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RESUMO

Em decorréncia da competitividade existente no mercado, as empresas devem ter
preocupacdo em se manter atuantes, como também, destacar-se perante seus
concorrentes. Com isso, as organizacbes devem aliar suas atividades com a
elaboracdo de estratégias adequadas. Para esse fim, o marketing atua como uma
ferramenta de grande utilidade, pois disponibiliza meios para que a elaboracao de
estratégias esteja de acordo com a realidade e necessidades da empresa. A
utilizacdo adequada do marketing proporciona as empresas diversos beneficios,
cabendo a elas selecionar informacdes e técnicas precisas para atingir seus
objetivos. Uma ferramenta muito utilizada pelas organiza¢cdes remete-se ao plano de
marketing, que disponibiliza as mesmas, uma visdo mais ampla do ambiente em que
esta inserida e das oportunidades existentes. Sendo assim, o objetivo deste trabalho
resulta na elaboracéo de um plano de marketing para a Industria de Oleos Vegetais
Alfa do Estado do Rio Grande do Sul com um periodo de dois anos (2015-2016). A
proposta do plano de marketing deste trabalho se d4 por meio do modelo proposto
por Las Casas (2011), buscando atender as reais necessidades da empresa como
aumentar em 50% o reconhecimento da marca e 10% das vendas até o ano de
2016. Atenta-se para a insercdo do marketing dentro da organizagdo para que o
mesmo atue como um papel de auxiliar a empresa a divulgar sua marca como
também criar um relacionamento sdélido com seus clientes e fornecedores.

Palavras-chave: Marketing. Reconhecimento da Marca. Industria de Oleos Vegetais.
Estratégias.



ABSTRACT

Due to the existing market competitiveness, companies must have concern remain
active, but also stand out against their competitors. With this, organizations must
align their activities with the development of appropriate strategies. To this end, the
marketing acts as a very useful tool as it provides a means for the development of
strategies is consistent with reality and needs of the company. The appropriate use
of marketing gives companies several benefits, being the information they select and
precise techniques to achieve their goals. A tool widely used by organizations to refer
to the marketing plan, which provides the same, a broader view of the environment in
which it operates and the opportunities available. Therefore, the aim of this work
results in developing a marketing plan for the Vegetable Oil Industry Alfa of Rio
Grande do Sul with a two-year period (2015-2016). The purpose of the marketing
plan of this work is done through the proposed by Las Casas (2011) model, aiming to
meet the real needs of the company as 50% increase in brand awareness and 10%
of sales by the year 2016. Given treated to the inclusion of marketing within the
organization so that it acts as a role to help the company promote its brand as well as
create a solid relationship with your customers and suppliers.

Keywords: Marketing. Brand Recognition. Vegetable Oil Industry. Strategies.
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1 INTRODUCAO

As empresas encontram-se inseridas em um ambiente competitivo e, para
gue se mantenham ativas nesse ambiente, € necessaria a criacdo de estratégias
sélidas, que as auxiliem a permanecer no mercado. Conforme Aaker (2012), o
mercado estd em constante mudanca; essas mudancas afetam diretamente as
estratégias elaboradas pelas empresas, ocorrendo, assim, a necessidade de criar
estratégias desafiadoras que possam permanecer por mais tempo no ambiente
organizacional. A cada dia as empresas lutam para sobreviver e marcar seu espaco
no mercado competitivo, cabendo a elas criar estratégias que as beneficiem no

meio, como também cativem seus clientes.

Sendo assim, Kotler e Keller (2006) apontam que, em muitos casos, 0
sucesso de uma empresa, seja na area financeira ou nas demais, dependera da
habilidade do marketing. Para Kotler e Armstrong (2007, p.4) marketing € “o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”. Além da criacdo de
valores de troca entre a empresa e seus clientes, o marketing possui o papel de
fornecer uma visdo ampla do ambiente interno e, principalmente, do ambiente
externo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Nesse sentido, Saraiva (2009) acrescenta que € fundamental que as
empresas tenham em méaos um planejamento, sendo que ele dard rumo para suas
atividades e, por consequéncia, auxiliara na realizacdo dos seus objetivos. O
marketing possui diversos elementos que auxiliam as organizacfes na execucao de
suas atividades, e um desses elementos é o plano de marketing, o qual possibilita
uma visdo ampla do meio em que a empresa esta inserida. Lima e Carvalho (2011,
p.164) apontam que “um plano de marketing deve identificar oportunidades de
negocios mais promissores para a empresa e esbocar como penetrar, conquistar e

manter posi¢des em mercados identificados”.

O presente trabalho versa sobre um estudo de caso da Industria de Oleos
Vegetais Alfa, que esta localizada no Estado do Rio Grande do Sul, mais
precisamente na microrregido de Cerro Largo/RS. Como a empresa atua ha

cinquenta e quatro anos no mercado e ndao possui um departamento de marketing
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em seu setor administrativo, a proposta deste trabalho sera a elaboracdo de um
plano de marketing, para auxiliar nas suas atividades e nas estratégias competitivas
da organizacdo. Conforme aponta Aaker (2012, p. 17), “o grupo de marketing esta
na melhor posicdo para compreender os clientes, concorrentes, o mercado e 0os sub
mercados, e as forcas ambientais e tendéncias”. Assim, com a elaboragéo desse
plano pretende-se auxiliar no direcionamento das atividades organizacionais, tais
como a elaboracdo de estratégias para a permanéncia da empresa no ambiente

competitivo.

Nesse contexto, o tema proposto para este trabalho remete-se a area de
Marketing, mais precisamente a elaboracdo de um plano de marketing para a
Indastria de Oleos Vegetais Alfa, que é uma ferramenta essencial para a

competitividade das organizacdes.

1.1 PROBLEMATIZACAO

Grande parte das organizacdes vem utilizando o marketing de forma informal,
ou até mesmo sendo pouco valorizado na execucdo das atividades empresariais.
Cabe ressaltar que as constantes transformac¢des que ocorrem no mercado exigem
das organizacdes a utilizacdo do marketing como uma ferramenta para se adaptar a
essas mudancas. A formalizacao e utilizagcdo do marketing contribuem na execucéo
das atividades, como também na elaboracdo de estratégias, auxiliando na
competitividade e resultando no sucesso da empresa em relacdo a seus

concorrentes.

A nao utilizagdo formal do marketing dentro da organizagdo em estudo
destaca-se como a problematizacdo deste trabalho, sendo que a introducdo do
marketing sera feita por meio da elaboracdo de um plano de marketing, para que
possa haver uma analise de diversos fatores que podem comprometer a
permanéncia da Industria de Oleos Vegetais Alfa no mercado. Toaldo (2004)
destaca que as forcas ambientais promovem uma competitividade mundial, sendo
que ela vem se intensificando com a globalizacéo e, por consequéncia, o nivel de

competitividade que a empresa possui ird direcionar os resultados da organizacao.
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Nesse sentido, as empresas estédo inseridas em um ambiente competitivo e cabe a

elas criarem estratégias para que permane¢cam atuantes.

Dessa forma, o marketing possui um papel importante, pois disponibiliza
diversas ferramentas Uteis para as empresas, sendo uma delas o plano de
marketing, que oferece uma visdo mais ampla do mercado de atuagdo da
organizacdo. Panini e Dalfovo (2007, p.2) referem “que uma empresa com
planejamento estratégico definido aliado a um plano de marketing pode adquirir
beneficios, se diferenciar no mercado para um resultado de sucesso”. Sendo assim,
0 presente estudo busca apresentar um plano de marketing para a Inddstria de
Oleos Vegetais Alfa aliando o mesmo como um fator que beneficie a sua
competitividade. Desse modo, a problematizacdo remete-se a compreender como a

elaboracéo do plano de marketing pode beneficiar a referida industria.

1.2 OBJETIVOS

Em uma pesquisa, 0s objetivos propostos possuem extrema importancia para
0 que se deseja alcancar. Nesse sentido, Kauark, Manhé&es e Medeiros (2010, p.52)
apontam que os objetivos determinam “o que o pesquisador quer atingir com a
realizacdo do trabalho de pesquisa. Objetivo € sinbnimo de meta, fim. Os objetivos

podem ser separados em Objetivos Gerais e Objetivos Especificos”.

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de marketing para a Industria de Oleos Vegetais Alfa,

localizada no Estado do Rio Grande do Sul.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a Industria de Oleos Vegetais Alfa em estudo;

b) ldentificar o ambiente (micro e macro) da Industria de Oleos Vegetais Alfa;

c) Analisar o composto de marketing da Industria de Oleos Vegetais Alfa;

d) Elaborar as estratégias mercadoldgicas para a Industria de Oleos Vegetais
Alfa;

e) Elaborar o plano de acdes e metas para a implantacdo do plano de

marketing.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mercado® estd cada vez mais competitivo?, dessa forma as empresas
devem ter a preocupacédo de se manter em atuacdo. Giacobbo (2012) destaca que
os desafios existentes fazem com que as organiza¢es reformulem suas estratégias
competitivas, desenvolvendo, assim, ferramentas que as auxiliem no atendimento
das expectativas do mercado, bem como nas de seus clientes, focando entdo na
area do marketing, a qual facilitara a formulacédo de estratégias para a permanéncia

no mercado competitivo.

Conforme dados do IBGE (2011), o numero de empresas atuantes no
municipio em que a empresa atua é de 244 unidades, sendo que a Industria de
Oleos Vegetais Alfa é a Gnica que esta ativa/atuando no ramo de 6leos vegetais no

municipio. Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias de Oleos Vegetais

! “Construgdo social, como um espaco de interacdo e troca, regido por normas e regras (formais ou
informais), onde sdo emitidos sinais (por exemplo, os prec¢os) que influenciam as decisGes dos atores
envolvidos” (WAQUIL; MIELE; SCHULZ, 2010, p. 11).

2 A competitividade pode ser definida, de forma geral, como a capacidade de um sistema — pais,
setor industrial, grupo de empresas ou uma empresa especifica — de atuar com sucesso em um dado
contexto de negdcios” (WOOD Jr; CALDAS, 2007, p. 70).
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(2013), o numero de empresas que realizam a extracao do 6leo vegetal, no Brasil, é
de 66 empresas, totalizando 121 unidades industriais; no Estado do Rio Grande do
Sul ha 16 industrias de Oleos vegetais. Desse modo, cabe a empresa criar
estratégias que a beneficiem e auxiliem na consolidacdo do mercado, ficando a
frente de seus concorrentes, tanto no pais quanto no Estado do Rio Grande do Sul.
Nesse contexto, o marketing possui papel importante para auxiliar as empresas a se
manterem competitivas no mercado, visto que o numero de empresas existentes no

pais vem crescendo e a exigéncia por parte dos clientes € constante.

Conforme constatado na IndUstria a ser pesquisada, ela ndo possui um
departamento de marketing e/ou area de marketing formalizada. Assim, torna-se
relevante apresentar a Industria de Oleos Vegetais Alfa um plano de marketing, que
possa contribuir na criagdo de vantagem competitiva, além de incentivar a insercao
formal da area de marketing na Industria, fazendo com que a empresa se conheca e
possa conhecer melhor seu consumidor. Afinal, o marketing tem como filosofia

empresarial a orientacéo estratégica ao mercado®.

14 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho foi estruturado em cinco capitulos: Introducéo,
Referencial Teérico, Metodologia, Plano de Marketing para a Industria de Oleos
Vegetais Alfa e a Conclusdo. A parte introdutéria busca apresentar de forma clara
aspectos relevantes que contém o presente trabalho; ja o referencial tedrico faz um
apanhado geral sobre a area do marketing, como também enfoca a estrutura do
plano de marketing proposto para a empresa. A metodologia busca mostrar que o
trabalho refere-se a um estudo de caso, apresentando as ferramentas utilizadas
para a sua elaboracado. O plano de marketing proposto para a empresa foi realizado

de forma que se obtivessem informacdes sobre a organizacdo, bem como sobre o

® “O conceito de orientagdo para o mercado tem como elemento central o cliente, e as diversas

correntes explicativas do conceito diferem apenas na énfase dada a determinadas a¢fes sobre o seu
maior ou menor contributo para melhor satisfazer o cliente” (TELES, 2007, p. 16).
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meio em que esta inserida, com seus concorrentes, a fim de ser possivel elaborar
estratégias adequadas para ela. E, por fim, a conclusdo faz um apanhado geral de
informacdes relevantes sobre o que foi possivel identificar, tanto na organizacao

como na elaboracéo do plano de marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na primeira secdo é apresentada a conceituacdo do marketing e como ele
possui um papel importante dentro das organizacfes. Nessa mesma secdo ainda é
introduzida a necessidade do planejamento estratégico como guia para a empresa,
incluindo uma descricdo do planejamento estratégico de marketing, que esta aliado
ao planejamento estratégico da empresa, pois auxilia na organizacdo e execucao
das atividades. Na segunda secdo € realizada a conceituacdo do plano de
marketing, destacando-se a sua importadncia para as organizagdes. Logo apés
apresenta-se os tipos de planos, conforme alguns autores. Por fim, é apresentada a
estrutura do plano de marketing, conforme Las Casas (2011), que sera utilizado no

estudo da Industria de Oleos Vegetais do interior do Estado do Rio Grande do Sul.

21 O MARKETING

As empresas atuam no mercado com o intuito de vender seus bens ou
servigos aos clientes. Assim, as estratégias sdo ferramentas para conseguir criar
necessidades e desejos nos consumidores, elemento primordial do marketing.
Conforme Kotler e Armstrong (2007), as pessoas geralmente definem o marketing
com propaganda e venda, visto que todos os dias presenciam tais acdes. Assim,
Kotler e Keller (2006, p.4) definem o Marketing como “a identificacdo e a satisfacéo

das necessidades humanas e sociais”.

