo avaliadas e decisoes sdo tomadas”. Contribuindo com o conceito,
Kotler (2000, p. 110) expdem que “o plano de marketing ¢ um dos produtos mais importantes

do processo de marketing”.

2.5 SISTEMA DE COMUNICACAO DE MARKETING (SIM)

O Sistema de Comunicacdo de Marketing (SIM) tem por finalidade monitorar as
mudancas do ambiente interno e externo, onde os profissionais de marketing necessitam ter
um fluxo constante de informa¢do que permitam desenvolver planos atualizados, bem como
acompanhar os resultados das mais diversas atividades. Deste modo, podendo ser utilizada
essas informacdes com o objetivo de desempenhar as suas atividades de planejar, organizar,
dirigir e controlar (LAS CASAS, 2010).

De nada valem as informacdes se ndo forem utilizadas de forma que possa contribuir
para o bom desempenho da organizagdo no mercado de atuagdo. Para Parente (2010, p. 362),
o SIM “¢ o conjunto de procedimentos e métodos que visam, numa base continua e
organizada, a gerar, analisar, disseminar e armazenar informagdes para a decisdo de
marketing”. O autor supracitado ainda destaca que o objetivo do SIM ¢é coletar, analisar e
distribuir informacdes sobre o mercado e sobre os indicadores de desempenho da empresa, a
fim de identificar oportunidades e colaborar no processo de tomada de decisdo (PARENTE,
2010). Kotler e Armstrong (2007, p. 84), afirmam que o SIM “consiste em pessoas,
equipamentos e procedimentos para coleta, classificacdo, andlise, avaliacao e distribuicao de
informacdes necessdrias, precisas e atualizadas para os responsdveis pela tomada de decisoes
em marketing”.

Ainda em relacdo a utilizacdo das informagdes Oliveira, Novais e Silva (2004)
esclarecem que em virtude do ambiente complexo e mutdvel no qual as decisdes de marketing
sdo tomadas, os riscos que elas representam s6 podem ser reduzidos a partir do momento em
que os gerentes de marketing dispuserem de informagdes adequadas em quantidade e
qualidade, pois muitas vezes o problema enfrentado pelos administradores € o excesso de
informacao e nao sua falta.

Ao se referir a inteligéncia de marketing, Las Casas (2012) esclarece que a leitura de
informacdes por parte dos executivos deve ocorrer de forma ativa e ndo passiva isto sugere

que eles devem procurar refletir e extrair informagdes importantes de suas leituras. No
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entanto, a maioria dos leitores realiza a leitura passiva, sem reflexdes ou objetivos especificos.
Um aspecto importante € que os gestores estejam preocupados em manter um vinculo
continuo com o mercado, ficando atentos as novidades e mudangas no dia a dia, uma vez que
as observacdes e investigacdes informais se enquadram no subsistema de inteligéncia de
marketing. Kotler e Armstrong (2007, p. 86) definem a inteligéncia de marketing como
“coleta e analise sistematicas de informag¢des publicamente disponiveis sobre concorrentes e

desenvolvimentos no mercado”.

2.6 ADMINISTRACAO DE VENDAS

A atividade de vendas pode ser definida como uma ferramenta utilizada pelo
marketing para estabelecer uma acdo ou levar uma mensagem aos consumidores. Para Cobra
(1994, p. 21) “a administracao de vendas € um processo gerencial das fun¢des organizacionais
da venda pessoal”. Contribuindo Castro e Neves (2008, p. 17) expdem “a forca de vendas
funciona como um elo entre a empresa e os clientes”.

O processo de administrar o setor de vendas de uma organizagdo consiste
primeiramente em elaborar um planejamento, para depois passar para a administracao
propriamente dita. Conforme Moreira (2001, p. 63), administragdo de vendas envolve: “o
recrutamento e selecdo de pessoas para formar um grupo coeso; a lideranca do grupo para
manter o foco nas metas e objetivos a serem atingidos; motivacdo do grupo; e, avaliacdo de
desempenho”.

Dessa forma, o papel do administrador de vendas é oferecer suporte e orientar o
profissional de venda nas diferentes etapas deste processo.

N3ao existe uma férmula para se vender bem, contudo existem planejamentos, técnicas
e estratégias de vendas, que aliadas ao esfor¢o e a motivacdo fazem com que o profissional de
vendas tenha sucesso nas suas agdes e atinjam suas metas.

Para organizacdes que atuam no mercado tendo finalidade a venda de seus produtos ou
servigos, € fundamental estar sempre com a visdo voltada para o futuro para Moreira (2001. p.
87), refere-se “a previsdo de venda € a projecdo numérica das expectativas da organizacao
retratada num determinado momento pelas opinides e andlises de seus profissionais e do que
podera ocorrer no futuro dentro do mercado-alvo de atuagao”.

A previsdo de venda deve levar em consideracdo os dados de periodos anteriores e
também todas as possiveis varidveis e mudangas no mercado. Para conseguir mensurar e

prever as variagdes do mercado sdo necessdrias as andlises da capacidade de resposta da
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empresa as necessidades do mercado, bem como, as andlises das condi¢des gerais dos
negdcios e da economia.

A venda propriamente dita € uma parte do processo como um todo. Mesmo sendo uma
parte do processo, a venda é composta de alguns aspectos que devem ser acompanhados pelos
vendedores. Para Moreira (2001) o bom vendedor nado € aquele que apenas leva o pedido para
dentro da empresa. Dentre as etapas da venda estdo: o acompanhamento do pedido dentro da
empresa, a informagdo ao cliente sobre o pedido e o acompanhamento do recebimento do
produto.

Acompanhamento do pedido dentro da empresa: engloba a atencdo e esforco para a
eliminagdo de possiveis erros e imprevistos, através do monitoramento de cadastro,
faturamento, aprovacdo de crédito, despacho, embalagem, carregamento, entre outros.

Informagdo ao cliente: gera confianca e credibilidade e reduz problemas futuros.
Através do contato constante e da antecipacdo de informacgdes aos clientes fica mais facil
encontrar alternativas para corrigir possiveis problemas, sem que a negociagdo seja
prejudicada.

Acompanhamento do recebimento do produto: refere-se a certificagdo de que o cliente
realmente recebeu o pedido, que todos os procedimentos foram realizados de forma correta,
transmitindo ao cliente confiabilidade e elevando os niveis de satisfacdo deste.

Conforme modelo de Dubinsky de 1980, mencionado por Castro e Neves (2008, p.27),
o processo de vendas segue uma sequéncia. Nesta sequéncia hd os passos que sdo chamados
de pré-venda. A pré-venda envolve os seguintes pontos:

a) Prospeccao: € a identificacdo de clientes potenciais. Para Moreira (2001, p. 166), “a
prospeccao de mercado € a identificacdo da clientela sobre a qual compensa mais
dirigir os esforgos e recursos de vendas.” Trata-se de além de vender mais para quem
jé se vende também se trata de vender para quem ainda ndo compram da organizacao.

b) Pré-abordagem: € a preparacio do vendedor para visita. Trata-se da coleta de
informacdes sobre o cliente e sua drea de atuacdo, identificando a potencialidade do
cliente e os pontos fortes a serem abordados. Nessa etapa sdo elaboradas as propostas
comerciais e sdo agendadas as visitas.

c) Abordagem: sdo os primeiros minutos do contato do vendedor com o cliente, a fase
quebra-gelo, onde o vendedor tem como objetivo transmitir uma boa impressao ao
cliente.

d) Apresentacdo de vendas: pode ser encarada como a principal fase do processo, pois €

nesse momento que o vendedor apresenta suas ofertas e beneficios. E comum
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aparecerem objecOes e resisténcias por parte dos clientes, fatores que precisam ser
administrados e contornados pelo vendedor.
e) Fechamento: é a conclusao da venda, a emissdo do pedido. Conforme Moreira (2001),
o momento do fechamento € visto por muitos vendedores como de extremo sacrificio e
desgaste, contudo, o fechamento ¢ o reflexo de todo o processo de negociagcdao
anterior.
Apoés estas etapas, com a confirmag¢do de compra por parte do cliente, a venda esta
realizada e devem ser seguidos os passos do processo de venda. Porém, o processo ndo

finaliza ai, pois ainda hd uma importante etapa, o pds-vendas.

O poés-vendas, conforme menciona Moreira (2001, p. 173),

“tem por objetivo gerar satisfacdo fidelizagdo do cliente. Ele inclui o
acompanhamento e utilizagdo do produto; atendimento ao cliente; assisténcia
técnica; fornecimento de pegas de reposi¢do e manutengdo; servicos; manual de
instrug¢des; garantia; troca rapida e acompanhamento da cobranga”.