Marketing € a ciéncia que se fundamenta na identificacéo e interpretacéo de
anseios do mercado para, posteriormente, atendé-los, satisfazendo as
necessidades identificadas. O marketing € uma filosofia de gestao, que tem
a funcdo de atender ndo sO as necessidades e desejos, mas também, os
interesses das pessoas por meio do processo de troca. (ALMEIDA;SETTE,
2010, p.2).
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Kotler e Armstrong (2007, p. 4) definem de forma resumida o marketing como
0 “processo pelo qual as empresas criam valor para seus clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”. Almeida e Sette (2010)
ainda destacam que o marketing busca a identificacdo das necessidades do

mercado, para que possa atender e satisfazer os desejos dos clientes.

Desse modo, ocorre a indispensabilidade das empresas elaborar estratégias
para atender as necessidades dos clientes, como também para alcancar os objetivos

da organizacéo.

O marketing exerce um papel fundamental no planejamento estratégico de
uma empresa de varias maneiras. Primeiro, proporciona uma filosofia
direcionadora - a orientacdo de marketing - que sugere que a estratégia da
empresa deve girar em torno da construcdo de relacionamentos lucrativos
com importantes grupos de clientes. Depois, ele proporciona informacdes
aos elaboradores do planejamento estratégico, ao ajudar identificar
oportunidades de mercado atraentes e ao avaliar o potencial da empresa de
obter vantagens delas. Por fim, em unidades de negdcios individuais,
elabora estratégias para atingir os objetivos da unidade. Uma vez
estabelecidos esses objetivos, a tarefa do marketing é ajudar a unidade a
executa-los de modo lucrativo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 37).

Aaker (2012) relata que o principal papel atribuido ao marketing resume-se
em orientar a analise estratégica da organizacdo, sendo que os responsaveis pela
area do marketing conseguem ter uma visdo e contato direto com seus clientes,
concorrentes e forcas ambientais existentes, o que também possibilita realizar uma
analise interna e externa da organizac¢éo; sendo assim, o marketing assume o papel

de direcionar a estratégia que beneficie o crescimento organizacional.

Cabe destacar que, aliado ao marketing, existe 0 composto de marketing ou 4
P’s (produto, preco, praga e promog¢ao), oS mesmos sao itens fundamentais de
analise que necessitam de estratégias adequadas para atender as expectativas dos
clientes e do mercado. No que se refere ao produto, ele deve atender as reais
expectativas e necessidades dos consumidores; ocorrendo isso, 0 cliente é
influenciado a adquirir o produto ofertado pela empresa, sendo que ela se
sobressaird em relagdo aos seus concorrentes. No quesito preco, percebe-se que no
mercado ha uma diversificacdo de preco em relacdo ao mesmo produto, cabendo a

empresa cativar seu cliente com estratégias relacionadas ao preco de seu produto
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disponibilizado. O ponto de distribuicdo do produto (praca) tem papel de influéncia
na sua aquisi¢cdo, pois quanto maior for a facilidade de acesso ao produto em
relacdo a seus concorrentes, a empresa tera maiores chances de venda. E, por fim,
a promocao resulta na forma de comunicacao da empresa com seus clientes, onde a
mesma deve repassar para seus clientes o que ela esta disponibilizando no mercado
(CHURCHILL JR; PETER, 2010).

O marketing deve ser utilizado pelas organizagcdes como uma ferramenta que
as auxilie na obtencdo de conhecimento referente ao seu produto ou servigcos
ofertados aos consumidores, procurando também identificar o que é demandado por
parte dos clientes. No entanto, para que possa ser efetivado na organizacdo ha a
necessidade de planejar; com isso, é importante a utilizacdo do planejamento

estratégico dentro da organizacao.

2.1.1 Planejamento estratégico

Uma organizacdo deve estar a frente de seus concorrentes, para que nao
perca oportunidades de mercados e atraia cada vez mais clientes. Nesse sentido,
Aaker (2012, p. 1) destaca que “hoje, todos os mercados sao dinamicos. A mudanca
estd no ar em todos os lugares, e mudancas afetam a estratégia. Uma estratégia
vencedora hoje pode prevalecer amanha. Pode ser até mesmo irrelevante amanha”.
Percebe-se que o mercado estd cada vez mais complexo, devido as diversas
alteracdes que vém ocorrendo com frequéncia; com isso, ha a necessidade de criar
estratégias desafiadoras, que possam ser implantadas pela organizagéo e perdurem

por um longo periodo de tempo (AAKER, 2012).

Nesse sentido, Silva et al. (2011, p. 17), demonstram que “a necessidade do
planejamento advém do fato de as atividades humanas exigirem a utilizacdo de
recursos, tecnologia, processos e pessoas, coordenados de forma integrada, para
que se atinjam resultados”. Da mesma forma, as organizacdes devem estar
preparadas para elaborar planejamentos adequados as suas necessidades.
Segundo Las Casas (2011), dentro das organizacdes o planejamento ocorre de duas

7z

maneiras: informal e formal. O formal € realizado pelos departamentos das
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empresas, ja o informal ndo estabelece técnicas para sua elaboragéo e alcance dos
objetivos.

Para Silva et al. (2011), o planejamento estratégico baseia-se no
gerenciamento da criacdo e adaptacdo dos objetivos existentes na empresa,
permanecendo em um ambiente de mudancgas e aproveitando as oportunidades que

surgem.

Planejamento Estratégico € uma técnica administrativa que, através da
andlise do ambiente de uma organizacdo, cria a consciéncia das suas
oportunidades e ameagas dos seus pontos fortes e fracos para o
cumprimento da sua missdo e, através desta consciéncia, estabelece o
propésito de direcdo que a organizagcdo deverd seguir para aproveitar as
oportunidades e evitar riscos, (FISCHMANN; ALMEIDA, 2011, p. 25).

Aaker(2012) destaca que os estrategistas, devem utilizar novos conceitos
para elaborar estratégias, e devem desenvolver competéncias em torno de cinco
tarefas de gestdo, sendo elas: Analise estratégica; Inovacdo; Negdcios variados;
Criacdo de vantagens competitivas sustentaveis: com um mercado dinamico; e
Desenvolvimento de plataformas de crescimento. Conforme a Figura 1, de
Fischmann e Almeida (2011) pode-se ter uma visualizacdo mais detalhada das
etapas do planejamento estratégico, bem como a sua funcionalidade para a
execucao das atividades das organizacoes.
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Figura 1- Etapas da administracdo estratégica e sua implementacéo
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Fonte: FISCHMANN e ALMEIDA (2011, p. 33).

Conforme a Figura 1 percebe-se que o planejamento estratégico esta dividido
em duas fases, a primeira refere-se a sua formulacdo, onde € avaliada a estratégia
vigente e, por consequéncia, ha uma avaliacdo do ambiente para que se estabeleca
um perfil estratégico; sequencialmente havera uma quantificagdo dos objetivos e,
por fim, o plano estratégico deve ser formalizado. Na segunda fase ocorre a
implantacdo do planejamento estratégico, com sua divulgacdo, reconhecendo
também a necessidade dos recursos; por fim, deve-se garantir que sua

implementacgéo sera efetuada, por meio da avaliagéo e controle.

Silva et al. (2011) destacam que o planejamento estratégico servira para a
organizagdo como uma espécie de guia, direcionando as atividades, melhorando o
desenvolvimento e resultando em sucesso. Kotler e Keller (2006) referem que o
planejamento estratégico é essencial para que as atividades da organizacdo sejam
executadas de forma correta, e que ele age em trés areas-chaves: a primeira area
refere-se ao gerenciamento dos negocios da organizacdo como uma carteira de

investimentos; a segunda remete a analise dos pontos fortes, precedido do
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crescimento do mercado e a posicdo competitiva; e a terceira area € a aplicacédo de

estratégias que auxiliem as empresas a atingir seus objetivos.

O planejamento estratégico € uma ferramenta guia para a organizacao,
norteando a andlise do ambiente organizacional da empresa. Assim, a utilizacdo do
mesmo para a area de marketing torna-se elemento importante na conquista e

manutencgao dos clientes e na busca por vantagem competitiva.

2.1.1.1 Planejamento estratégico de marketing

O controle e a execucéo das atividades de uma organizacao tornam-se mais
faceis quando se tem um planejamento das mesmas, € assim também na area de
marketing. Por isso, conforme Silva et al. (2011), o planejamento estratégico de
marketing tem o papel essencial na elaboracdo e execucdo das atividades
empresariais, melhorando a visualizagdo de todas as atividades, como também o
direcionamento dos recursos necessarios disponibilizados pelos gestores, além de
conquistar os clientes e os mercados existentes. Desse modo, Kotler e Armstrong
(2007, p. 44) descrevem que o “planejamento de marketing implica decidir quais
estratégias de marketing ajudardo a empresa a atingir seus objetivos estratégicos

gerais”.

Silva et al. (2011) estabelecem que o planejamento estratégico de marketing

possui seis passos, conforme a Figura 2.



24

Figura 2- Seis passos do planejamento estratégico de marketing
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Fonte: SILVA et al. (2011, p.20).

Na Figura 2 pode-se ter uma visualizacdo detalhada dos seis passos para o
planejamento estratégico de marketing. Na primeira etapa ocorrem a formulacéo da
visdo, valores, definicAo do negdcio, pois sdo essenciais para uma empresa. Na
segunda etapa ocorre a identificagcdo do cenario existente; em seguida, na terceira
fase, identificam-se as oportunidades existentes no meio em que a organizagcao esta
inserida. Na quarta etapa formulam-se os objetivos, metas, posicionamento € 0 mix
de marketing a ser utilizado. A penultima etapa é baseada na implementagéo e

avaliacdo, pontos fundamentais para o planejamento estratégico de marketing. Por
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fim, a sexta etapa refere-se ao feedback com as demais etapas existentes, a troca

de informacdes que € gerada.

Para Hildebrandt (2008), o planejamento estratégico de marketing remete-se
ao planejamento estratégico elaborado pela organizacdo, nesse caso os diversos
departamentos existentes na organizagdo terdo em maos planejamentos especificos
de suas areas, para que se possam alcancar os objetivos esperados. Silva et al.
(2011) estabelecem o primeiro passo, com a elaboracédo da visdo, valores, missao,
politicas, e a definicdo do negocio. Com isso, 0s autores destacam que a Vvisdo € 0
que a empresa espera no futuro, sendo este o ponto inicial do planejamento
estratégico; ja os valores tratam das regras ou crencas estabelecidas pela empresa,
sendo que devem ter o comprometimento de toda a organizacao. As politicas devem
estar relacionadas com o publico de interesse da organizacdo. A missdo se traduz
no propdsito empresarial e, por fim, a definicdo de negdcio remete-se as suas
capacidades produtivas, aliada com as oportunidades existentes no mercado.

Hildebrandt (2008) ainda destaca que o planejamento estratégico de
marketing auxilia as empresas a desenvolver seus objetivos, como na utilizacdo de
ferramentas que criem um diferencial no mercado de atuacédo. A utilizacdo dessa
ferramenta, por meio do plano de marketing, podera promover a organizacao,

tornando-a mais competitiva e reconhecida pelos consumidores.

2.2 PLANO DE MARKETING

Sabe-se que a obtencdo dos objetivos organizacionais depende da forma de
gestdo da empresa; nesse sentido, o plano de marketing auxilia na execucao das
atividades existentes. Segundo Las Casas (2011, p. 8), “o plano de marketing &,
portanto, um plano que faz parte do plano estratégico abrangente de uma empresa”.
Westwood (1996, p.12), apresenta o plano de marketing como um “documento que

formula um plano para comercializar produtos e servigos”.
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O plano de marketing pode ser visto como uma comunica¢do organizada,
documentada e formal, com as seguintes finalidades:

L

Explicar a situacao da empresa (anterior, atual e futura);

2. Especificar as situacdes favoraveis e desfavoraveis presentes no ambiente
externo e avaliar as potencialidades e as vulnerabilidades da empresa para
lidar com aquelas situacfes, as quais podem representar ameacas ou
oportunidades a empresa;

3. Estabelecer objetivos especificos;

4. Especificar as estratégias de marketing e o0s programas de acao
necessarios;

5. Indicar os responsaveis pela execugéo dos programas de ac¢des do plano;

6. Estabelecer prazos para a execucdo dos programas, 0S or¢camentos e

especificar os instrumentos de controle (TOLEDO; CAMPOMAR; TOLEDO,

2006, p. 61).

Para Kotler e Keller (2006), o plano de marketing atua em dois niveis, 0
estratégico e o tatico, sendo que o estratégico auxilia na analise das oportunidades
de mercado e o tatico dard melhor visdo sobre o produto, como também a sua
comercializacdo. Conforme Toledo, Campomar e Toledo (2006), a elaboracdo do
plano de marketing deverd integrar todas as areas funcionais da organizacao, devido
a necessidade de obter informacdes de cada area especifica, como também a
formulacdo dos objetivos, aumentando assim a qualidade e os resultados esperados
por toda a empresa. Las Casas (2011) afirma que todos os departamentos
existentes nas organizacdes sao afetados pelo plano de marketing, pois devem fazer
parte da sua elaboracao, criando estratégias que auxiliem no alcance dos objetivos,
sendo que devera ter subplanos, para que ocorra uma melhor funcionalidade das

atividades propostas nas diversas areas organizacionais.