Tornando-se o trabalho de pds-vendas torna-se um diferencial interessante para as
empresas, visto que o poOs-vendas trata de todos os aspectos de suporte ao cliente e de
resolugdo de possiveis problemas. Sabe-se que atualmente as pessoas buscam cada vez mais
as facilidades e comodidade, sendo que se destaca no mercado a empresa com maior
capacidade e agilidade na resolu¢do dos problemas e necessidades do cliente.

O objetivo do pds-venda, segundo Castro e Neves (2008), € o de construir um bom
relacionamento e aumentar as chances de vendas futuras, isto através da confiabilidade

transmitida pela organizagdo para o cliente e pela fidelizagao.

2.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A busca constante das organizacgdes pela satisfacdo dos consumidores tem uma
relacdo direta com sua capacidade de demonstrar, maximizar e estimular para estes os
beneficios dos seus produtos, partindo das necessidades e dos desejos do seu publico alvo.

O comportamento do consumidor € definido por Mowen (2003) como o estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo € na
disposicao de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias.

No entanto, comportamento do consumidor, para Solomon (2011, p.33) “¢ o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou

descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.
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Pode-se compreender necessidade como um motivo bioldgico bédsico e o desejo como o modo
que nos foi ensinado pela sociedade para satisfazer essa necessidade. Ou seja, a necessidade ja
existia inicialmente. Ficando a tarefa dos profissionais do marketing, simplesmente a de
recomendar modos de satisfazer as necessidades a partir de sua identificacdo. O marketing
ndo objetiva criar tais necessidades, mas sim criar a consciéncia de sua existéncia
(SOLOMON, 2011).

Ap6s identificada a necessidade do cliente, o passo seguinte é dar inicio ao processo
de incentivar o desejo e o impulso interior para atendé-la, denominado tal acdo de motivagao,
os profissionais do marketing precisam saber o que motiva os clientes para conseguirem
atendé-los conforme salientam Churchill e Peter (2000). Sheth, Mittal ¢ Newman (2001)
ainda dividem a motivacdo em dois componentes: a mo¢ao ou excitacdo e o objeto alvo.
Definindo-os: “uma mog¢ao ¢ um estado interno de tensao que produz agdes que visam reduzir
esta tensdo. Um objeto-alvo ¢ algo no mundo externo cuja aquisi¢ao vai reduzir a tensao”
(SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, p.326).

A abordagem mais influente e conhecida sobre a motivagao foi proposta por Abraham
Maslow, conhecida como a hierarquia de necessidades de Maslow que foi originalmente
desenvolvida para compreender o crescimento pessoal. Logo mais tarde, os profissionais do
marketing adaptaram esta abordagem para a utilizacdo no estudo da motivacdo dos
consumidores (SOLOMON, 2011). Segundo a teoria de Maslow (Apud SHETH, MITTAL,
NEWMAN, 2001) as necessidades de niveis superiores ficardo dormentes enquanto as de
nivel mais baixo nao forem atendidas.

Com base na hierarquia de Maslow e através de estudos os profissionais do marketing
podem satisfazer de maneira eficiente os desejos e necessidades existentes dos consumidores.
O estudo do comportamento do consumidor objetiva o entendimento da percepcdo do
consumidor para que com tais informacdes os profissionais do marketing consigam
influenciar as compras. Pois uma pessoa motivada estd pronta para agir e a influéncia da
percepcao que ela tem da situacdo é o ponto inicial (KOTLER, KELLER, 2006). Para
Solomon (2001) percepcdo € o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam as sensacOes, que sdo as reagdes imediatas dos nossos receptores sensoriais
(olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos como a luz, a cor, o som, os odores e
as texturas.

Além destes estimulos fisicos, a percep¢do do consumidor depende também da relacao
desses estimulos com o ambiente e a condicdo interior da pessoa, mas como € impossivel para

uma pessoa prestar atencdo em todos os estimulos, a maioria € filtrada pelo nosso cérebro.



37

7z

Este processo de filtragem seletiva denomina-se aten¢do seletiva, e esta é a drea onde os
profissionais do marketing devem voltar os seus esforcos para entender a decisdo de compra
dos consumidores (KOTLER, KELLER, 2006).

Para atingir a satisfacdo dos clientes e a entrega do valor esperado por eles o
marketing aborda principalmente a relacdo entre desejos e necessidades dos grupos e
individuos. Os profissionais do marketing devem tentar despertar emogdes e tomada de

decisdes dos consumidores com estratégias de marketing.

2.8 MATRIZ SWOT

O termo € origindrio do inglés strengths, weaknesses, opportunities e threats, que
significam respectivamente, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. A analise SWOT ¢é
realizada a partir da avaliacdo destes aspectos externos e internos da organizacdo, criando o
demonstrativo da situacdo atual da empresa. A partir dai, surgem as orientagdes estratégicas
para o futuro e a tomada de decisOes orientada para a melhoria e o aproveitamento de
oportunidades no mercado. Segundo Fernandes e Berton, (2005, p. 136), “esse conceito
resume o0s principais aspectos do ambiente e as capacitacoes da empresa que tém maior

impacto para o desenvolvimento da estratégia”.

A Anélise da MATRIZ SWOT € um instrumento utilizado para realizar a andlise do
ambiente, permitindo organizar todas as informagdes disponiveis e obter uma leitura
transparente da organizacdo diante do mercado, de modo a poder tomar a decisdo mais
acertada. A analise SWOT € um sistema simples para posicionar ou verificar a posi¢ao
estratégica da empresa de acordo com o ambiente interno, através das forgas e fraquezas, e do
ambiente externo, avaliando as oportunidades e ameacas.

Na concepcao de McDonald (2004), a andlise SWOT utiliza os dados coletados na
etapa da andlise da situacdo para apontar uma ameaga ou uma oportunidade em relacdo ao
meio ambiente externo, ou determinar um ponto negativo ou um ponto positivo do ambiente

interno da empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste topico que se refere aos procedimentos metodoldgicos, sdo demonstradas as
estratégias que foram empregadas para a execucao do estudo, descrevendo a classificagdo do
estudo, o procedimento de coleta de dados, bem como o plano da andlise e interpretacao dos

dados coletados.

3.1 CLASSIFICACAO DO ESTUDO

Dentro de seus objetivos, o estudo se caracteriza como estudo de caso, o qual, de
acordo com Bruyne, Herman e Schoutheete (1977) citados por Beuren (2006, p. 84), justifica
sua importancia por reunir informacdes numerosas e detalhadas com vistas a apreender a
totalidade de uma situacdo; € importante ressaltar também que o estudo de caso € um método

que explora profundamente os assuntos abordados.

O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira a permitir conhecimentos amplos e detalhados do
mesmo, tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos de delineamentos
considerados. (GIL, 1999, p. 72-73).

Diante da dificuldade em determinar a quantidade de informagdes necessérias sobre o
assunto abordado, o estudo de caso passa a exigir do pesquisador, além de habilidades, o
conhecimento e a compreensdao do assunto em estudo, que, por esse motivo, é visto com

maior seriedade.

3.1.1 Universo e amostra

No universo em que vivemos, somos parte de uma determinada classe da populacao.
Gil (1999, p. 118) vé a populacdo como sendo composta por elementos distintos, que possuem
determinadas caracteristicas para um determinado estudo; ainda, que esses elementos sdo as
unidades de andlise sobre as quais serdo recolhidas as informacdes. Mas ao se dispor a
pesquisar uma ou mais caracteristicas dos elementos da populacdo, os critérios para a
constituicdo dessas caracteristicas sdo vdlidos para quaisquer circunstancias e precisam ser
previamente definidos, complementa Beuren (2006, p. 119). Assim, dos 158 clientes

cadastrados foi delimitada como populacdo aqueles que compram a mais de cinco anos na
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empresa, ou seja, totalizando uma populacdo de vinte e sete clientes, sendo uma amostra

finita, conforme férmula abaixo:

n=N.4.p.q
e?(N-0D)+.p.q

A amostra, segundo Marconi e Lakatos (2010), ¢ uma parcela convenientemente
selecionada da populagdo para a pesquisa, sendo que o processo de amostragem pode ser do
tipo probabilistico ou ndo probabilistico.

Mattar (2005) destaca que amostra probabilistica € aquela em que cada elemento da
populacdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a
amostra. As amostragens probabilisticas geram amostras probabilisticas.

Assim, o ndmero total de empresas com o perfil descrito anteriormente ficou

estipulado em vinte empresas.

3.1.2 Técnica de coleta de dados

Para a realizacdo do estudo, os métodos utilizados foram pesquisa bibliografica,
entrevista ndo estruturada que foi aplicada ao diretor da empresa, questiondrio de perguntas
fechadas, com repostas de multipla escolha que foram enviados por meios eletronicos e
analise documental. Inicialmente foram realizados contatos via telefone e e-mail,

apresentando o estudo e solicitando informacdes.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

COMO
RESPONDER

FONTE

Realizar um diagndstico da drea
marketing da empresa

Anadlise Documental

Tricondi Comércio Produtos
Acessorios e Maquinas p/
Frigorificos LTDA - ME.

Entrevista
Diretor da Empresa
Identificar e analisar os pontos fortes e Questionario Clientes
pontos fracos da drea de marketing;
Entrevista Diretor

Propor planos, projetos e programas
ideais para melhorar as atividades de
marketing da empresa.

Pesquisa Bibliografica

Livros, Resultados da Anélise e
Interpretacao

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A finalidade da aplicacdo dos métodos de coleta € identificar os problemas e,

posteriormente, sugerir solucdes que estejam de acordo com as necessidades e que melhor se

enquadrem para a resolucio dos problemas identificados.

3.1.2.1 Pesquisa bibliografica

Este estudo foi realizado por meio de leituras diversas, para a obten¢dao de dados

tedricos e com finalidade de auxiliar no entendimento dos temas tratados. Para Gil (1999, p.

75), dados da gente s@o obtidos em campo ou laboratorio, dados de papel sdo obtidos em

diversos lugares, sendo a biblioteca o mais importante deles. Qualquer que seja a pesquisa, a

necessidade de consultar material publicado é imperativa, isso para uma defini¢do conceitual

na fundamentagdo tedrica.

De acordo com Cervo e Bervian, “a pesquisa bibliografica explica um problema a
partir de referenciais tedricos publicadas em documentos. Pode ser realizada
independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental. Ambos os
casos buscam conhecer e analisar as contribui¢des culturais ou cientificas do passado
existentes sobre um determinado assunto, tema ou problema” (BEUREN, 2006, p.

86).

A partir da pesquisa bibliografica, sdo obtidos conhecimentos e informagdes primérias

sobre o assunto do estudo; estes, como os demais, tém sua importincia dentro do

desenvolvimento de uma pesquisa servindo de alicerce para formular novas teorias ou até

mesmo complementar as ja existentes. A pesquisa bibliografica € uma ferramenta utilizada no
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desenvolvimento da fundamentacdo tedrica, validando as informacdes descritas.

3.1.2.2 Entrevista

A entrevista como técnica de coleta de dados oferece ferramentas para a obtencio de
informacdes, mesmo que de forma empirica, sobre o assunto em questdo. A escolha da
entrevista se deu pela necessidade da obtencao de informacdes que sdo de responsabilidade do
diretor da empresa, j4 que essa € uma das técnicas mais utilizadas no ambito das ci€ncias
sociais, profissionais como psicélogos, socidlogos, pedagogos, assistentes sociais, entre
outros, fazem uso dessa técnica, ndo somente com a finalidade de obter dados, mas com

objetivos voltados para diagndstico e orientagao.

Enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista é bastante adequada para a
obten¢io de informagio acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou
desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicacdes
ou razdes a respeito das coisas precedentes, de acordo com Selltz (apud GIL, 1999,
p- 117).

A aplicacdo desta técnica tornou possivel a obtenc@o ou captacdo de informacdes e
dados que contribuirdo, e muito, na elaboracdo de programas de melhorias dentro da empresa
estudada. No presente estudo de caso, a entrevista ndo estruturada, contendo dez questdes, foi
aplicada ao diretor da empresa, no dia 15.05.2017, que serviu de meio para obter as
informacdes necessdrias para a elaboracdo do diagndstico de marketing, e consequentemente
para a andlise das fun¢des de marketing da empresa em estudo. A entrevista aplicada ao

diretor da empresa encontra-se no Apéndice B.

3.1.2.3 Questiondrio

O questiondrio € um instrumento de coleta de dados que se aplica a um determinado
numero de pessoas com a finalidade de obter informagdes. Marconi e Lakatos (2006) afirmam
que o questiondrio deve ser constituido por uma série ordenada de perguntas e acompanhado
por uma carta explicativa sobre a sua finalidade, ele deve ser respondido por escrito e sem a
presenca do entrevistador. Com a aplicagdo do questiondrio, economiza-se tempo, atinge-se

um maior nimero de pessoas € uma area maior de abrangéncia.

A elaborag@o de um questiondrio requer observancia de normas precisas, a fim de
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aumentar sua eficdcia e validade. Em sua organizacdo, devem-se levar em conta os
tipos, a ordem, os grupos de perguntas, a formulacdo das mesmas e também “tudo
aquilo que se sabe sobre percep¢do, esteredtipos, mecanismos de defesa, lideranca,
etc.”, [...] exige cuidado na selecdo das questdes, levando em consideragdo a sua
importancia, isso é, se oferece condi¢des para a obtengdo de informagdes vélidas.
(MARCONI; LAKATOS, 2006, p. 204-205).

Seguindo esses passos, torna-se possivel a obtencdo de resultados condizentes com a
realidade. O questiondrio estruturado, contendo nove perguntas fechadas de multipla escolha e
uma pergunta aberta foi aplicada aos clientes durante o més de Abril de 2017.1. O mesmo foi
enviado aos clientes por meio eletrOnico, neste caso por e-mail, onde que, no corpo do e-mail
foi enviado um link de direcionamento para o formulario do google docs. As perguntas do
questiondrio encontra-se no Apéndice A.

Deste modo, a justificativa da aplicacdao dos questiondrios por meios eletronicos aos
clientes, foi devido os mesmos nao serem localizados na cidade de Chapeco-SC. A aplicagdo
do questiondrio aos clientes forneceu dados de acordo com a opinido de cada participante.
Também foram obtidas informacdes precisas para auxiliar na construcdo do diagndstico atual

das fungdes de marketing.

3.1.2.4 Analise documental

A andlise documental trata de uma pesquisa realizada através de materiais, ao
contrério das demais, que se baseiam em dados fornecidos por pessoas. Beuren (2006, p. 140)
diz que ela consiste e serve para abordar dados quantitativos e qualitativos, isto €, trata-se de

diagndstico realizado por meio de materiais escritos.

“A analise documental consiste em uma série de operagdes que visam estudar um ou
varios documentos para descobrir as circunstancias sociais e econdmicas com as
quais podem estar relacionadas. Comenta que o método mais conhecido € histdrico,
o qual consiste em estudar os documentos visando investigar os fatos sociais e suas
relacdes com o tempo sociocultural-cronolégico. [...] o propésito dessa andlise é
fazer inferéncias sobre os valores, os sentimentos, as intengdes e a ideologia das
fontes ou autores dos documentos [...]” (BEUREN, 2006, p. 140).

Dessa forma, as informagdes ja vém com embasamento tedrico, pois foram extraidas a
partir do estudo de outras pessoas que se dispuseram a realizar experiéncias cientificas ou nio,
sempre em busca de respostas as perguntas frequentes, no anseio pelo conhecimento e
entendimento de como as coisas funcionam na sociedade em que estamos inseridos. A analise

documental permitiu captacdo das informacdes necessdrias para a elaboracdao do diagndstico
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atual da empresa em estudo, por meio dos fatos e dados ja existentes na empresa.

3.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para mensurar os resultados de uma pesquisa ou de um estudo, os profissionais e
estudiosos contam com ferramentas para auxilid-los. A escolha da técnica fica a critério do
profissional, de acordo com o assunto abordado, determina-se qual técnica vai expressar e
explicar de forma clara e concisa todas as informacdes levantadas mediante a pesquisa ou o
estudo feito. A andlise e a interpretacdo dos resultados fazem uso dos dados coletados,
consistindo em calcular percentagens, médias e correlacdes, entre outros dados, de acordo
com os objetivos da pesquisa (GIL, 2009).

No presente estudo, as metodologias aplicadas para andlise e interpretagdo dos
resultados serdo qualitativas, que estd diretamente ligada com a qualidade dos
relacionamentos entre os individuos, dentro e fora das organizacdes — ela € uma espécie de
termOmetro comportamental —, € a quantitativa, que se relaciona com a quantidade de dados
obtidos (GIL, 2009).