O plano de marketing, conforme Borges (2010) é a base de todas as
atividades a serem executadas pelo planejamento estratégico e uma ferramenta

importante a ser utilizada pela administracao.

O plano de marketing, depois de elaborado, torna-se uma das partes mais
importantes do planejamento estratégico global da empresa e revela aos
diretores e a toda alta administracdo os planos mais especificos e
detalhados da empresa. O plano de marketing localiza-se em uma éarea
intermediaria entre o objetivo amplo de um plano de negdcios e o restrito a
cada ferramenta de marketing. (BORGES, 2010, p. 16).
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Nesse sentido, Toledo, Campomar e Toledo (2006) ressaltam que a
elaboracdo do plano de marketing ndo resultara num produto final, mas sim em uma
ferramenta que auxilia a empresa na elaboracéo de estratégias para permanecer em
um ambiente que estd em constante mudanca. Ha, nesse caso, uma necessidade
de verificagdo e avaliacdo desse plano, sendo ajustavel em seu periodo de

utilizagéo.

Segundo Las Casas (2011), o plano de marketing possui um papel de
extrema importancia para as organizacdes, pois auxilia a organizacdo a direcionar
seus esfor¢os, como também h& um detalhamento das atividades necessarias para
alcancar objetivos propostos pela empresa; com o plano ela pode aprimorar a

inovacao e criatividade necessaria para se manterem no ambiente competitivo.

Las Casas (2011) destaca que com o plano de marketing ha maior facilidade
de realizar andlises e compara¢cfes para identificar se 0s objetivos estdo sendo
alcancados de forma correta.

O plano de marketing serve também para desempenhar uma fungéo
informativa. Pode ser utilizado para coordenar as atividades dos diversos
departamentos da empresa, forcando-os a agir de forma sinérgica, informar
0Ss gerentes e demais integrantes da alta administracdo sobre o
desempenho das atividades do departamento de marketing e, pode
também, servir para manter um registro histérico para nutrir os arquivos da
organizacdo (BORGES, 2010, p. 15).

Segundo Toledo, Campomar e Toledo (2006) ha diversos modelos de plano
de marketing. Sendo assim, Kotler e Keller (2006) destacam que o modelo do plano
de marketing pode variar conforme as caracteristicas e necessidades da empresa.
Ja Las Casas (2011) destaca que as informacdes basicas de um plano de marketing
sdo em geral sobre o mercado, seus consumidores, investimentos e os proprios
programas de marketing. Nesse sentido, Nardis et al. (2010) apontam que, em geral,
os planos de marketing existentes devem fazer uma andlise da condicdo em que o
mercado se encontra; nessa analise sdo identificados fatores que podem afetar a
empresa, medindo assim esfor¢os da organizacao para agregar valor, como também
alcancar objetivos propostos. Westwood (1996) descreve que a utilizagdo do plano

de marketing auxilia a empresa a alocar seus recursos e estratégias de forma
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adequada, com isso ele € um documento formal que possibilita esta visualizacao e

aplicacdo de estratégias.

Ha diversos modelos de plano de marketing que podem ser utilizado pelas
organizacdes, sendo que o mesmo devera atender as expectativas da organizacao.
Deste modo, apresentam-se na sec¢ao seguinte alguns modelos de plano de
marketing.

2.3 ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING

Dentre os varios modelos estruturais de planos de marketing tem-se a
apresentacao dos seguintes autores: Westwood (1996); Las Casas (2011); Churchill
Jr e Peter (2010); Kotler e Keller (2006), e Nardis et al. (2010).

a) Plano de marketing proposto por Westwood (1996)

Pode-se visualizar no Quadro 1 que a estrutura proposta por Westwood
(1996) realiza uma breve contextualizacdo sobre a empresa, sendo que este topico
esta relacionado ao sumario; ja a introducédo faz jus ao que contera o plano. Depois
ha uma verificacdo da atual situacdo da empresa, onde se utilizam dados referentes
a vendas, mercados estratégicos, produtos e areas-chave dentro da organizacao.

Apbs a andlise detalhada desses pontos o gestor busca a elaboragcédo de
objetivos e estratégias de marketing que auxiliardo a empresa a alcancar suas
metas propostas, ndo podendo deixar de fora a verificagcdo de prazos e custos
necessarios para o plano; com isso surge a necessidade de demonstrar os
resultados e fazer o seu controle. Por fim, o autor propbe a necessidade de

verificacdo e atualizacéo do plano de marketing por parte de seus responsaveis.
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Westwood (1996)

e Sumario

Introducéo

Analise da situacéo

-Vendas

-Revisao de mercados estratégicos
-Revisdo dos produtos-chave
-Revisédo das areas-chave de vendas
Objetivos de marketing

Estratégias de marketing

Prazos, Custos, Responsabilidades
Orgamentos

Demonstrativos de Resultados
Controles

Processos de Atualizacdo

Fonte: Adaptado de WESTWOOD (1996).

b) Plano de marketing proposto por Las Casas (2011)

Las Casas (2011) apresenta que ha varios modelos de plano de marketing

propostos, mas neste caso, o modelo exposto baseia-se em uma forma mais

simplificada, ocorrendo uma analise de fatores relevantes e importantes para a

organizacdo. A estrutura basica do plano proposta pelo autor pode ser visualizada

no Quadro 2.

Essa estrutura de plano contém uma andlise tanto do ambiente interno como

do ambiente externo, sendo que essas informacfes adquiridas serdo utilizadas nas

proximas etapas, como também para a elaboracdo de estratégias adequadas. Ja a

analise ambiental deve ter atencdo especial, pois ira direcionar as etapas seguintes

da elaboracdo do plano, onde devem constar informagfes que serdo pontos-chave

para as proximas secdes, como o plano de acdes e a projecdo de vendas e lucros.

Este modelo de plano sera apresentado detalhadamente na secéo 2.3.1.
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Quadro 2- Conteudo do Plano de Marketing conforme Las Casas

Las Casas (2011)

e Analise Ambiental

-Ameacas e Oportunidades
-Pontos Fortes e Fracos
Objetivos

Estratégias de Marketing
Plano de Acado

Projecdo de Vendas e Lucros

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011).

c) Plano de marketing proposto por Churchill Jr e Peter (2010)

Para Churchill Jr e Peter (2010, p. 101), o plano de marketing “bem feito ajuda
0s membros do departamento de marketing a reconhecer onde seus esfor¢cos devem
estar concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das oportunidades no
mercado”. A estrutura do plano de marketing proposta pelos autores é apresentada
no Quadro 3.

Identifica-se que este plano proposto pelos autores busca avaliar o plano
estratégico existente na organizacdo, semelhante aos outros planos citados
anteriormente, sendo que neste os pontos analisados referem-se aos objetivos e
missdo organizacional, que devem estar de acordo com a realidade e expectativas
da organizacdo. Nesta preposta de plano também é efetuada a analise ambiental,
bem como o desenvolvimento de objetivos e estratégias de marketing, devendo
envolver o mercado-alvo e a avaliacdo dos custos. Por fim, determina-se a controlar

0s custos e beneficios financeiros gerados pelo plano.
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Quadro 3- Conteudo do Plano de Marketing conforme Churchill Jr e Peter

Churchill Jr, Peter (2010)

Exame do plano estratégico organizacional

Conducéao de uma andlise ambiental

Desenvolvimento de objetivos e estratégias de marketing
Determinacao dos custos e beneficios financeiros

Fonte: Adaptado de CHURCHILL JR, PETER (2010).

d) Plano de marketing proposto por Kotler e Keller (2006)

Kotler e Keller (2006) referem que o0s gerentes responsaveis pelo marketing
utilizam o plano de marketing para adequar suas atividades e metas a serem

alcangadas. No Quadro 4 € explanada a estrutura bésica deste plano de marketing.

Verifica-se inicialmente que o plano de marketing possui uma
contextualizacdo do que se pretende realizar, oportunizando sua compreensao. Em
seguida, examinam-se o ambiente interno e externo em que a organizacdo esta
inserida, buscando informacdes relevantes ao plano, como custos, situacao atual do
mercado de atuacdo, entre outras. Na etapa da estratégia de marketing busca-se
criar estratégias que estejam vinculadas a outras areas da empresa, alcancando

assim objetivos em comum a que venham somar na organizacao.

Ocorre também a necessidade de relatar custos que fazem parte das
atividades organizacionais, que almejam o alcance de metas positivas a
organizacdo. Por fim, necessita-se monitorar as etapas para a execugao do plano,
pois assim pode-se ter a visualizacdo do seu andamento e de possiveis alteracbes

necessarias para alcancar os resultados esperados pela empresa.
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Quadro 4- Conteudo do Plano de Marketing conforme Kotler e Keller

Kotler e Keller (2006)

Resumo executivo e sumario
Analise da situacéo
Estratégia de marketing
Projecdes financeiras
Controles

Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER (2006).

e) Plano de marketing proposta por Nardis et al. (2010)

Para Nardis et al. (2010), o plano de marketing possui o papel de direcionar
os esforcos da organizacdo, como também adequar a transferéncia de
responsabilidade para que as metas propostas sejam alcancadas e sejam

satisfatorias.

A estrutura proposta por Nardis et al. (2010) se detém na analise ambiental da
empresa, tanto interna como externa, surgindo a necessidade de verificar a situacéo
atual que esta sendo vivenciada. Com a verificacdo da situacdo da organizacao
ocorre a elaboracdo dos objetivos almejados, sejam financeiros, de vendas, entre
outros. Para que se alcancem o0s objetivos h& necessidade de se criar estratégias
para gque tal acdo ocorra com éxito; deve-se ter em mente que essas estratégias, no

decorrer do plano, podem ter pequenos ajustes necessarios.

A fase de implementacédo busca p6r em pratica tudo aquilo que foi planejado,
mas ocorrem verificagdes, tanto financeiras como do andamento do plano, sendo
gue o0s gerentes buscam alcancar suas metas propostas inicialmente com grande

éxito. Estas etapas podem ser visualizadas no Quadro 5.
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Quadro 5- Conteudo do Plano de Marketing conforme Nardis et al.

Nardis et al.(2010)

Andlises

Situacao atual do mercado
Objetivos

Estratégias
Implementacéo

Resumos

Paginas de apresentacao

Fonte: Adaptado de NARDIS et al. (2010).

Percebe-se que os planos de marketing apresentados anteriormente possuem
algumas semelhancas, como por exemplo, a realizacdo da andlise ambiental da
empresa, que esta presente em todos os planos. Esse fator possui grande
importancia, pois disponibiliza informacdes referentes ao ambiente externo e interno
da organizacdo, e essas informacfes serdo como uma espécie de guia para as
demais etapas do plano de marketing. Dessa forma, a analise detalhada do
ambiente auxilia na geracao de estratégias adequadas. Visualiza-se que os modelos
apresentados anteriormente possuem semelhancas e diferencas em suas
estruturas, sendo que cada um deles busca detalhar algum ponto especifico, seja na
analise ambiental, na formulacdo dos objetivos e estratégias, ou até mesmo na

avaliagdo dos recursos que serdo necessarios.

Na proxima secédo sera explanado o plano de marketing a ser utilizado para a
Indastria de Oleos Vegetais Alfa, sendo que o modelo proposto atende as
expetativas da empresa, devido ao local em que esta inserida. O modelo proposto
baseia-se na obra de Las Casas (2011).

2.3.1 Plano de marketing para a Induastria de Oleos Vegetais Alfa

Conforme apresentado anteriormente, ha diversos modelos de planos de

marketing, que possuem semelhancgas e diferencas, buscando atender a andlise

completa do ambiente empresarial em que a organizagdo estd inserida e do
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composto de marketing, criando estratégias adequadas para a empresa sobreviver
em um mercado competitivo. No caso da Industria de Oleos Vegetais do interior do
Estado do Rio Grande do Sul, o modelo a ser utilizado para a elaboracdo do seu
plano de marketing € o de Las Casas (2011), o qual atende as necessidades da
empresa, pois ela esté inserida em uma regido onde seus concorrentes ndo estao
tdo proximos, e Las Casas (2011) propde um plano mais simplificado do que os
demais autores citados. Com a utilizacao desse plano sera possivel obter resultados
significativos em sua aplicacdo na empresa. Dessa forma, o plano de marketing

elaborado por Las Casas (2011) é composto pelas etapas a seguir descritas.

a) Analise do Ambiente:

A primeira etapa do plano de marketing € a realizacdo da andlise ambiental
(ameacas, oportunidades, pontos fortes e pontos fracos). Nesse sentido, a empresa
deve procurar informacfes externas e internas que auxiliem e beneficiem na

elaboracao das estratégias.

Sendo assim, as ameacas podem ser identificadas como um fator prejudicial
ao desempenho da organizacdo, ja as oportunidades se refletem em fatores que
geram beneficios para a empresa. Nesse contexto, essas duas variaveis serao
identificadas por meio de uma analise do ambiente externo da organizacdo (LAS
CASAS, 2011).

O ambiente externo é formado por diversos fatores, sendo que Las Casas
(2011) os identifica como: culturais, demogréaficos, politicos, legais, ambientais,
tecnolégicos, econémicos, consumidores, concorréncia e sociais. Uma oportunidade
identificada por uma empresa pode se tornar uma ameaca para outra, e vice-versa,
tudo isso dependerd do contexto em que a empresa esta inserida e qual objetivo
deseja alcancar. Ocorre entdo a necessidade de verificar e identificar possiveis
ameacas e oportunidades existentes nos fatores externos a organizagcao, para que
assim sejam formuladas estratégias adequadas ao seu contexto. Las Casas (2011)
recomenda as empresas a criacdo de um sistema de informagdo que deve conter
informacgdes atualizadas e veridicas sobre os fatores externos, que as auxiliara na

identificacdo das oportunidades e ameacas.
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Contudo, caberd a empresa realizar adequadamente a identificacdo de quais
sao as oportunidades e ameacgas existentes em seu contexto e, por consequéncia,
elaborar estratégias adequadas que permanecam consolidadas no ambiente de

constantes transformacdes, que estao interligadas aos fatores externos.

Apbés a realizacdo da analise do ambiente externo da empresa ha a
necessidade de identificar seus pontos fortes e pontos fracos; com isso, utiliza-se a
analise ambiental interna da organizacado, como também a obtencao de informacdes
sobre seus concorrentes. Referente aos pontos fortes trata-se das vantagens
competitivas que a organizacao possui em relagdo ao seu concorrente; jA 0s pontos
fracos remetem-se a fatores que influenciam a empresa de forma negativa a sua
capacidade, neste caso o concorrente estara a frente da empresa (LAS CASAS,
2011).

Para realizar a andlise dos pontos fortes e fracos, Las Casas (2011) destaca
que esta andlise dependera do contexto em que a empresa esta inserida e o que
almeja alcancar, com isso identifica alguns fatores que devem ser levados em
consideracdo, como marketing e distribuicdo; pesquisa, desenvolvimento e
engenharia; producdo e administracdo de operacdes; recursos pessoais e
corporativos; e financas e contabilidade. Outra forma de analise citada pelo autor, e
que se remete aos concorrentes, € a identificacdo dos concorrentes diretos e
indiretos, identificando os principais pontos, como situacdo financeira,;

posicionamento; precos; propaganda; entre outros.

Com a realizacdo da andlise da concorréncia, a empresa possui maiores
chances de identificar seus pontos fortes e fracos e criar estratégias adequadas para
implantar na organizacdo. Se preferivel, a empresa pode deixar de lado a
participagdo dos concorrentes, realizando somente uma autoanalise, conseguindo
assim identificar seus pontos fortes e fracos; nesse caso, necessita de uma analise
detalhada de sua capacidade. Com a analise dos pontos fortes e fracos ocorre maior

facilidade de criacdo de estratégias, com adequacdo ao mercado.
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Uma ferramenta muito utilizada para realizar a anélise externa e interna da
organizacdo é a matriz SWOT”. Las Casas (2011) destaca que na matriz SWOT ha
quatro células, onde as forcas sdo combinadas com as oportunidades, e por
consequéncia com as fraquezas, sendo que estas varidveis serdo avaliadas
conjuntamente, resultando na criagdo de estratégias. A estrutura da matriz SWOT

pode ser visualizada no Quadro 6.

Quadro 6- Conteudo Matriz SWOT

Forcas Oportunidades

Fraquezas Ameacas

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011).

A matriz SWOT é formada por quatro quadrantes, sendo que 0S mesmos
buscam analisar as potencialidades de empresa bem como a sua fraqueza utilizando
tanto o ambiente em que a empresa esta inserida como uma comparacao de seus
concorrentes. Outro aspecto se refere as oportunidades existentes como também,
as ameacas que ha no meio de atuacdo da empresa. Desta forma, a organizacéo

elabora estratégias que venham ao encontro da analise realizada pela matriz SWOT.

b) Formulagcédo de Objetivos:

Apés a realizacdo da analise ambiental, Las Casas (2011) indica que a
segunda etapa do plano baseia-se na formulacéo de objetivos, sendo algo que a
organizacdo deseja atingir. Com isso, ha a necessidade de se estabelecer a missao

da empresa, pois ela é a razédo e funcdo da sua existéncia. Apos, deve-se elaborar

* Kotler; Keller (2006) denominam a matiz SWOT como uma peca chave para realizar o

monitoramento do ambiente externo e ambiente interno, identificando assim as ameacas,
oportunidades, pontos fortes e pontos fracos.
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0s objetivos, baseados na missdo organizacional; para que n&o fujam da
funcionalidade e existéncia da empresa, esses objetivos devem ser guantitativos e
qualitativos. Os objetivos quantitativos resultam em numeros ou percentuais, um
exemplo pode ser aumentar as vendas ou até mesmo diminuir os custos. Ja os
objetivos qualitativos referem-se a uma qualidade desejada pela organizacdo. Além
disso, os objetivos devem estar alinhados com a andlise ambiental realizada, pois
nos pontos fortes e fracos, nas ameacas e oportunidades, pode se encontrar
objetivos de grande relevancia para a organizacdo. Segundo Las Casas (2011, p.
82), “um objetivo de marketing estara frequentemente relacionado com o produto e
seus mercados e também com o aspecto tatico do composto mercadolégico”. Desse
modo, os objetivos auxiliam nas estratégias a serem designadas para beneficiar a

organizacao.

c) Criacao das Estratégias de Marketing:

A terceira etapa do plano é o estabelecimento das estratégias® de marketing;
neste ponto sdo definidas as atividades necesséarias para alcancar os objetivos
propostos. Os objetivos a serem elaborados deverdo estar alinhados com o
composto de marketing (preco, produto, praca e promoc¢ao), como citado na secéo
anterior, sendo necessaria a analise e elaboracdo de estratégias adequadas para

gue a organizacao se sobressaia em relacdo a seus concorrentes.

O primeiro passo desta etapa € a determinacdo do mercado alvo, onde a
empresa destina seus esforcos para atender clientes especificos, ou um publico-
alvo. As organizacfes ndo conseguem atender a todos os clientes existentes no
mercado e muitas vezes o esfor¢co da organizacédo é em vao para tal fim, pois certos
clientes ndo demandam tais produtos ofertados pela empresa; por isso, cabe a ela

destinar seus esfor¢cos para um determinado publico alvo (LAS CASAS, 2011).

Las Casas (2011) aponta que o foco no publico-alvo pode ocorrer de diversas
formas, mas o direcionamento desses esfor¢cos por parte da organizacdo deve

atender a necessidade do consumidor. Nesse sentido, a caracterizagdo do publico

®  Para Toaldo (2004, p.26) “uma estratégia precisa de coordenagdo, garantindo que toda a

organizagéo esteja unida para atingir os mesmos fins”.
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que a empresa deseja atingir pode ser agrupada a partir da proximidade de
caracteristicas semelhantes e que envolvam tais aspectos: caracteristicas
geograficas; variaveis demografico-socioecondmicas; variaveis psicogréaficas;
aspectos relacionados com o produto; variaveis comportamentais; tamanho; regiao;

e usuario do produto.

Na sequéncia, deve-se identificar o posicionamento, onde a empresa verifica
como é a percepcdo dos clientes em relacdo a sua marca/produto. Com isso, a
organizacao devera verificar o que esta sendo ofertado no mercado, comparando o
proprio posicionamento e o de seus concorrentes. Verificam-se também os atributos
mais relevantes admitidos pelos consumidores, o que serd determinado por uma

série de fatores valorizados pelos consumidores.

Logo apos, elaboram-se as estratégias do composto de marketing, que
utilizam como base a analise ambiental (ameacas, oportunidades, pontos fortes e
pontos fracos), para que possam atingir a posi¢cao desejada pela organizacdo. Neste
caso, incluem-se as alternativas taticas do produto, que levam em consideracao as
possiveis mudancas a serem realizadas para atender as necessidades do mercado.
Referente ao ciclo de vida do produto, a empresa deve criar estratégias para as
diversas fases do produto (introducao, crescimento, maturidade e declinio), para que

0 mesmo nao seja eliminado do mercado.

No plano ha também a estratégia segundo a posicdo do mercado, que verifica
a posicdo em que a empresa esta em relacdo ao concorrente, sendo que ela deve
estar preparada para futuros ataques de seus concorrentes e, nesse caso, as
estratégias devem estar em torno do composto de marketing. Na segmentacdo
geografica havera a obtencdo de informacdes do meio em que a empresa esta
inserida ou deseja ingressar. Ja na estratégia de tempo devera ter uma atencao
especial para o0 momento e o periodo de aplicacdo da estratégia, pois alguns

periodos podem ser favoraveis ou desfavoraveis a empresa.

E por fim, utiliza-se a estratégia segundo a relacdo produto e mercado, onde a
empresa pode disponibilizar o mesmo produto no mesmo mercado, ou mMmesmo
produto e um novo mercado, e mesmo mercado e um novo produto; a estratégia a
ser adotada dependera da situacdo em que a empresa estiver ou desejar atuar (LAS
CASAS, 2011).
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d) Plano de Agao:

Na quarta etapa ha a elaboracéo do plano de acao, que conforme Las Casas
(2011, p. 102), “corresponde as atividades operacionais de uma empresa”. Neste
caso had um detalhamento das atividades a serem desenvolvidas, como também a
identificacdo dos participantes para executar o plano e os recursos necessarios. O
plano de acdo deverd conter todas as etapas, para que se desenvolvam as
estratégias de marketing conforme as suas necessidades. Para melhor visualizacao

sera apresentado o modelo de plano de acdo no Quadro 7.

Quadro 7- Plano de Acao

Atividades Periodo Encarregado Orgcamento

Fonte: LAS CASAS (2011, p.103)

Conforme o quadro apresentado acima verifica-se que ha a necessidade de
descrever todas as atividades para a estratégia de marketing, bem como o periodo
em que sera realizado o plano, seus responsaveis e 0s valores que serdo

necessarios para a sua efetuacao.

e) Orcamento:

A Ultima etapa do plano de marketing € a elaboracdo de um orcamento para
que haja o controle e execucédo do plano de marketing, pois para a execucado do
plano sdo necessarios recursos. Ha a necessidade dos setores existentes na
empresa trocar informagfes, pois assim o plano torna-se ajustado e tera seus

objetivos alcancados, devido a participacdo das outras areas.

O plano a ser implantado deve ser claro e apresentado para as demais areas
da empresa, para que todos possam ter conhecimento e participagdo na sua

execucdo. Sendo assim, o plano torna-se uma ferramenta de grande aplicacdo para
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a organizacdo, devido a utilizacdo de uma analise ambiental tanto interna como
externa da empresa, possibilitando a criacdo de estratégias adequadas na busca do

alcance dos objetivos propostos inicialmente, gerando assim bons resultados.

3 METODOLOGIA

A metodologia possui papel importante para dar sustentacdo ao trabalho
proposto. Com ela pode-se ter uma visualizacdo mais detalhada de como os
objetivos propostos serdo alcancados, e quais os instrumentos serao utilizados para
obter as informacdes e analisar os dados obtidos.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A natureza do presente estudo refere-se a pesquisa aplicada e descritiva®.
Kauark, Manhdes e Medeiros (2010) descrevem esse tipo de pesquisa como
geradora de conhecimento por meio da aplicacdo pratica do seu entendimento,

buscando a solugéao dos problemas.

O trabalho proposto refere-se a um estudo de caso a ser realizado na
Industria de Oleos Vegetais Alfa, do interior do Estado do Rio Grande do Sul.
Gonsalves (2007, p.69) define o estudo de caso como “o tipo de pesquisa que
privilegia um caso particular, uma unidade significativa, considerada suficiente para
analise de um fendmeno”. Ja Kauark, Manh&es e Medeiros (2010) apontam que o
estudo de caso busca focar-se em um objeto, para que assim haja um maior

detalhamento de informacdes e conhecimentos.

Por tratar-se de um estudo de caso, a abordagem do estudo encaixa-se como

pesquisa qualitativa, obtendo assim informacfes sobre a empresa. Segundo

® Conforme Kauark, Manhdes e Medeiros (2010), a pesquisa descritiva busca descrever as
caracteristicas existentes de uma populagao em estudo.
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Gonsalves (2007, p. 69), a pesquisa qualitativa “preocupou-se com a compreenséao,
com a interpretacdo do fendmeno, considerando o significado que os outros dao as

suas praticas, o que impde ao pesquisador uma abordagem hermenéutica”.

Pesquisa Qualitativa: considera que ha uma relacdo dinamica entre o
mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em
nameros. A interpretacéo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sao
basicas no processo de pesquisa qualitativa. Nao requer o uso de métodos
e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para a coleta de

dados e o pesquisador € o instrumento-chave. E descritiva. Os
pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e 0
seu significado sdo os focos principais de abordagem. (KAUARK;
MANHAES; MEDEIROS, 2010, p.26).

3.2 A INDUSTRIA DE OLEOS VEGETAIS ALFA

A Industria de Oleos Vegetais Alfa, do interior do Estado do Rio Grande do
Sul, foi fundada no ano de 1960 por quatro irmaos; a sua localizacdo esta no interior
do estado, mais precisamente na microrregido de Cerro Largo/RS. Primeiramente
suas atividades baseavam-se na extracdo do Oleo da linhaca, cultura predominante
da regido na época. Posteriormente houve a expansao da cultura da soja, investindo
assim em uma nova planta industrial para a extracao de 6leo vegetal. Com o passar
dos anos a industria buscou a diversificacdo das suas atividades, extraindo 6leo de

outras culturas, como canola e girassol.

A missao proposta pela organizacdo baseia-se em buscar o desenvolvimento
empresarial e social por meio de apoio, pesquisa e incentivo no desenvolvimento de
novas alternativas de culturas em oleaginosas, oferecendo aos produtores e ao
mercado alternativas viaveis de diversificagdo. Seus valores permeiam em:

Parcerias; Confiabilidade; Etica e Respeito.