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas varidveis, compreender
e classificar processos dinamicos vividos por grupos sociais (Beuren, 2006), isso possibilita a
obtencdo de ideias mais significativas sobre o tema do presente estudo. J4 nas pesquisas que
utilizam a metodologia quantitativa, as categorias sdo frequentemente estabelecidas a partir de
dados afirmados ou verificados sem verificacio a priori. E preciso que o pesquisador
ultrapasse a mera descri¢cdo, estude além do que os dados demonstram, isto é, identifique o
que esta verdadeiro (Gil, 2009).

A anélise dos dados ocorreu inicialmente por meio da pesquisa de satisfacdo dos
clientes, em seguida a entrevista aplicada ao diretor da empresa em estudo, juntamente com a
andlise da entrevista da mesma, para que possa ser elaborado o diagndstico das funcdes de
marketing da empresa.

Apds a abordagem dos procedimentos metodoldgicos adotados nesta pesquisa, o

capitulo seguinte apresenta os resultados e discussdes.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Ap6s a aplicacdo do instrumento de recolha de dados, torna-se necessario proceder a
respectiva apresentacao e analise dos mesmos, a fim de se extrair os resultados. Portanto neste
capitulo apresenta-se a andlise, os resultados e a proposicao de estratégias para a atracio e

retengdo de clientes.

4.1 HISTORICO E CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa em estudo tem por denominacdo TRICONDI Comércio Produtos
Acessorios € Maquinas p/ Frigorificos LTDA - ME, atua no segmento de insumos para

embutidos pertencendo ao ramo de atividade comercial.

Atualmente a Tricondi estd localizada na Rua Cunha Pora, 1754 D, no bairro Efapi,
loteamento Sereno Soprana, na cidade de Chapecé (SC). Suas atividades iniciaram no més de
setembro de 2000, com uma pequena drea de garagem na casa do diretor, nesta época eram

comercializados poucos itens, contando com dois colaboradores.

A empresa conta com trés colaboradores, todos registrados na empresa, sendo, um
vendedor externo (vendas e assisténcia técnica), um responsdvel pelo departamento
financeiro/administrativo e outra pessoa responsdvel pelo faturamento, onde os mesmos

também auxiliam no processo de venda.

4.2 DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL DAS FUNCOES DE MARKETING

O diagnéstico das fungdes de marketing da TRICONDI foi realizado, levando em
conta, a importancia de ter as fun¢des de marketing definidas e estruturadas para atender as
demandas do mercado. O levantamento dos dados foi efetuado com o objetivo de identificar a

realidade atual do marketing da empresa.
4.2.1 Mercado
O mercado abrangente da empresa em estudo é dividido em dois setores, sendo o

primeiro, o mercado de tripas e o segundo de condimentos e aditivos para embutidos, ambos

voltados para o mesmo segmento. Atualmente, a empresa conta com uma carteira de clientes
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com perfil mais exigente, isso €, conhecedor dos itens que busca para compor seu produto
final, tais como: as caracteristicas, especificacdes, sabores e aromas, sempre buscando o que
ha de novidades para auxiliar no resultado desejado.

A demanda acumulada de determinada regido estd dividida em niveis com diferentes
tamanhos de empresas. Na regido Oeste de Santa Catarina, segundo a Revista da Carne (2013)
encontra-se o maior polo mundial de industrializacdo de carnes, onde estdo instaladas
empresas processadoras de vdérios portes, desde o produtor rural até grandes empresas com
destaque mundial. A Tricondi tem sua participacdo no mercado atendendo as empresas de

pequeno e médio porte.

4.2.2 Clientes

Estamos diante uma sociedade mais exigente em vdrios aspectos. Dessa maneira, 0s
consumidores atuais estdo mais informados seja, por meio de propaganda de televisdo,
internet e redes sociais, conduzindo-os para um comportamento mais consumista. Com isso, 0
cliente fica mais exigente em alguns quesitos como: a qualidade e a procedéncia dos produtos
que deseja adquirir, tornando-os como aspecto importante para sua satisfacdo.

Os clientes da TRICONDI sao: agroindustria de pequeno e médio porte que fabricam
produtos embutidos e outros subprodutos derivados da carne suina, sendo os mesmos
localizados no municipio de Chapeco-SC e nos demais municipios da regido oeste
catarinense.

As agroindustrias de pequeno porte, geralmente sdo enquadradas no sistema agro
familiar, onde os proprietarios sdo responsdveis tanto pela producdo, bem como pela
administracdo do negdcio, o qual engloba as compras e as vendas. Industrializam a carne
suina, produzindo produtos tais como: linguica frescal, linguica defumada (salame), copa,
torresmo, banha, queijo de porco e morcela branca entre outros produtos.

Quando se trata de empresas de médio porte as diferencas se comparadas a empresas
de pequeno porte sdo notdveis, na producao atuam os proprietarios e funciondrios contratados
pela mesma para executar as fungdes relativas a industrializacdo dos produtos. Através do
processamento da carne suina, sdo produzidos: linguica frescal, linguica defumada (salame),
copa, queijo de porco, morcela branca, presunto, apresuntado, cortes temperados, torresmo,
banha e também comercializam cortes de carne in-natura.

A TRICONDI sempre busca estar proximo de seus clientes, identificando suas

necessidades e criando solugdes exclusivas no desenvolvimento de produtos, melhorias e
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adequacdes dos produtos e rotulagens.

A TRICONDI atende a grande maioria dos clientes semanalmente, portanto, esta
sistematica de fornecimento acaba fidelizando o cliente, influenciando na tomada de decisao
de compra em que o preco deixa de ser fator mais importante, passando a observar também o
custo beneficio que tem em troca.

A empresa tem como estratégia fazer visitas periddicas aos clientes e também contato
via telefone e e-mail. Nas visitas sdo apresentados os itens que a empresa comercializa,
realizados testes, verificando a necessidade do desenvolvimento de novos produtos, troca de
informacdes e opcOes tecnoldgicas existentes no mercado. Os resultados com a assisténcia
técnica oferecida e o pds-venda demonstram a satisfacdo diante das necessidades dos clientes
e auxiliando na conquista de novos.

O perfil dos clientes da Tricondi é composto na maior parte, isso € 90% (noventa por
cento) pelas pequenas e médias empresas que atua no segmento de industrializacdo de
embutidos e 10% (dez por cento) para consumidor final, sendo uma parcela do mercado

consumidor que a empresa também atende.

4.2.3 Concorrentes

Toda a empresa atuante no mercado tem concorrente, a TRICONDI tem por seus
concorrentes alvos empresas que atuam no mesmo segmento de tripas e condimentos/aditivos,
sejam empresas locais ou vindas de outras regides e estados, podendo destacar os seus
principais concorrentes diretos sendo eles distribuidores ou fabricantes, conforme quadro a

seguir.

Quadro 4 — Concorrentes Diretos

Concorrentes Diretos Distribuidores Concorrentes Diretos Fabricantes
Tripoeste Duas Rodas
Contrinorte Bremil
Contrisul Lopesco
Casing Newmax

Fonte: Dados disponibilizados pela empresa (2017)

Os concorrentes da TRICONDI sdo empresas estabelecidas e com atuacdo sélida que
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estdo focadas em vender volumes maiores com precos mais baixos, mas estdo se distanciando
da qualidade e/ou da margem de contribui¢do para suportar e fazer o negdcio crescer. Com
isso pode-se destacar pontos positivos e negativos.

Os pontos positivos sdo: o crescente aumento no consumo da carne suina e seus
derivados na linha de embutidos, além do surgimento de novas empresas de fabricacdo de
embutidos.

Como ponto negativo salienta-se o grande nimero de concorrentes ndo legalizados,
que estio diretamente relacionados com a grande concorréncia na comercializacdo de insumos
para a industrializacio de embutidos. Pode-se destacar também, as exigéncias dos Orgdos
fiscalizadores interferindo em todos os setores das empresas, gerando certos entraves no
crescimento das agroindustrias, ndo que a fiscalizagdo nio seja necessaria, mas acaba que por
retardar o crescimento do setor, até o cumprimento de todas as vigéncias nao sendo possivel

expandir os negdcios.

4.2.4 Programas de Marketing

O objetivo da empresa é se tornar conhecida pelo seu trabalho sério e profissional
desenvolvendo a imagem da empresa, divulgando os produtos comercializados, suas
vantagens, beneficios e resultados. Colocando na mente do cliente o nome da TRICONDI,

relacionando a mesma a bons resultados em relacao a industrializacao de embutidos.

A seguir em forma de itens é realizada a anélise das estratégias de marketing, segundo

o critério de 4P’s, ou seja, produto, preco, praca € promogao.

a) Produto

A empresa tem como atividade principal o comércio de insumos para embutidos, onde
a principal estratégia é manter sempre varias marcas de boa qualidade. A empresa também
conta com um mix diversificado de produtos para atender as diferentes caracteristicas de cada
cliente. Os produtos que a empresa comercializa, sdo valorizados pelo potencial de

aplicabilidade nos processos de industrializagdo da carne suina.