A industria conta com o parque industrial e a administracdo localizada no
noroeste do estado. Perfaz uma area de 10 hectares e mais de 30.000 m? de &area

construida, possuindo quatro plantas industriais, sendo trés delas destinadas a
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extracdo de 6leo vegetal e uma planta de desativacdo de soja. Para reduzir custos,
conta com uma hidrelétrica que gera 30% do consumo de energia.

A Industria de Oleos Vegetais Alfa possui filiais, todas localizadas no estado,
sendo que tém como funcdo realizar a compra, armazenamento e logistica das

matérias-primas.

Cabe destacar que a industria estudada possui um quadro de funcionério de
280 colaboradores, distribuidos entre a matriz e as filiais. Conforme o SEBRAE
(2014), uma industria que possui um quadro de 281 funcionarios enquadra-se como

uma inddstria de porte medio.

3.3 COLETA DE DADOS

Primeiramente, para que haja a coleta de dados na Indastria de Oleos
Vegetais Alfa, havera a formulacdo de um Termo de Consentimento para uso dos
dados obtidos no estudo, conforme o Apéndice A. Com isso, a coleta de dados
utilizard como ferramenta uma entrevista semiestruturada, a fim de obter as
informacdes necessarias diretamente com o entrevistado; para auxiliar na coleta de
informacdes a entrevista serd gravada e descrita posteriormente, para a analise dos
dados. A entrevista sera aplicada nos meses de agosto e setembro. Ressalta-se que
essas informacdes serdo coletadas em um periodo de convivéncia na organizacao,
sendo esse periodo o de estagio obrigatério. O entrevistado sera um funcionério da
empresa que trabalha na &area administrativa e que possui conhecimento das

diversas areas da empresa.

A utilizagdo da entrevista baseia-se na obtencdo de dados priméarios, sendo
necessario que se tenha em maos um roteiro pré-estabelecido do que se deseja
saber. Nesse sentido, ha entrevistas com carater exploratorio, onde se pode entrar
em contextos que ndo estdo explicitos no relatorio estabelecido; ha também
entrevistas de carater de coleta de informacfes, que devem seguir o0 roteiro
estabelecido. Outro ponto de destaque na entrevista remete-se ao tipo: direta ou
indireta; no tipo direto ocorre a presenca do entrevistado e do entrevistador, obtendo

as informagdes diretamente; no tipo indireto as informacgdes séo obtidas através de
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recursos (internet, telefone, entre outros), (KAUARK; MANHAES: MEDEIROS,
2010).

O contelido proposto para a entrevista semiestruturada’ remete informacdes a
serem obtidas para a elaboracdo do plano de marketing, conforme o Apéndice B. De
forma geral, a entrevista proposta tera como estrutura basica obter informacdes
sobre a empresa, como a mesma elabora suas estratégias, informacdes sobre o
ambiente interno e externo, informacdes sobre seus concorrentes, as possiveis

ameacas e oportunidades, seus pontos fortes e fracos, entre outros.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para a obtencao de informacdes foi realizada uma entrevista semiestruturada,
para que nao se perdessem informacdes, ela foi gravada e posteriormente transcrita.
Os dados obtidos foram utilizados para a elaboragédo do plano de marketing para a
Industria de Oleos Vegetais Alfa. Para a elaboracdo do plano de marketing utilizou-

se 0 modelo de Las Casas (2011), conforme apresentado no item 2.3.1.

" A entrevista semiestruturada, também conhecida como exploratoria, busca coletar informacdes que
necessariamente ndo estdo no formulario pré-determinado, onde é permitido coletar informagdes
adicionais (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010).
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4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano de marketing remete-se para a Industria de Oleos Vegetais
Alfa, tendo um periodo de execucdo de dois anos (2015-2016). A empresa esta
localizada no interior do Estado do Rio Grande do Sul, atuando no setor de
industrializacdo de 6leo vegetal e na comercializacdo de produtos provenientes da
agricultura, como por exemplo, cereais. Percebe-se que o segmento de extracédo de
Oleo e comercializacao de cereais possui papel importante na industria de alimentos,
onde os produtos sdo comercializados internamente no Brasil e exportados para
diversos paises do mundo, potencializando assim a economia do pais (JACINTO;
LOPES; DENKER, 2010).

A Industria de Oleos Vegetais Alfa foi fundada em 1960, tendo como
fundadores quatro irméos. Suas atividades industriais tiveram inicio com a extragédo
do 6leo de linhaga, cultura predominante na regido nesse periodo; em seguida
passou a extrair 6leo da cultura da soja, motivada pela implantacdo e expanséao
dessa cultura na regido. Devido a este fato, efetuou investimentos na construcéo de

uma nova planta industrial, para que as atividades pudessem ser executadas.

Nos anos posteriores, a empresa buscou a diversificacdo no mercado,
investindo assim na extracdo de 6leo em culturas diferenciadas, como a canola e o
girassol. Observa-se que a busca pela diversificacdo, por parte da empresa, gerou a
ampliacdo dos produtos ofertados no mercado; além da extracdo de 6leo, a empresa
realiza a elaboracao de farelos. Atualmente esta trabalhando na producéo de Oleos
de cozinha de soja refinado e 6leo de canola refinado; trabalha também com a linha
de farelo e producdo de Oleos das seguintes culturas: soja, canola, linhaca e

girassol.

A empresa esta estruturada da seguinte maneira: sua sede administrativa e
seu parque industrial estdo localizados no mesmo perimetro, para que assim fluam
melhor as atividades e seu gerenciamento; a sede administrativa e 0 parque
industrial contam com uma &rea de 10 hectares e mais de 30.000 m? de &rea
construida. Atualmente a IndGstria de Oleos Vegetais Alfa possui sete filiais

implantadas nas cidades vizinhas. Sua administracdo atualmente € formada por
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integrantes da familia. Ressalta-se que desde o surgimento da empresa € priorizada

a caracteristica de empresa familiar.

A presente geréncia da empresa busca o0 reconhecimento da marca da
Industria de Oleos Vegetais Alfa, principalmente no meio em que esta inserida.
Jacinto, Lopes e Denker (2010) apontam que a regido Sul do pais, possui grande
potencialidade na producéo de gréos, tornando assim favoravel o desenvolvimento

desse tipo de industria.

Para que seus clientes e publico geral tenham a percepcdo da empresa, a

mesma prioriza a sua misséo, visao e valores.

Misséo: Buscar o desenvolvimento empresarial e social, por meio de apoio,
pesquisas e incentivo no desenvolvimento de novas alternativas de culturas de
oleaginosas, oferecendo aos produtores e ao mercado alternativas viaveis de

diversificacao.
Valores: Parceria; Confiabilidade; Etica e Respeito.

Visdo: Ser referéncia no recebimento de grdos na regido de atuacdo do

Estado do Rio Grande do Sul e na fabricacdo de seus produtos.

Com a demonstracdo da missédo, valores e visdo da empresa tem-se a
percepcao de que a mesma busca estar mais proxima de seus clientes, melhorando

assim o desenvolvimento da empresa e da regido em que esta inserida.
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4.2 ANALISE DO AMBIENTE ORGANIZACIONAL DA INDUSTRIA DE OLEOS
VEGETAIS ALFA

As empresas estdo inseridas em um ambiente mercadolégico mutavel, esta
expressdo é utilizada pelo fato de as mudancas do ambiente ocorrerem de forma
acelerada, cabendo as empresas ter a rapida percepcao e elaboracao de estratégias

gue venham auxiliar na permanéncia e atuacdo no mercado.

Neste sentido, 0 ambiente esté interligado com todos os fatores que afetam e
influenciam a organizagdo, podendo ser provenientes do macroambiente, do
microambiente e da propria organizacdo (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009). O
macroambiente é constituido pelos seguintes fatores: ambiente demogréfico;
ambiente econdémico; ambiente politico/legal; ambiente dos recursos naturais;
ambiente tecnoldgico; ambiente sociocultural. J& o microambiente & formado por:
concorrentes; clientes; agéncias reguladoras; fornecedores. E a organizacdo é
formada por seus departamentos internos, que estdo interligados. Conforme Las

Casas (2011), a andlise ambiental da empresa é a primeira etapa que deve ser

construida na elaboracéo do plano de marketing.

4.2.1 Anélise do macroambiente

Segundo Chiavenato e Sapiro (2009), as empresas estdo diretamente
interligadas com 0 macroambiente, por ocorrer frequentemente
negociacdes/transacdes entre o ambiente e a empresa. Conforme Las Casas
(2011), a busca de informacbes desse meio € importantissima para as empresas,
pois envolve os seguintes aspectos: econdmico; sociocultural; demografico; politico-
legal; e tecnolégico. Esses aspectos afetam diretamente as empresas, as
informacdes obtidas ddo base sustentavel para as futuras tendéncias do mercado. E
relevante apontar que nem todos os fatores fardo parte da analise de uma empresa,

cada empresa devera verificar quais deles sdo importantes e podem causar-lhes
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impactos. Dessa forma, a seguir seré realizada a andlise dos fatores que afetam a
Industria de Oleos Vegetais Alfa.

a) Ambiente econémico:

No ambiente econémico ha diversos fatores que afetam o desempenho das
empresas na atualidade, cada empresa tera fatores diferentes a serem analisados,
devido ao seu ramo de atividade. Conforme Cleto e Dezordi (2002), atualmente
ocorre a necessidade de os empresarios e demais pessoas conhecerem o ambiente
econdmico e seus principais atores, que possam ter uma ligacdo direta a sua
atividade, gerando beneficios ou maleficios; dessa forma, ha um anseio de perceber

tais acdes benéficas ou maléficas, para que assim se criem estratégias reguladoras.

No caso da Industria de Oleos Vegetais Alfa, percebe-se que os fatores de
renda, inflacdo e o nivel do PIB (Produto Interno Bruto) sdo os indicadores que estédo
frequentemente sofrendo variacbes e afetam essa organizacdo. Dessa forma, cabe

a organizacao possuir um olhar e um cuidado especial referente a esses aspectos.

Segundo o Jornal Estaddo (2014), as empresas nacionais terdo um grande
desafio até o ano de 2015 no que se refere ao ambiente econdmico, pois esse meio
vem apresentando declinios graduais do consumo por parte da populacdo e
empresas. A ABCS (2014) destaca que a renda média real dos brasileiros vem
tendo uma queda, afetando assim o seu poder de consumo. Com a queda da renda
média real da populacdo brasileira, h4& uma diminuicdo do consumo dos produtos
ofertados no mercado, ocasionando uma diminuicdo da circulagdo financeira no
pais. Por parte das empresas ha grande preocupacdo em relacdo a renda da
populacdo, pois se ela estiver decaindo havera menor consumo dos produtos
ofertados, sendo que, em muitos casos, deverdo apresentar produtos com pregos

mais baixos, prejudicando assim a questéo financeira das empresas.

BN

Referente a inflagdo, ela estd em um patamar elevado, causando seérios
problemas para as empresas, principalmente para as industrias. Conforme o
relatério disponibilizado pelo Banco Central (2014), a producédo industrial teve um
recuo de 1,6% no més de janeiro. A Revista Veja (2014) apresenta claramente que

a industria brasileira vem enfrentado crises, um fator é referente a alta inflacdo do
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pais, ocasionando assim a queda do crescimento das industrias brasileiras, sendo
que elas ndo conseguem competir com as industrias internacionais, devido ao alto
custo que vém enfrentando para produzir seus produtos. O Jornal Estadao (2014)
refere que a inflacéo elevada do pais tem ocasionado a elevacédo dos custos para as

empresas, dificultando assim a competicdo no cenario internacional.

Outro aspecto importante para analisar € o PIB do pais, pois representa a
soma da producado de determinada regido ou pais, podendo assim gerar indicadores
para a analise econdmica. Conforme o IBGE (2014), no primeiro trimestre do ano de
2014 o PIB brasileiro apresentou uma variacdo positiva de 0,2%, comparado ao
quarto trimestre do ano de 2013, sendo destacado que a agropecuaria teve uma
expansao de 3,6%; ja a industria sofreu uma queda de 0,8%. Nesse caso, verifica-se
gue a producao na area agropecuaria teve elevacao, isto remete a um ponto positivo
para a Industria de Oleos Vegetais Alfa, pelo motivo de necessitar de matérias
primas que sdo provenientes dessa area, como por exemplo, a soja. Mas por outro
lado, o setor da industria vem passando por um periodo de queda, isso se pode
perceber anteriormente, quando se falou sobre a inflacdo, pois esse setor vem

passando por dificuldades em seu crescimento.

A Industria de Oleos Vegetais Alfa obtém as informacgdes em relacdo a esses
pontos com as corretoras®, que fazem a intermediacéo entre compra e venda. Ha,
nesse caso, uma necessidade maior da empresa buscar informacdes mais precisas,
ndo somente por parte de corretores, pois deve estar a par de todos o0s

acontecimentos desse meio.

b) Ambiente sociocultural:

De acordo com Gabriel (2010), o ambiente sociocultural resulta nas forcas
existentes no meio, que afetam as percepcdes e gostos dos clientes, podendo assim
lesar as negociagdes entre clientes e empresa. Verifica-se que o0s efeitos sociais e

ambientais que ocorrem no meio empresarial, € que envolvem a questao dos valores

® Conforme a BM&F Bovespa (2014, p. 3) “a corretora € uma empresa” ou instituicdo que esta
habilitada a negociar na Bolsa, recebendo do Banco Central e da Comissédo de Valores Mobiliarios
(CVM), autorizacdo para funcionar, neste caso sdo as corretoras que realizam o processo de
comercializa¢do neste mercado.
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pessoais ou individuais, resultam em discussOes relevantes nesse meio. Dessa
forma, estas discussdes irdo contribuir para o bem comum, tanto das empresas

como 0 meio em que estdo envolvidas, (LEVEK et al. 2002).