A empresa busca atender os seus clientes com os produtos que possui em estoque
visando a pronta entrega. Em certos casos atende sob encomenda. Apresenta-se abaixo os

produtos que a empresa comercializa atualmente.
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e Tripas Artificiais para salame, copa, presunto, apresuntado, morcela e queijo de
porco;

e Tripas naturais para salame e linguica frescal;

e Condimentos e Aditivos para linguica frescal, linguica defumada (salame), copa,
queijo de porco, morcela branca, presunto, apresuntado, cortes temperados, torresmo.

e [Especiarias Desidratadas;

o Equipamentos de Seguranca — EPI, sendo: madscara, touca, luvas, sapatos, botas e
aventais.

e Cutelaria: Chapas de corte, facas, chairas, pedra de afiar e suporte para a mesma.

® Pecas e Acessorios para equipamentos: Disco de corte, cruzeta, arruela e funil.

e Uniformes como: Calgas, jalecos, camisas com ou sem logomarca.

Além da diversidade de produtos acima citados, a empresa dispde também de:
assisténcia técnica capacitada e treinada para atender as exigéncias e legislacdes que o
mercado alimenticio necessita, além de desenvolver férmulas/receitas para melhor satisfagao
dos clientes.

Como ponto positivo pode-se salientar a estratégia utilizada pela empresa para
alcancar seus objetivos, que incide no trabalho voltado para as necessidades dos clientes no
desenvolvimento dos produtos, com formulacdes de melhor custo beneficio e sabores de

acordo com o solicitado.

b) Preco

O precgo de venda € definido a partir do seu custo, frete, imposto € a margem de lucro
pretendida, observando o teto do preco praticado no mercado de atuacdo, sendo os pregos
definidos por meio de um sistema chamado Mark-up. Também trabalha com flexibilidade no
preco, considerando o volume de compra do cliente.

A TRICONDI sempre busca a melhor forma de pagamento para seus clientes, desta
maneira siao efetuadas vendas parceladas. A empresa possui muitos clientes que compram a
prazo em forma no boleto ou cheque, os quais sao clientes fiéis que compram a mais de oito

anos. No tépico das proposicdes serd sugerido melhorias a empresa.

¢) Praca
A TRICONDI possui trés vendedores sendo um vendedor externo, o qual é

responsavel pelas visitas periddicas (vendas e assisténcia técnica) aos clientes de pequeno
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porte. As visitas sdo geralmente mensais dependendo dos trabalhos técnicos em andamento,
cada semana em uma regido diferente. O vendedor externo também atende internamente
mantendo contato com os clientes e fazendo pedidos por telefone. Os clientes de porte médio
sao atendidos diretamente pelo diretor técnico da empresa (vendas e assisténcia técnica).
Nestes atendimentos estdo inclusas assisténcias e consultorias de processos produtivos
(equipamentos, materiais, metodologias, custos). Ainda, ddo suporte a drea de venda o
responsavel pelo departamento financeiro/administrativo e outra pessoa responsavel pelo
faturamento.

Os pedidos sdao captados com no minimo trés dias de antecedéncia, possibilitando
melhor organizacdo na separacdo e producdo de alguns itens especificos, salvos os que vém
comprar diretamente na empresa ocasido em que os pedidos sdo separados na hora. A
separacao dos pedidos € realizada pelo responsavel do faturamento, por o vendedor externo e
também por o responsdvel pelo administrativo/financeiro, conforme tempo disponivel.

As entregas sdo feitas pelo vendedor externo, que faz uso do veiculo da empresa. Para
melhor atender os clientes a empresa trabalha com uma logistica de entregas atendendo os
mesmos em datas programadas, seguindo cronograma por regido onde as entregas sao
realizadas semanalmente, quinzenalmente e também algumas regides mensalmente, suprindo
desta forma as necessidades dos clientes receberem os produtos. A empresa também faz uso
de servigos de transportes terceirizados, por meio de transportadoras para atender clientes
especificos, os quais sdo responsdveis pelo pagamento do frete. A Tricondi tem boa
infraestrutura de vendas, pois faz uso de técnicas e ferramentas atualizadas de vendas, como
software comercial.

Quanto a venda via site € bem rara, pois os produtos tem aplicacdo especifica e com
resultados comprovados através de testes.

Como pontos positivos nas vendas pode-se citar: o grau de instru¢do das pessoas de
vendas, suporte técnico pré e pds-vendas, qualidade nos produtos comercializados, alta
capacidade e agilidade nas entregas, por ter bom volume de estoques dos itens.

Como pontos negativos nas vendas pode-se citar a falta de espaco adequado para as

vendas, poucas visitas aos clientes.

d) Promocao
A empresa trabalha com a distribui¢cdo de amostras grétis, realizando testes para que o
cliente conheca na pritica a aplicabilidade e o resultado do produto em teste. E norma da

empresa testar em planta piloto todo e qualquer produto antes de apresentar ao cliente.
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Sempre busca levar ao conhecimento dos clientes produtos novos que sio
desenvolvidos para o melhoramento do produto final, seja na conservacdo, no sabor e no
aspecto, seguindo sempre a legislacdo vigente.

A Tricondi também distribui brindes para seus clientes, como: caneta e boné.

Figura 4 — Caneta Tricondi

\.I 1iicondl

Fonte: Dados da empresa (2017).

Figura 5 — Boné Tricondi

Daas
Rodas
. CONDIMENTOS

E ADITIVOS

RUA 540 PEDRO, 70-E, CENTRO
F: (49) 3328-5100 /
CHAPECO - SC |

Tricondi

TRIPAS, CONDIMENTOS, .
pp et e Pegororo Comercial

ASSISTENCIA TECNICA

>

Fonte: Dados da empresa (2017).

Os brindes acima sao entregues aos clientes no momento da visita do vendedor e
enviados juntamente com as notas fiscais.
Pode-se citar como ponto negativo, o valor baixo que a empresa dispde para investir

na confec¢do dos brindes que muitas vezes acabam nao sendo de boa qualidade.
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Como ponto positivo pode-se destacar o uso dos bonés e das canetas pelos
colaboradores das empresas clientes e da propria TRICONDI, sendo, um meio eficiente e

barato de divulgagdo da empresa.

4.2.5 Sistema de Comunicacio

4.2.5.1 Logomarca da empresa

A logomarca da empresa foi desenvolvida para identificd-la, junto aos seus clientes e

seus fornecedores, ilustrada na figura 6.

Figura 6 — Logotipo da empresa

Tricondi

Fonte: Arquivo da empresa (2017).

O logotipo da empresa tem uma origem, “TRI” de tripas e “CONDI” de condimentos.

Nao necessitando de alteracoes.

4.2.5.2 Canais de Comunicacao Utilizados

A TRICONDI se comunica com seus clientes e se torna conhecida por meio do uso de
alguns canais de comunicagdo, tais como: cartdo de visita, panfleto, site, e-mail, visitas e boca

a boca.

Figura 7 — Carto de visita

(49)3328-5100

contate@incond.com.br
@ Tricondi

Comiacit, Produtos,
Acessdrics ¢ Miguinas
para Frigorifices Lida.

Fonte: Dados da empresa (2017).
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O cartdo de visita € uma ferramenta muito importante se bem trabalhado pelo
vendedor externo e pelo diretor da empresa. O cartdo € entregue ao cliente sempre nas visitas,
nos atendimentos feitos diretamente na empresa e também € grampeado junto com a nota ou
com o panfleto.

O cartdo de visita pode ser melhorado em alguns aspectos, no tépico das proposi¢des

serdo apontadas sugestoes.

Figura 8 — Panfleto

» Curas » Especiarias

* Fixadores de Cor = Lanvas, Aventais, Botas, Toucas

« Condimenios # Uniformes para Inddstria Alimenticia
» Emulsificantas « Facas, Afiadores

* Realcadores de Sabor = Barbantes

# Prateinas & Corantas # Camas Plasticas

» Tripas Maturais e Arlificiais  » Embalagens

TO-E-(

5100

Fonte: Dados da empresa (2017).

Os panfletos sdo distribuidos da seguinte maneira: grampeado com a nota fiscal,
entregue ao cliente nas visitas e nos atendimento feitos diretamente a empresa.

Pontos negativos: as fotos dos panfletos nem sempre estdo atualizados, embora a
estratégia de gramped-la na nota € interessante, neste sentido o conteido do panfleto podera

mudar conforme tépico das sugestdes para a empresa.
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Figura 9 — Pagina inicial do site

INSTITUCIONAL ~ ATUACAO  PRODUTOS  RECEITAS COTACAO LOCALIZACAO CONTATO  TRABALHE CONO

VERCARRINHO Wil

P AQUI VOCE ENCONTRA
Tricondi TUDO O QUEPRECISAPARA ..
SEU EMBUTIDO :

LISTA DE

téncia Técnica

UMA HISTORIA DE
SUCESSO EM ATENDIMENTO
E QUALIDADE

A Tricondi, tem como filosofia trabalhar as
necessidades dos clientes no
desenvolyimento  dos  produtes, com
formulagoes de melhor custo beneficio e
sabores voltados aocs gostos/ regionais)
R dando suporte  tecnico - constante
LAMINA PARA SERRA FITA operacional e adequacdes para atender a
legislacao vigente do setor

Fonte: Site da empresa (2017).

O site da empresa € um meio de divulgagdo, a pagina inicial € ilustrada com
embutidos, também sdo apresentadas as novidades e algumas promocdes. O site dispde de
receitas para com o processo para o embutido. Sao efetuadas poucas vendas por meio do site,
assim necessitando algumas melhorias para atrair os clientes, que serdo sugeridos no topico

das proposicoes.
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Figura 10 — E-mail comercial da empresa
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Fonte: Dados da empresa (2017).

O e-mail comercial € utilizado pelos trés colaboradores da empresa, sendo 0 mesmo
utilizado para enviar notas e boletos para os clientes, receber pedidos sendo de
responsabilidade dos colaboradores responderem os e-mails com solicitacdes dos clientes. No
final do e-mail constam os dados da empresa juntamente com o nome do colaborador,
telefone, site e Skype. No tépico das proposi¢cdes serdo sugeridas melhorias para o e-mail.

Por fim, o marketing boca a boca, que é onde clientes da TRICONDI, contam para
seus amigos, familiares, vizinhos que compraram um produto de boa qualidade na empresa,
assim consequentemente, resultando com que mais pessoas saibam onde é a localizagao da

loja, buscando conhecer a empresa e os itens que dispde pra venda.

4.2.6 Analise do ambiente interno e externo

A identificagdo dos pontos do quadro 5 (cinco) foram obtidos por meio de entrevistas
estruturadas e espontaneas com o diretor da empresa e também através da observagdo pessoal

da académica.
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PONTOS FRACOS

PONTOS FORTES

e Precos iguais ou maiores que a
concorréncia;

e Falta de espaco fisico exclusivo para
vendas;
Poucos vendedores externos.
Encargos tributdrios elevados.

Diretor com experiéncia no negdcio;
Oferece produtos e servicos de boa
qualidade;

Possui um Sistema ERP para controle e
administracdo auxiliando na tomada de
decisdo;

Comprometimento com o cliente;
Pontualidade no pagamento de seus
fornecedores;

Flexibilidade na forma pagamento para
clientes;

Apoio e Suporte Técnico.

AMEACAS

OPORTUNIDADES

e Alta concorréncia sem enquadramento
fiscal e contabil;

e Precos desonestos praticados pela
concorréncia;
Juros e impostos elevados;
Vendedores diretos;
Crescimento lento do mercado.

Preco praticado de acordo com o mercado;
Despreparo da concorréncia;
Vendas pela internet (e-commerce).

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Com relagdo aos pontos fracos e ameagas da empresa, poderdo ser amenizados

conforme sugerido nas proposicoes.

4.3 ENTREVISTA COM O DIRETOR DA EMPRESA

A entrevista foi aplicada ao diretor da empresa, Sr. Vilmar Pegoraro, com a finalidade
de coletar informacdes para auxiliar na elaboracdo do diagnostico atual da drea de marketing e
consequentemente propor melhorias para as funcdes de marketing. A entrevista aplicada € ndo
estruturada contendo dez perguntas abertas para proporcionar ao entrevistado a liberdade de

expressao.

1. De onde surgiu a ideia da escolha do mercado atuante? Qual o seu segmento de
atuacao?
R.: Na época da fundagdo da Tricondi, eu trabalhava com representacdo comercial para

uma empresa de aditivos e condimentos para industrias de carnes. Nos estabelecimentos
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menores havia sempre a dificuldade de fazer vendas diretas devido ao volume vendido.

Assim, surgiu a ideia de atender estes clientes (menores) através de distribuidora.

2. Como ¢ feita a divulgacdo da sua empresa?
R.: A Tricondi mantém site com divulgacdo da empresa e produtos comercializados.

Também divulga a marca através de brindes (caneta, bonés) e visitas comerciais técnicas.

3. Que tipo de clientes que a empresa tem?
R.: A maior parte dos clientes sdo industrias de carnes e refeicdes. S@o empresas de

pequeno e médio porte, geralmente gerenciadas pelo proprietario e familiares.

4. Quais sdo seus principais fornecedores? E as formas de pagamento?
R.: Os principais fornecedores sdo fabricantes e distribuidores de condimentos e aditivos,
proteinas, especiarias, tripas.

Os prazos de pagamento sdo de 28 até 60 dias, dependendo do volume negociado.

5. Quais sdo as formas de pagamento de clientes?
R.: Os pagamentos sdo & vista e de 21 a 45 dias dependendo da negociacdo realizada. A

maior parte da cobranga € via boletos bancdrios.

6. Quais sdo seus principais concorrentes € como vocé lida com seus eles?

R.: Os principais concorrentes sdo as fabricantes de insumos para frigorificos, pois
atualmente estdo voltados a atender clientes menores e com preco de fabrica. A Tricondi
tem em todo o tempo de existéncia pautado pela assisténcia técnica em forma de “combo”
com a venda dos produtos. Isso permitiu praticar precos maiores que 0s concorrentes
(fabricantes e distribuidores). Mas atualmente pelas condi¢cdes econdmicas do pais e das
empresas, os fabricantes estdo voltados a atender clientes de menores volumes, anulando o
distribuidor. A Tricondi estd aos poucos mudando o foco de atuacdo que inicialmente era

somente industrias de carnes para outros nichos do setor alimenticio.

7. Sua empresa tem algum diferencial diante seus concorrentes?
R: A Tricondi tem como seu maior diferencial a qualidade dos produtos que vende a

seguranca de que o cliente terd o resultado com a aplicacdo dos produtos.
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8. Como vocé vé a importancia do marketing nas organizagdes?
R.: O Marketing é de grande importancia para as empresas, pois € capaz de trazer
informacdes importantes para decisdes comerciais, como produtos a serem vendidos,

precos praticados, fidelizacdo de clientes, retorno de satisfagao entre outros.

9. Qual o objetivo da empresa, aonde quer chegar?
R.: A Tricondi tem por objetivo atender os clientes de forma clara sempre levando a

melhor solucdo técnica e de custo beneficio, praticando precos justos (como distribuidor).

10. Qual (is) a maior dificuldade(s) a empresa enfrenta?
R.: Atualmente, a maior dificuldade estd em suportar o avango das fabricantes com venda

direta aos clientes.

4.3.1 Andlise da entrevista com o diretor da empresa

A entrevista foi realizada com o diretor da empresa com a finalidade de identificar sua
percepcio quanto as funcdes de marketing da empresa.

Na visdo do diretor, o marketing € de grande importincia para as empresas, pois é
capaz de trazer informagOes importantes para decisdes comerciais, como produtos a serem
vendidos, precos praticados, fidelizacdo de clientes, retorno de satisfacdo entre outros.

Os clientes da TRICONDI sdo a maior parte industrias de carnes, de pequeno e médio
porte, geralmente gerenciadas pelo proprietério e familiares. A forma de pagamento € a vista e
de 21 a 45 dias dependendo da negociagdo realizada, sendo que a maior parte das cobrancas €
via boletos bancdrios.

O ritmo acelerado em que as mudancas acontecem dentro da sociedade, seja ela local,
regional, nacional ou mundial, tem exigido que as empresas passassem a fazer uso das
ferramentas de marketing, adequando-as para seus negdcios, visando melhorar a forma de
captar clientes € bem como, aumentar retencdo de clientes. O diretor afirma que, a maior
dificuldade atualmente estd em suportar o avanco das fabricantes com venda direta aos
clientes.