A Industria de Oleos Vegetais Alfa esta inserida em um ambiente onde héa
uma predominancia da populacéo rural, porém a empresa ndo realiza uma analise
desse meio. Por meio dos dados do CODETER/Missbes, SDT e MDA (2006)
verifica-se que na regido onde a empresa esta inserida ha a predominancia agricola;
além disso, a regido possui um indice de desenvolvimento humano razoavel. Com a
verificacdo desses dados observa-se que a empresa possui potencial de
crescimento nessa regido, porém deve estar diretamente vinculada aos seus

clientes, que nesse caso sao 0s agricultores.

Estudos apontam que onde h& a insercdo de commodities o indice de
desenvolvimento tende a aumentar nesse local (ABIOVE, 2014). Percebe-se que o
ambiente sociocultural da Industria de Oleos Vegetais Alfa possui a caracteristica
agricola em destaque, devido a quantidade elevada de agricultores que vivem
nessas localidades, tanto da matriz da indastria como das filiais; esses agricultores
s&o de porte pequeno, médio e grande. Sendo assim, a Industria de Oleos Vegetais
Alfa deve investir no contato direto com esses atores, passando a imagem e a
confianca da empresa para eles. A empresa necessita da matéria prima produzida
por eles, por isso ha a necessidade de criar elos significativos com seus

clientes/fornecedores.

c) Ambiente demografico:

Segundo Gabriel (2010, p.34), o ambiente demografico possui “fatores que
afetam o produto/negécio em funcdo das variagbes da populacdo humana em

termos de tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo, etnia, etc.”.

Como a empresa em estudo esta implantada em um ambiente onde ha
predominancia de agricultores, este fator serd levando em consideragdo para a
presente analise. Conforme o CODETER/Missdes, SDT e MDA (2006), a regiao
onde a Industria de Oleos Vegetais Alfa esta inserida possui uma populacdo de

267.536 habitantes. Ressalta-se que esses dados sao provindos do ano de 2006.
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Ainda por meio do CODETER/Missbes, SDT e MDA (2006) observa-se que essa
regido possui uma predominédncia masculina, devido as atividades rurais, pois
necessita do sexo masculino por motivo da mao de obra para a atividade agricola.
Outro aspecto a ser destacado refere-se ao envelhecimento dessa parcela da

populacéo rural, como também o éxodo rural por parte dos jovens.

Com esses dados, identifica-se que o papel do homem no meio rural possui
extrema importancia, devido as atividades bracais e a necessidade de esforcos
fisicos; porém, um fato que chama a atencéo é o éxodo rural por parte dos jovens;
iSso se torna preocupante, pois com a saida dos jovens desse meio quem ir4 dar
continuidade as atividades existentes neste meio. Aqui ha um ponto muito
importante sobre esse meio, pois se ndo houver pessoas para dar continuidade a
atividade agricola, a producdo das matérias primas tera uma diminuicdo, tendo
assim consequéncia na producéo dos produtos, principalmente na localidade onde a
empresa esta implantada. Nota-se desse modo a necessidade de criar estratégias
para esse meio, para que 0S jovens permanecam nessa atividade, beneficiando a
empresa com a elaboracédo da matéria prima necesséria para a elaboracao dos seus

produtos.

d) Ambiente politico-legal:

O ambiente politico-legal é um elemento onde todas as empresas devem
buscar constantemente informacdes atualizadas para a sua atuagao, pois € um item
que estad em constantes mudancas. Segundo Gabriel (2010, p.35), esse ambiente é
formado por “leis, 6rgaos governamentais e grupos de pressao que podem afetar ou

limitar a organizagao, seus produtos ou impactar seus clientes”.

A Industria de Oleos Vegetais Alfa atua em um ramo no qual o
acompanhamento e a aplicacdo das legislacbes sao necessarios, tanto para a
producdo como para a venda. Por tratar-se de uma industria cuja atividade principal
€ a extracdo de Oleo das principais commodities, ela deve atuar de forma adequada,
seguindo as leis vigentes do pais, principalmente no que diz respeito as certificacdes

sanitarias e ambientais.
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Por meio da entrevista realizada com um responsavel pela organizacéo,
verificou-se que a empresa preocupa-se em estar adequada as normas ambientais e
sanitarias para a elaboracdo de seus produtos. A ABIOVE (2014) apresenta varios
pontos referentes as legislacbes existentes para esse meio. As legislacdes
apresentadas aplicam-se desde o plantio da cultura, periodo de cultivo, venda da
matéria prima, bem como a producdo. Esse ramo também deve ter uma
preocupacao elevada no que se refere aos riscos ambientais na producdo de 6leos,
devido ao risco de residuos que podem afetar o meio ambiente, pois a legislacéo
referente aos aspectos legais é rigorosa. Verifica-se que a grande preocupacao da
Industria de Oleos Vegetais Alfa é atender as demandas do aspecto politico-legal,
estando de acordo tanto na producdo de Oleo como no seu armazenamento e
transporte. Nesse sentido, a empresa possui uma estacdo de tratamento de
efluentes industriais, que busca minimizar os impactos ambientais. Destaca-se que a
empresa esta licenciada pelos érgaos ambientais como: FEPAM, IBAMA, SEMA,

entre outros, para efetuar suas atividades.

Como a empresa realiza a atividade de exportacdo de seus produtos, dirige-
se um olhar especial para esse fator, pois assim ha uma ampliacdo da fronteira da
Industria de Oleos Vegetais Alfa. Segundo Fernandes e Belik (2010) a exportacéo
brasileira tem resultado em receitas positivas, atraindo o olhar do governo, que vem
buscando recursos e investimentos para essa area. Conforme o Ministério da
Agricultura (2014), o Brasil vem se destacando na exportacdo de seus produtos,
atualmente lidera o ranking de vendas dos produtos provenientes da soja (grao,
Oleo, farelo), gerador de grandes divisas cambiais.

Dessa forma, o Ministério das RelacBes Exteriores (2011) refere que, para
que possam exportar seus produtos, as empresas devem estar enquadradas
legalmente para tais atividades, primeiramente devem saber o que exportar e para
onde exportar, isso necessita de estudos e pesquisas, potencializando a entrada do
produto em determinado local. Nesse mesmo sentido ha a necessidade da empresa

pOoSSsuir seu registro, como sera explicado a seguir:

O Sistema Integrado de Comércio Exterior, criado pelo Decreto n° 660, de
25 de setembro de 1992, é o sistema informatizado que integra as
atividades de registro, de acompanhamento e de controle de comércio
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exterior, realizadas pela Secretaria de Comércio Exterior (SECEX) do
Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior (MDIC), pela
Receita Federal do Brasil (RFB) e pelo Banco Central do Brasil (BACEN),
o6rgaos “gestores” do sistema. Participam ainda do SISCOMEX, como
6rgaos “anuentes”, o Comando do Exército (COMEXE), o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa), o Departamento da Policia Federal (DPF) e o
Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis
(IBAMA), entre outros. (MINISTERIO DAS RELACOES EXTERIORES,
2011, p.47).

Por meio do SISCOMEX os 6rgdos governamentais possuem formas de
acompanhar e controlar a entrada e saida de produtos referentes ao comércio
exterior (MINISTERIO DAS RELACOES EXTERIORES, 2011). Por isso ha a
necessidade de as empresas estarem legalizadas para efetuar essas atividades.
Para tal fim, o Ministério das Rela¢cbes Exteriores elaborou um manual detalhado de
como se realiza o procedimento de exportacfes, que estd disponivel no site:

http://www.brasilglobalnet.gov.br.

Através da entrevista realizada percebe-se que a preocupacdo da empresa é
atender as demandas legais exigidas pelo pais, para que possa atuar fortemente no
mercado, inclusive na realizacdo da exportacdo de seus produtos. A Industria de
Oleos Vegetais Alfa exporta aproximadamente 40% de sua producdo e o restante
gue resulta em 60% sao comercializados no mercado interno. Nota-se, entdo, que
com o crescimento da populagdo mundial e o aumento das exportagcdes da cultura
da soja e seus derivados, havera a necessidade de aumentar sua producédo e

atender a demanda por parte dos consumidores futuramente.

e) Ambiente tecnoldgico:

Atualmente o mercado esta em constantes transformacoes, principalmente no
gue envolve os aspectos tecnolégicos. Com isso, Gabriel (2010) afirma que esse
meio possui uma rapida transformagédo e mudangas sendo introduzidas, este é o
meio ao qual as empresas devem estar mais atendas, devido a sua carateristica de

rapida mudanca.

Por tratar-se de uma industria que realiza a extracdo de 6leo, a Industria de

Oleos Vegetais Alfa esta se adequando no que se refere a industrializacéo de 6leo
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vegetal, introduzindo uma nova planta industrial para melhorar a qualidade e
producgéo de seus produtos. A ABIOVE (2014) realiza uma chamada especial no que
se refere a tecnologia, pois atualmente é necessario adequar-se ao meio e investir
em tecnologias que venham melhorar a producdo, gerando assim um produto de

qualidade.

A preocupacdo da empresa € na producdo de um produto que venha atender
as qualidades exigidas pelo mercado, deste modo, ha a necessidade de implantar
novas tecnologias. Estas novas tecnologias resumem-se na reformulacdo ou
implantacdo de novas plantas industriais, como foi relatado na entrevista ha a
necessidade de diminuir o contato humano na elaboracdo dos produtos. O motivo
da-se pelo fato que o contato humano na elaboracdo dos produtos pode gerar
contaminagcdes e prejudicar a qualidade do produto final. Com isso, o ramo de
atuacdo da empresa preocupa-se constantemente em implantar novas tecnologias

que venham melhorar a producdo como também a qualidade dos produtos.

f) Ambiente natural:

A empresa em estudo necessita de matérias primas provenientes da
agricultura. E possivel verificar que esse meio é afetado por fatores climaticos, que
podem gerar a escassez da matéria prima. Os fatores climéaticos sédo incontrolaveis,
gerando assim grande preocupacao. Mas, em periodos em que ha a falta de matéria
prima na regido, a empresa busca comprar a mesma de outras localidades, para que

assim nao seja afetada a producéo.

by

Outro aspecto importante remete-se a quantidade produzida de matéria
prima. Nesse sentido, a ABIOVE (2014) destaca que o meio de producdo primaria,
em especial a cultura da soja, possui um papel de extrema importancia na economia
brasileira, sendo que a cada ano a producéao desse grao vem se elevando, devido a
demanda de exportacdes. Percebe-se, no caso da Industria de Oleos Vegetais Alfa,
gue deve estar atenta em adquirir a matéria prima de qualidade dos produtores
rurais localizados em sua proximidade, devido ao indice de elevagdo das
exportacdes que vem ocorrendo nesse setor. A Grdomar Corretora de Mercadorias
Ltda. (2014) refere que a oferta de Oleos vegetais estara em um patamar elevado,

porém os precos dos produtos devem permanecer baixos.
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Verifica-se que com o0 aumento da producgéo gera-se a queda dos pre¢os dos
produtos. Conforme a Graomar Corretora de Mercadorias Ltda. (2014), os precos
dos produtos estdo em queda, principalmente o preco do produto do 6leo de soja;
vé-se também que os Oleos de outras culturas estdo sendo importados de outros
paises, como o Canada e paises Europeus, ocasionando assim a queda dos precos
dos produtos brasileiros. Com isso, h4 um diagnostico da necessidade de Pesquisa
e Desenvolvimento nessa area, para que possam ser criadas estratégias que
auxiliem a organizacdo na aquisicdo da matéria prima de qualidade e preco

acessivel.

4.2.2 Anédlise do microambiente

A andlise interna busca verificar internamente a empresa, avaliando as suas
potencialidades competitivas no mercado. Desse modo, a analise interna neste
estudo se baseard nas cinco forcas competitivas de Porter (1990). Essa andlise
buscard os seguintes pontos: clientes; fornecedores; concorrentes; produtos
substitutos; novos entrantes (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009). Para melhor
visualizacéo utiliza-se da Figura 4, mostrando como sera realizada a andlise desses

pontos sequencialmente.



Figura 3- Cinco forgas competitivas de Porter para a Indistria de Oleos Vegetais Alfa
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a) Clientes:

A Industria de Oleos Vegetais Alfa atende dois tipos de mercados, o interno e
externo. O mercado interno € formado por agricultores de pequeno, meédio e grande
porte, fabricas de racdo animal, produtores de suinos, aves e bovinos. Ja o mercado
externo da organizacéo é constituido por corretoras que compram basicamente 40%
da producdo de Oleos e farelos e realizam a exportagdo dos mesmos. Esses
produtos sdo exportados para as llhas Virgens Britanicas; Holanda; China; india e

Paraguai.

A empresa fornece aos seus clientes os produtos da seguinte maneira: farelos
de soja e linhaca sdo comercializados a granel ou em sacas de 40 kg; o farelo de
girassol e linhaca é somente entregue a granel; a casca de soja € comercializada em
sacas de 25 kg; ja os 6leos de soja e canola sdo vendidos a granel ou em caixas de
20 embalagens pets que contém 900 ml do produto; o 6leo de girassol e linhaca é

vendido somente a granel.

Neste sentido, ocorre a necessidade de a empresa manter um relacionamento
sélido com os seus clientes, fortalecendo assim, 0s elos existentes entre o0s
mesmos. Com a visualizacdo da Figura 4, vé-se que, com o mercado interno ha uma
maior negociagdo entre os clientes e empresa pelo fato da proximidade existente
entre 0s mesmos, sendo que a empresa prioriza sua imagem regional/local. Ja no
que diz respeito ao mercado externo ha pouco contato, devido a distancia e pelos

precos impostos pelo mercado, ocorrendo assim, uma barreira de negociacéao.

b) Fornecedores:

Para a elaboragdo de seus produtos a Indlstria de Oleos Vegetais Alfa
necessita de matéria prima proveniente da agricultura. Sendo assim, ela carece dos
produtores rurais que produzem tal matéria prima, para que possa elaborar seus
produtos. Em geral, os fornecedores diretos da empresa sao produtores rurais que
estdo localizados nas suas proximidades, ou seja, no Estado do Rio Grande do Sul.
Mas, nos periodos em que ocorre a escassez da matéria prima, a empresa busca a

alternativa de suprir a sua necessidade realizando a compra dos produtos nos
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estados do Parana, Mato Grosso do Sul e Mato Grosso, para que possa dar
continuidade na producéo de seus produtos atendendo ao mercado.

Além da matéria prima a empresa possui outros fornecedores, como por
exemplo, fornecedores de embalagens para seus produtos. Essas embalagens sao
para os 6leos e para os farelos. Outro fornecedor refere-se a logistica terceirizada,
gue a empresa contrata quando nédo consegue atender seus clientes com a sua frota

de veiculos.

Verifica-se que neste aspecto ocorre uma barreira de negociacao referente ao
preco da matéria-prima. Devido ao fato que a mesma trata-se de commodities e 0

preco é imposto pelo mercado.

c) Concorrentes:

Conforme ABIOVE (2014), no Brasil ha 66 empresas que realizam a atividade
de extracdo de Oleo vegetal e fabricacdo de derivados, isso totaliza 121 unidades
industriais; porém, somente 104 estdo ativas no mercado. Com isso, verifica-se que
a empresa possui um numero elevado de concorrentes referente ao pais; por outro
lado, na regido onde esta inserida possui duas concorrentes diretas, tanto para o
recebimento de grdos/matéria prima, como para a venda de produtos. A conferéncia
de informacdes sobre as duas principais concorrentes da empresa deu-se por meio
da visualizacdo de seus sites, sendo que essa verificacdo ocorreu no més de
setembro de 2014, estas informagOes podem ser visualizadas nos Quadros 8, 9 e
10.



Quadro 8- Informagdes do Concorrente 1

INFORMACOES DA CONCORRENCIA

Concorrente: Concorrente 1

Atividade principal: Recebimento de graos

Endereco: Av. Principal, 187. Santa Barbara do Sul/RS

Produtos ou servigcos vendidos: sementes de trigo e soja; fertilizantes e defensivos; 6leo e
farelo de soja; biodiesel; recebimento de gréos (soja, milho, e trigo)

Data de fundacao: fundada no ano de 1954 Tempo na atividade: 60 anos
NUmero de empregados: -

Vendas em délares: -

Vendas em unidades: -

Fatia de mercado: -

Situacgdo financeira: -

Estratégia de marketing:
Publico-alvo: agricultores/produtores da regido onde estéa inserida
Posicionamento: grande nimero de unidades (21 unidades)

Produtos: trabalha na producao, industrializagdo e comercializagdo de produtos agricolas,
presta assessoria técnica e comercial, contendo uma relagdo direta entre clientes e
profissionais.

Precos: buscam a tendéncia de mercado

Sistema de distribuigéo: logistica propria

Promocéo: -

Propaganda: local (radio, jornais de circulagéo regional)
Promocéo de vendas: -

Venda pessoal: -

Rela¢fes Publicas: -

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011).
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Quadro 9- Informagdes do Concorrente 2

INFORMACOES DA CONCORRENCIA
Concorrente: Concorrente 2

Atividade principal: Produtos provenientes da agricultura
Endereco: Santa Rosa/RS (matriz)

Produtos ou servigos vendidos: éleo de soja; arroz; linha de sementes (soja, trigo, milho,
arroz, forrageiras, canola e girassol); linha de fertilizantes (solo, nutri¢do folhar e corretivos);
linha de proteg¢do a cultivos (fungicidas, herbicidas, inseticidas e inoculantes); linha de
suprimentos para maquinas (diesel, lubrificantes e pneus); farelo de soja, canola, girassol e
arroz; casca de soja, canjica de arroz; racdes para bovinos de corte, racbdes para
suinos (inicial, crescimento, lactacdo e terminacdo), racdes para aves (inicial, corte e
postura), concentrado de aves corte final, concentrado postura, ragdo para pequenos
animais, ragcéo para equinos; linha de gréos in natura; linha de suplementos minerais; linha
de saude animal.

Data de fundacgéo: Fundada no ano de 1971 Tempo na atividade: 43 anos
Numero de empregados: -

Vendas em délares: -

Vendas em unidades: -

Fatia de mercado: -

Situacdo financeira: -

Estratégia de marketing:
Pablico-alvo: agricultores/produtores da regido onde estéa inserida
Posicionamento: grande nimero de unidades (61 unidades)

Produtos: atuacdo diversificada e verticalizada em toda a cadeia da agricultura, com
unidades de negécios estratégicas nos seus diversos segmentos de mercado, sempre com
forte sinergia e interagéo.

Precos: buscam a tendéncia de mercado

Sistema de distribuicéo: Logistica propria e terceirizada
Promocéo: -

Propaganda: local (radio, jornais de circulagdo regional)
Promocéo de vendas: -

Venda pessoal: -

Rela¢cdes Publicas: -

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011).
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Verifica-se que as duas concorrentes diretas da empresa estdo atuando

nessas atividades ha varios anos, estando assim consolidadas no mercado, da

mesma forma que a empresa em estudo. As duas concorrentes possuem um

namero maior de produtos a serem ofertados em comparacdo com a Indastria de
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Oleos Vegetais Alfa; sendo a empresa que se destaca por maior quantidade de
produtos ofertados é a concorrente 2. Outro aspecto relevante remete-se a
promocdo efetuada por ambas, pois como as empresas concorrentes estao
préximas da empresa em estudo, vé-se que elas utilizam as mesmas ferramentas de
promog¢do como, por exemplo, radios locais e jornais de circulacdo local e regional.
Sendo assim, a Indstria de Oleos Vegetais Alfa deve procurar outras formas de

divulgar a sua empresa.

Logo apOs a verificacdo de informacdes sobre as concorrentes, buscou-se
identificar quais ferramentas elas utilizam em seus sites, pois atualmente, em uma
era digital, esse meio proporciona um mecanismo de divulgacdo da empresa, sendo
gue qualquer parte do mundo sabera o0 que a empresa é e possui para ofertar ao

mercado, conforme o Quadro 10.
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Quadro 10- Comparac&o ente os sites da Industria de Oleos Vegetais Alfa e as suas

concorrentes diretas

Comparacgao da Concorréncia

Preparado por: Viviane Marks

Avaliacdo: 1 (ruim) a 5 (excelente)

Data: 15/09/2014

Pontos a serem verificados: Informacgdes sobre as empresas e seus produtos

Empresas

Avaliacéo

Comentéarios

Indastria de Oleos Vegetais Alfa

O site da empresa esta
desatualizado desde o ano de 2012,
nao possui a listagem de seus
produtos, bem como a cotagédo dos
precos.

Concorrente 1

O site da empresa possui recursos
que detalham seus produtos, bem
como a cotacdo dos produtos
agropecuérios. Nimero elevado de
produtos a serem ofertados.

Concorrente 2

O site da empresa possui
detalhamento dos produtos
ofertados e os respectivos precos.
Ha também informacdes sobre o
contato com a empresa e seus
clientes e a sociedade. Grande
numero de produtos a serem
ofertados no mercado.

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011).

Com a analise do conteldo exposto no site das empresas percebeu-se que a

Industria de Oleos Vegetais Alfa ndo esta investindo nessa ferramenta, pois seu site

esta desatualizado, contendo informacdes referentes ao ano de 2012. J& o site das

concorrentes possui atualizacbes em seus dados, buscando passar para seus

clientes o maior numero de informacdes possiveis; outro aspecto importante é que

as duas empresas possuem a divulgacdo dos precos dos produtos. Em uma era

digital € importante que as organizag¢des utilizem sites como forma de divulgar a

empresa, sendo que essa se torna uma ferramenta de grande utilidade.
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d) Produtos substitutos:

Os produtos substitutos referentes aos Oleos vegetais sdo produtos de
gordura animal e outros 0leos vegetais comercializados. A gordura animal é um
produto substituto adotado na regido por causa da predominancia de agricultores,
onde possuem a atividade secundéaria da agricultura, que é a criagdo de animais.
Com a criacdo de animais pode-se obter a gordura animal ap6s o seu abate, sendo
consumida como um substituto. Ha também outros Gleos vegetais no mercado que

podem ser utilizados como substituto do produto da Industria de Oleos Vegetais Alfa.

Ja referente a producdo de farelo, ele também possui substitutos. Um
exemplo a ser citado é um substituto da soja; conforme SESI, SENAI e IEL (2014), o
farelo da soja pode ser substituido por uma leguminosa conhecida como tremoco
branco (Lupinus albus), que se torna mais barata e possui teores de nutrientes mais
avantajados. Outra forma de substituicdo adotada na regido é o plantio de culturas
qgue realizam a fungéo de alimentar e nutrir os animais. Geralmente essa forma de
substituicdo ocorre quando o preco dos produtos se eleva. Cabe assim a empresa

fornecer a seus clientes produtos mais baratos, mas que possuam qualidade.

Apesar de se ter outros produtos que possam substituir tanto o 6leo e o farelo
ofertado pela empresa, os mesmos sdo produtos ou bens necessarios, para que
sejam substituidos devera ter uma elevacdo dos precos, ocasionando assim a

escolha de outros produtos por parte dos clientes.

e) Novos entrantes:

A producdo de soja e outras culturas vém aumentando a cada ano,
possibilitando assim, a oportunidade de novos entrantes nesse mercado. Porém, a
legislacdo é extremamente rigida nesse ramo, a ABIOVE (2014) aponta que, de 121

unidades de extracao, atualmente s6 104 estdo em funcionamento.

Manter uma empresa nesse ramo requer altos investimentos, tanto em sua
planta industrial como para se manter atualizada em relagdo as normas legais. Isso
remete na privacdo de novos entrantes neste ramo, devido aos altos investimentos e

frequentes atualizacdes, seja na producao ou planta industrial.
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4.2.3 A organizacao

Qualquer organizacdo existente possui uma estrutura organizacional,
podendo ela ser micro, média ou grande, sendo que cada uma possui
particularidades em sua estrutura. Desse modo, Chiavenato; Sapiro (2009)
destacam que, para haver um funcionamento adequado em uma organizacdo, ha a
necessidade de se ter uma arquitetura organizacional, que dara suporte para a

execucao de tarefas.

A Industria de Oleos Vegetais Alfa se caracteriza como uma industria de porte
médio, para que se tenha a funcionalidade das atividades verifica-se que a estrutura
organizacional proporciona 0 andamento das acfes necessarias diariamente dentro
de uma organizacdo. Primeiramente sera apresentada a cadeia produtiva da
Industria de Oleos Vegetais Alfa, pois assim consegue-se ter uma visualizagdo das
etapas ou processos necessarios para que o produto final chegue até o consumidor.

Na Figura 5 a cadeia produtiva tem seu inicio com a producdo da matéria
prima, que nesse caso € referente as culturas da soja, linhaca, canola e girassol;
nessa primeira etapa também estao incluidos outros aspectos, como a necessidade
de insumos, tecnologias, embalagens, etc. Logo em seguida a Industria de Oleos
Vegetais Alfa realiza a aquisicdo da matéria prima, para isso ha a necessidade de
participacdo dos demais setores existentes dentro da empresa, os quais dao as
funcionalidades, tanto administrativas como para a fabricacdo dos produtos. Apos a
elaboracdo dos produtos é realizado o seu armazenamento, e por consequéncia é

realizada a venda.

Quando o produto ja esta pronto, a venda é efetuada tanto para consumidores
do mercado interno, como para o mercado externo. Referente ao mercado interno, o
produto é vendido para clientes como agricultores, fabricas de racdes e produtores
pecuarios, sendo disponibilizados em sacas ou a granel. Ja para o mercado externo
h& um intermediador nas negociagdes; os produtos também séo vendidos em sacas
ou a granel, sendo efetuada a intermediagéo do corretor para o produto chegar até o

cliente final.



Figura 4- Cadeia produtiva da Industria de Oleos Vegetais Alfa
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Matéria Prima:

Agricultores
(soja, canola,
linhaca,

girassol)

Outros

Recursos

(tecnologias,
recursos,
insumos, entre

outros)

Inddstria de Oleos

Vegetais Alfa:

Departamento interno
(financeiro, contabil,
RH, Logistica, entre

outros)

Departamento

externo (fabrica)

Embalagem/
empresa

terceirizada:

para o Oleo

Mercado !* Exportacéao
Externo/Correto-

res

Compram Oleo e
farelo

vegetal
Embalagem:
Sacas, ou a
granel

Consumidor

Final

Mercado Interno/Consumidor Final

Agricultores, Fabrica de

Produtores pecuarios.