E preciso entender a importincia das parcerias com os fornecedores, estabelecendo
uma relacdo franca e de confiangca com os mesmos. Neste sentido, os principais fornecedores
sao fabricantes e distribuidores de condimentos e aditivos, proteinas, especiarias, tripas. Os

prazos de pagamento sdo de 28 até 60 dias, dependendo do volume negociado.
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Outra preocupacgdo € a questdo dos concorrentes, pois 0 gestor necessita ter estratégias
definidas em relacdo a como agir diante de seus concorrentes, mas, para que isso seja possivel
¢ indispensavel que se identifique quem sao seus concorrentes. Neste sentido, o diretor aponta
como 0s principais concorrentes os fabricantes de insumos para frigorificos, pois atualmente
estdo voltados também para atender diretamente os clientes menores, praticando vendas com
preco de fabrica. A TRICONDI tem como seu maior diferencial, a qualidade dos produtos
que vende, seguranga para o cliente na obten¢do de resultados positivos na aplicagdo dos

produtos.

4.4 PESQUISA COM CLIENTES

Tao importante quanto a percep¢ao do diretor da empresa, € a opinido dos clientes da
empresa. Com a finalidade de conhecer os dois lados da situacdo e colher informagdes para a
elaboracdo de uma proposta de melhorias, foi aplicado um questiondrio com o seguinte tema:
“PESQUISA DA QUALIDADE DO ATENDIMENTO E SATISFACAO DOS CLIENTES”,
a mesma contendo: 9 perguntas fechadas com respostas de multipla escolha, possibilitando
aos clientes da empresa em estudo expressarem suas opinides, como mostra os graficos a

seguir:

Grafico 1 — Quanto tempo € cliente da empresa?

H1ia3anos

B4a7 anos

I hais de 8 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Os dados demonstram que o maior percentual isso €, (50%) dos clientes de pequeno
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porte a empresa mantém relagdo comercial a mais de oito anos. Fator este, considerado um

ponto positivo para a empresa, pois, acaba fidelizando o cliente.

Griéfico 2 — Se deixou de adquirir determinado produto, qual foi o motivo?

N Preco

B Falta de atencio dos
vendedores

W Nao entregar o prometido

m Falta de mercadoria na
entrega

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Observa-se, através do grafico, que na maioria das vezes isso €, em (55%) das citacOes
o cliente deixou de adquirir um produto foi levado em conta o fator preco. Por meio desses

dados a empresa necessita dispensar maior atencao a este fator.
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Griafico 3 — Enumere em ordem as opg¢des importantes para seu atendimento (1 para maior

importancia e 5 para menor importancia)

16

[
=Y

=
Fd

=
=

Cuantos Clientes responderam
(=]

B

4

2

o
Qualidade no Rapidez na Qualidade dos Preco Prazo e forma de
gtendimento entrega produtos pagamento

ml m2 w3 m4 m5

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Os dados demonstram que, os principais fatores e mais importantes, apontados pelos
clientes no momento da compra é: a qualidade no atendimento e qualidade dos produtos. Os
demais fatores aparecem com menor importincia na tomada de decisio no momento da

compra, mas ndo podendo deixar de lado.

Gréfico 4 — Como avalia o atendimento recebido pelos colaboradores da empresa?

W Muito satisfeto
W Satisfeito
W Pouco Satisfeito

W Insatisfeito

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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O atendimento € essencial e importante dentro de qualquer empresa, tanto que o
grifico quadro confirma que, (60%) dos clientes atendidos apontam estar muito satisfeitos
com o atendimento dos vendedores da empresa. Ja (40%) consideram-se satisfeitos. De certa
forma, os dados indicam que a empresa estudada trabalha focada no atendimento de seus

clientes suprindo suas necessidades.

Griéfico 5 — O que vocé acha que pode ser mudado para melhorar o atendimento da empresa?

M Rapidez e Agilidade dos
Vendedores

B Atenciosidade dos
Vendedores

Melhor Logisticas "
Entregas"

W Mais Visitas dos
Vendedores

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Pode-se observar, que em primeiro lugar, em relacdo aos pontos a serem melhorados
no atendimento, a logistica de entregas destaca-se com (40%), em seguida, com (35%) o
aumento das visitas dos vendedores. A empresa também precisa rever os demais fatores

indicados, que sdo tanto importantes quanto os demais.
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Griafico 6 — Até que ponto vocé concordo com o seguinte

25

v

2

w 20

£

]

o 15 -+

-

2

T 10 -

=

E

g

o - —
O vendedor estava O vendedor ouviu & entendeu sua O vendedor ofereceu uma serie de

apropriadamente vestido e necessidades opcoes baseadas em suas
gparentava profissionalismo necessidades

Descricdo das informacgoes

B Concordo Plenamente M Concordo W Indiferente B Discordo M Discordo Plenamente

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

As informacgdes do gréfico indicam que a maioria dos clientes concordam que o
vendedor apresenta-se vestido apropriadamente e suas atitudes e agdes sdo profissionais,
também foram atendidas suas necessidades e sugeridos opc¢des dentro dos questionamentos

em relacdo ao desenvolvimento dos produtos

Griéfico 7 — Voce ficou satisfeito com a qualidade dos produtos?

E Sim
EN3o

B Qutros

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A alta satisfacdo dos clientes quanto a qualidade dos produtos, se confirma nos (95%)
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observados no grafico, dado este que vem de encontro com os obtidos na entrevista com o
diretor, o qual leva em consideracdo sempre a qualidade dos produtos e procura oferecer

opcdes vidveis que atendam as necessidades dos clientes.

Griafico 8 — Quanto a qualidade dos produtos da Tricondi em comparagdo aos de seus

concorrentes €:

B Muito melhor

B Um pouco melhor
Mem melhor, nem pior

H Um pouco pior

B Muito pior

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

N

Quanto a qualidade dos produtos da TRICONDI em comparacdo aos de seus
concorrentes foi indicado com (60%) como sendo um pouco melhor. J4 com (20%) destacam-
se: um pouco melhor e nem melhor nem pior. Os dados indicam também que a linha de
produtos neste segmento sdo semelhante, porém, a empresa busca inovacdes além de manter

produtos de qualidade.
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Griafico 9 — Qual € a qualidade das respostas do suporte técnico da empresa as suas questoes?

B Excelente
N Muito boa
N Moderado
B Pouco boa

® MNada Boa

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Observa-se, por meio do grifico que (50%) dos clientes, destacam as respostas do
suporte técnico como sendo muito boa. Ja (45%) dos clientes as consideram excelentes.
Indicando assim que as informagdes repassadas atendem tanto a legislacdo, quanto as dividas

e as necessidades dos clientes gerando resultados positivos a empresa.
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4.5 PROPOSICOES E SUGESTOES PARA A EMPRESA

Ap6s o levantamento dos dados, por meio do diagndstico que mostra a situacdo atual
da empresa, da realizacdo da entrevista com o diretor e do questionario aplicado aos clientes,
sugere-se algumas melhorias necessarias para as funcdes de marketing, para que a empresa
possa de fato tornar-se mais atuante e participativa no mercado, atendendo as necessidades de
seus clientes. Mais que isso, com a implantacdo das acdes sugeridas, o marketing passa a ter
uma funcdo mais ativa, trabalhando para satisfazer seus clientes em todos os aspectos.

As agdes sugeridas t€ém como objetivo auxiliar o diretor da empresa na administracdo e
na gestdo das funcdes de marketing atuais e futuras, salientando que o planejamento € o
caminho mais indicado nesse processo, pois quando a empresa planeja seu marketing, ela

automaticamente se compromete na obten¢do dos resultados.

4.5.1 Sugestoes para clientes

Para manter a confiabilidade do cliente, a empresa precisa manter a venda de produtos
de boa qualidade e boa procedéncia, assim garantindo para o cliente como resultado final o

desenvolvimento de produtos dentro dos padrdes desejados.

4.5.2 Sugestoes para produto

Para o destaque dos produtos sugere-se como pontos principais: dispor de bom
atendimento e atendimento pds venda, para isso € necessdrio capacitar os vendedores por
meio de cursos especificos na drea de venda. Também, sempre buscar novidades no segmento
de industrializacdo de embutidos através de parcerias com seus fornecedores, para poder
oferecer para os clientes novas opc¢des na linha de condimentos e aditivos.

Quanto a divulgacdo dos produtos disponiveis sugere que a empresa faca maior
divulgacdo, por meio dos canais de comunicacdo, como: criar portfélio para melhor
apresentacdo dos itens que a empresa comercializa; cria uma pagina nas redes sociais

destacando algumas promogdes.

4.5.3 Sugestoes para preco

Quanto ao prego buscar junto aos fornecedores melhores precos de compra, para ter



66

melhor preco de venda aos clientes nas compras de maior volume. Também criar tabela de
preco com descontos em alguns produtos, onde o preco s6 podendo ser alterado, pelo diretor
ou pelo responsiavel financeiro, assim praticando precos competitivos diante seus
concorrentes. Fazer promocdes semanalmente de alguns itens do estoque, para aumentar o

volume de vendas e fazer o giro do estoque.

4.5.4 Sugestoes para praca

Quanto a praga, elaborar um roteiro de visitas frequentes aos clientes, agendando
testes para o desenvolvimento de novos produtos, prestando trabalhos técnicos.

Para melhorar o atendimento no sistema de televendas da empresa, investindo em

ambiente interno, criando uma drea exclusiva para vendas.

4.5.5 Sugestoes para promocao

A promocao estd relacionada com o processo de comunicacao e de venda aos clientes.
Neste sentido, sugere se a empresa estreitar o relacionamento com seus clientes, enviando
cartdo de aniversdrio, natal e datas que sejam importantes e também oferecer um brinde para
os clientes no final de cada ano.

Para os vendedores serem melhores identificados diante seus clientes, sugere se fazer
uso de uniformes com logomarca da empresa.

Quanto aos canais de comunicagdo sugere-se a empresa aumentar a participagdo nos
canais de comunicagdo seja, via internet, redes sociais e principalmente através do vendedor
técnico promovendo experimentos (testes aplicados) em produtos;

Melhorar cartdo de visita incluindo o nome do vendedor e seus contatos seja e-mail,
celular e whatsapp.

Manter os panfletos com fotos atualizadas. Quando grampeado o panfleto na nota
fiscal, enviar alguma promocg¢do como: compre do dia 20 ao 30 de cada més e ganhe desconto,
ou até mesmo promo¢do de combo compre a tripa e o condimento que o barbante € de brinde.

Colocar na pégina inicial do site promog¢des para chamar aten¢ao do cliente. Fazer uso
de um indexador no site para auxiliar na busca, tornando-a mais rdpida, atrativa e facilitando

as pesquisas.
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4.5.7 Sugestoes para ambiente interno e externo

Com relacdo aos pontos fracos buscar uma adequada redugdo das despesas, sem que
estas prejudique o desempenho da empresa.

Os pontos fortes a empresa deve manter os esforcos para que eles permanecam como
um diferencial para sua competitividade.

Com relacdo as ameagas a estratégia mais adequada € manter a mesma que a empresa
vem adotando, ou seja, ndo abrir mao da qualidade de seus produtos.

Quanto as oportunidades manter o padrdo da estratégia atual, ou seja, procurando a
mesma relagdo entre preco de mercado e qualidade. Ainda com relacdo as oportunidades a
empresa deve manter e explorar pontualmente o preparo da sua equipe. Com relacdo a
oportunidade que deslumbra € a possibilidade da empresa implantar o sistema de vendas pela
internet e-commerce. Neste sentido, ela poderd iniciar um projeto e viabilizar pesquisas para

tal.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar as fun¢des de marketing da empresa
TRICONDI, com o intuito de sugerir melhorias que possam auxiliar para suprir as
necessidades dos clientes.

As mudancas ocorridas nos tltimos anos em diversas dreas comerciais exigiram das
empresas maior atencdo voltada para algumas fun¢des de marketing. Para o desenvolvimento
de qualquer acdo que envolva o marketing, a empresa precisa investir em meios de
comunicacdo para se sobressair perante os seus concorrentes, fortalecendo a imagem da
empresa e tornando-se conhecida entre os clientes e possiveis clientes, fixando o nome da
TRICONDI na mente dos mesmos.

Diante de tanta tecnologia e modernidade oferecidas no mercado € necessirio a
empresa acompanhar a evolucdo do segmento sempre com um diferencial seja nos produtos,
precos, atendimentos e outros.

As informagdes obtidas identificam a necessidade de se ter as funcdes de marketing
definidas e bem planejadas. Desta forma, a empresa atende e responde aos fatores importantes
conseguindo assim a retenc¢do e fidelizacdo de seus clientes.

Os resultados da entrevista demonstram a preocupacdo do diretor com os clientes,
identificando a importancia do marketing para a empresa.

Os resultados do questiondrio com clientes apontam para fatores importantes: segundo
os dados a fidelizacdo de clientes € alta, sem contar com a alta satisfacdo dos clientes seja no
atendimento ou na qualidade dos produtos, fatores os quais a empresa deve manter o foco, ndo
os deixando de lado.

Os dados obtidos com a entrevista e principalmente com o questiondrio aplicado aos
clientes os resultados foram, que a empresa deve manter as estratégias atuais que estdo dando
certo, pois os clientes afirmaram que a empresa dispde de produto de boa qualidade e
excelente atendimento e suporte técnico.

Sugere-se a empresa a realizagdo de pesquisas que possam complementar o presente

estudo, tais como: organizacao da forca de vendas; aplicativos para celular entre outros.
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APENDICE A — Pesquisa da qualidade do atendimento e satisfacio dos clientes

PESQUISA DA QUALIDADE DO
ATENDIMENTO E SATISFACAO DOS
CLIENTES

Prezado Sr. / Sra.,

Gostariamos de contar com sua colaboragdo, para dedicar alguns minutos de seutempo para o
preenchimento do guestionario anexo, cuje titulo & "PESQUISA DA QUALIDADE DO ATENDIMENTO
E SATISFAQE\D DOS CLIENTES”

Essa pesquisa tem a finalidade de atender & solicitacdo de Trabalho de Conclusda de Curso (TCC),
composto pela académica Vanessa Pegoraro Garghetti, do curso de Administracdo na
Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS. O TCC em pauta objetiva devolver um plano de
marketing para a emprasa Tricondi.

Desde j& agradecemos a sua colaboracdo.

Cordialmente,

Vilmar Pegararo - DIRETOR
Vanessa Pegorara Garghetti - ACADEMICA

*Obrigatdrio
Endereco de e-mail *
Seu e-mail

Quanto tempo € cliente da empresa? *
O 1a3anos
O 4a7anos

(O Mais de 8 anos

Se deixou de adquirir determinado produto, qual foi 0 motivo? *
(] Preco

|:| Falta de atengdo dos vendedores

D Nao entregar o prometido

(] Faita de mercadoria na entrega
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Enumere em ordem as opgdes importantes para seu
atendimento (1 para maior importancia e 5 para menor
importancia): *

o et O o o o o
Rapidez na Entrega (@ S O O o
oo O O o o S
Prece o o o o o
Prazc = Forma de e o ®) (@) (@)

Pagsmento

Como avalia o atendimento recebido pela empresa? *
() MNuito satisteito

(O satisfeito

() Pouco Satisfeita

(O Insatisfeito

0 que vocé acha que pode ser mudado para melhorar o
atendimento da empresa? *

[] Rapidez e agilidade dos vendedaores
[] atenciosidade dos vendedores

[J miethor Logistica "entregas”

Voce ficou satisfeito com a qualidade dos produtos e o
atendimento da empresa? *

O sim
O Nio
O outro:

Ate que ponto voce concordo com o seguinte. *

Concordo Concordo  Indiferente  Discordo Discordo
Plenamente Plenamente

0 vendedor estava
apropriadamente
vestido e aparentava o O o O O

profissionalismo

0 vendedor estava

apresentavel e foi O O O O O

positivo
@ vendedor ouviu g

entendeu sua O O o O O

necessidades

0 vendedor ofereceu

uma serie de opgbes

baseadas em suas O O o O O

necessidades
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Em comparagao com nossos concorrentes, a qualidade de
nosso produto é: *

() Muito melhor

(O Um pouco melhor

(O Nem melhor, nem pior
(O Um pouco pior

() Muito pior

Qual é a qualidade das respostas do suporte técnico da nossa
empresa as suas questdes? *

1 2 3 4 5

Excelente (@] @) () (@] (@) Nada Boa
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APENDICE B — Entrevista com o proprietério da empresa

ENTREVISTA COM O DIRETOR DA EMPRESA

1. De onde surgiu a ideia da escolha do mercado atuante? Qual o seu segmento de
atuagdo?

Como ¢ feita a divulgacdo da sua empresa?

Que tipo de clientes vocé tem?

Quais sdo seus principais fornecedores? E as formas de pagamento?

Quais sdo as formas de pagamento de clientes?

Quais sdo seus principais concorrentes € como voce lida com seus eles?

Sua empresa tem algum diferencial diante seus concorrentes?

Como vocé vé a importancia do marketing nas organizacdes?

Y x® 20k wN

Qual o objetivo da empresa, onde quer chegar.

10. Qual(is) a maior dificuldade(s) a empresa enfrenta?