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.
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Apés a verificagdo da cadeia produtiva é necessario que se apresente a
estrutura organizacional da empresa, pois assim consegue-se averiguar 0 seu
funcionamento. “A arquitetura organizacional representa tal sistema de coordenagéao
e integracdo de todos os elementos vitais para a organizagdao” (CHIAVENATO,;
SAPIRO, 2009, p. 122). No caso da Industria de Oleos Vegetais Alfa, ela conta com
uma estrutura organizacional apresentada na Figura 6, cujo organograma foi

elaborado pela administracdo da empresa.

Figura 5- Organograma da Industria de Oleos Vegetais Alfa

Socio Diretor Industrial Socio Diretor Comercia/ Socio Diretor Adm. Pessoa | | Socio Diretor Adm. Pessoa
e Administrativo Financeiro e Administrativo Fsica/ Agropecuaria Fisica/Agropecuéria
Gerente Comercial/
Financeiro e Administrativo Contador
Gerente Defensivos e Gerente Industrial Gerente RH Gerente Tl
[nsumaos

Fonte: Disponibilizado pela empresa, 2014.

Por tratar-se de uma empresa familiar, ela prioriza a presenca de familiares

em sua geréncia. Isso pode ser visto pela estrutura no organograma, sendo que
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todos os Sdécios Diretores atuantes na empresa sao familiares/irméos. A proposta do
organograma da Industria a Oleos Vegetais Alfa é melhorar a funcionalidade da
empresa, para que todas as atividades sejam desempenhadas da melhor forma
possivel. Na sequéncia sera detalhada a funcionalidade de cada nivel do

organograma da empresa.

Os Socios Diretores desempenham a funcdo de representacdo legal da
empresa, como também executam as atividades administrativas; por tratar-se de
uma empresa familiar eles tomam todas as decisGes necessarias na empresa,
buscando estar a par dos minimos detalhes que ocorrem na organizacdo. O Gerente
Comercial/ Financeiro-Administrativo e o Contador possuem a funcionalidade de
auxiliar os sécios diretores no que se refere ao repasse de informacdes importantes
sobre a empresa, e também de gerir os demais setores. Em seguida hd uma
fragmentacao maior no organograma, sendo esses gerentes de areas especificas da
empresa; essa fragmentacdo se da pelo motivo da funcionalidade da empresa e da

delegacéo de poder.

Nesse caso, 0 Gerente de Defensivos e Insumos executa a atividade de
realizar a verificacdo/compra dos produtos necessarios para a producédo, bem como
a venda dos produtos da empresa. A matéria prima que a empresa necessita é
proveniente dos produtores rurais existentes nas proximidades, assim como grande
parte dos consumidores dos produtos elaborados pela empresa também se refere

aos produtores rurais.

Ja4 o Gerente Industrial € responsavel pela planta industrial da empresa,
verificando sua funcionalidade, ampliagdes e melhorias, pois esta area da empresa €
responsavel em trabalhar com a matéria prima, transformando-a em um produto que
sera posto no mercado. Atualmente a empresa trabalha com duas fabricas de
producdo: a Fabrica | (pequena) e a Fabrica Il (grande); a Fabrica | possui a
capacidade produtiva de 48 toneladas ao dia de produtos da cultura da linhaca. Ja a
Fabrica Il trabalha com 250 toneladas de produtos ao dia da cultura da soja, com a
cultura da canola trabalha com 200 toneladas ao dia, e com a cultura de girassol

trabalha com 200 toneladas ao dia.

O Gerente de Recursos Humanos executa a fungdo de recrutar o pessoal
necessario para trabalhar na empresa, bem como todas as atividades rotineiras

desse setor (pagamento de salarios, férias, questdes trabalhistas, demissdes, entre
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outras). E, por fim, o Gerente de Tl realiza o funcionamento de todas as tecnologias

necessérias para o fluxo de informac¢des dentro da empresa.

Apés a verificacdo e detalhamento do organograma, constata-se que a
empresa ndo possui um departamento de marketing. Segundo Kotler e Armstrong
(2007), o papel do marketing dentro de uma empresa € proporcionar o0
direcionamento de estratégias que geram relacionamentos lucrativos com seus
clientes; além disso, possibilita a identificacdo das oportunidades existentes no
mercado abrindo assim fronteiras de atuacao e, por fim, auxilia na elaboracdo de
estratégias que alcancem objetivos, buscando o desenvolvimento da empresa,

principalmente o financeiro.

Por meio do organograma, identifica-se que ocorre uma interligacdo entre 0s
setores existentes na organizacdo, pois atualmente a empresa realiza suas
operacdes com 281 funcionarios, necessarios para que sejam executadas todas as
atividades com vistas ao seu melhor desenvolvimento. Porém, por meio dessa
visualizacdo verifica-se que had a necessidade de implantar o departamento de
marketing na empresa para que possa trabalhar com as demais areas, criando
estratégias adequadas para buscar uma visualizacdo mais ampla do meio onde esta
inserida. Visto que o marketing proporcionara ferramentas adequadas para firmar o

elo existente no mercado tanto com os consumidores e os seus fornecedores.

4.3 MATRIZ SWOT PARA A INDUSTRIA DE OLEOS VEGETAIS ALFA

Nesta etapa identifica-se quais sado o0s pontos fortes, pontos fracos, as
oportunidades e as ameacas existentes para a Industria de Oleos Vegetais Alfa,
ressaltando que na analise SWOT serao utilizadas informacgdes referentes a analise
do micro e macro ambiente da empresa, os 4 P’s relacionados ao marketing, como

também informacdes sobre seus concorrentes diretos.



Quadro 11- Matriz SWOT para a Industria de Oleos Vegetais Alfa
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PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

AMEACAS

OPORTUNIDADES

e Localizacao;

e Confianca por parte dos
clientes/fornecedores;

e Contato direto com seus
clientes/fornecedores;

e Pagamento aos
fornecedores em dia;

e Forma de pagamento dos
clientes flexivel;

e Bom atendimento ao publico;
e Assisténcia Técnica aos
clientes;

e Logistica prépria;

e Marketing local (informal).

e Site da

desatualizado;

empresa

e Numero menor de filiais, em
comparacdo aos concorrentes
diretos;

e Inexisténcia de um
departamento de marketing;

e Baixa diversidade de linha
de produtos;
e Pouca divulgacdo da
empresa em outros locais
(externo);

e N&o ha logistica para os
clientes/produtores rurais das

proximidades.

e Alteracdo de precos no
mercado (commodities);

e Implantacéo de novas
tecnologias mais caras;

¢ Inadimpléncia de clientes;

e Matéria prima de pouca
qualidade (devido aos fatores
climaticos);

e Novas leis;

e Novas tributacdes;

e Concorrentes que utilizam
cada vez mais o marketing a seu
favor;

e Produtos substitutos.

e Trabalhar com outras linhas
de produtos;

¢ Novos mercados;

e Aumentar a competitividade
em relacdo aos concorrentes;

e Ampliar suas filiais;

e Envasar os seus produtos
(6leo);

e Utllizar o territério de
insercdo como ferramenta de

divulgacdo da marca.

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.
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A realizacdo da Analise SWOT permite, de um modo geral, uma visualizacao
ampla das potencialidades que a empresa possui em relacdo a seus concorrentes,
como também dos pontos fracos que devem ser melhorados. Neste caso serdo
explanados com maiores detalhes os pontos mais importantes da analise realizada

como em especial a utilizacdo do marketing.

a) Pontos fortes:

A localizacdo da empresa possui grande potencial, pois esta inserida em um
ambiente em que seus fornecedores e clientes principais estdo préximos,
beneficiando assim a compra e venda de seus produtos. A empresa busca manter
um contato direto com seus clientes e fornecedores, passando para eles a
confiabilidade de negociacfes e disponibilidade de produtos de qualidade.

A Industria de Oleos Vegetais Alfa procura pagar seus fornecedores em dia,
pois esse elo com eles € muito importante, assim a imagem da empresa € bem
cotada. Para seus clientes a empresa oferece o bom atendimento por parte de seus
funcionéarios, bem como a flexibilidade de pagamentos na hora da compra dos
produtos. Oferece ainda assisténcia técnica aos clientes, para auxiliar no cultivo das
principais culturas da regido. E para transportar seus produtos possui a logistica
prépria, sendo que nos periodos em que sua prépria logistica ndo consegue atender
a demanda, a empresa faz uso de terceiros para que seu produto chegue até seus

clientes.

b) Pontos fracos:

Ao analisar o site da empresa verificou-se que o mesmo esta desatualizado.
Constata-se que atualmente os recursos digitais sdo importantes para divulgar a
empresa. Em relacdo aos seus concorrentes, eles possuem sites mais atualizados e
namero maior de filiais, como também maior numero de produtos ofertados, assim a
empresa atinge novas chances em atender novos clientes e novos mercados.

A empresa ndo possui um setor de marketing para que possa melhorar a

funcionalidade das atividades rotineiras com o0s demais setores existentes na
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organizacao e auxiliar na divulgacado da empresa para outras localidades, ganhando
assim novos mercados.

Um dos pontos fortes da empresa € a logistica propria para entregar seus
produtos; porém, essa logistica é utilizada para longas distancias, para os clientes

proximos a empresa néo realiza a entrega de seus produtos.

c) Ameacas:

Como a empresa atua em um ramo onde ocorre uma variacado dos precos dos
produtos constantemente, isso pode acarretar no valor final de seus produtos, pois
se percebe que quanto mais caro for o produto havera uma demanda menor por
parte dos clientes. Para a producdo de seus produtos a empresa deve estar atenta
as novas tecnologias que devem ser implantadas, para que os produtos possam ser
comercializados com maior padrdo de qualidade possivel. Os padrdes de qualidade
na elaboracdo dos produtos € um ponto importantissimo, que leva a decisdo do

consumidor adquirir tal produto .

Havera também nesse meio a aplicacdo de novas leis, como tributacdes para
a empresa; se ela nao estiver adequada aos parametros exigidos pela lei ou
pagamentos em dia, ndo pode haver funcionamento, parando assim sua producao.
A empresa deve manter cuidados em relagdo aos seus clientes inadimplentes, como
também, aos produtos substitutos existentes no mercado, fatores que podem afetar

sua lucratividade.

d) Oportunidades:

Como seus concorrentes diretos trabalham com mais linhas de produtos a
empresa poderia ampliar seus negocios, um exemplo, trabalhar com uma nova linha
de produto, que seria comercializada pela empresa, ndo se desvie do seu ramo de
atividade, atingindo novos mercados e aumentando a competitividade.

Outra oportunidade para empresa refere-se a ampliar suas filiais, para que
possa estar inserida em diversas localidades, atingindo assim um namero maior de
clientes. Utilizar o marketing a seu favor, através da divulgacédo da marca e a regiao

onde esta inserida, pode-se tornar um ponto forte para o reconhecimento da mesma.
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4.4 OBJETIVOS E METAS

Conforme Las Casas (2011), o estabelecimento dos objetivos vem apds a
analise do ambiente onde a empresa esta inserida, como também, o diagndéstico dos
pontos fortes e pontos fracos da empresa. Contudo o autor relata que a elaboracéo
dos objetivos deve estar vinculada com a missdo da empresa, pois a missdo € a

base condutora das atividades efetuadas pela mesma.

a) Objetivo Qualitativo:

Os objetivos qualitativos expressam qualidades determinadas que as
empresas desejam ter em maos, obedecendo assim as prioridades que sao
visualizadas por meio da anéalise ambiental e da anéalise dos pontos forte e pontos
fracos (LAS CASAS, 2011).

Deste modo os objetivos qualitativos séo:

a) Melhorar a utilizagdo da comunicacédo da empresa;
b) Ser referéncia de recebimento de gréos na regido, mostrando qualidade e
potencialidade em seus produtos.

c) Atingir o reconhecimento da marca até o ano de 2016

b) Objetivo Quantitativo:

Neste caso 0s objetivos quantitativos buscam expressar numericamente o
gue a empresa deseja alcancar, devendo assim estar vinculados com a missao da
empresa (LAS CASAS, 2011).

J& os objetivos quantitativos sao:

a) Aumentar as vendas em 10%.
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4.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA A INDUSTRIA DE OLEOS VEGETAIS
ALFA

Segundo Las Casas (2011), apos a definicdo dos objetivos € necessario
estabelecer quais sdo as atividades importantes para que tais objetivos sejam
alcancados; dessa forma, h& trés passos que auxiliam na sua execugao:
determinacdo do publico alvo; determinacdo do posicionamento; escolha da

estratégia do composto de marketing.

a) Publico Alvo:

O publico alvo da empresa € formado por dois tipos de mercado, o mercado
interno e o mercado externo. O mercado interno da empresa é formado por
agricultores de pequeno, médio e grande porte, como também fabricas de racdes e
produtores pecuarios, que residem nas proximidades da empresa e de suas filiais.
JA o mercado externo é formado por corretores que adquirem os produtos da
Industria de Oleos Vegetais Alfa, verificando os precos e realizando a exportacéo

para os seguintes paises: llhas Virgens Britanicas, Holanda, China, india e Paraguai.

Para melhorar o relacionamento da empresa com seus clientes propde-se

algumas estratégias que venham ao encontro do contato com os clientes:

e Implantar cadastro de clientes;

e Fidelizar seus clientes.

Visualiza-se que o relacionamento entre a empresa e seus clientes, possui papel
importante para constituir um elo forte entre ambos. Com isso, o cliente se torna fiel
a marca, pois a mesma oferece aspectos que 0s agradam em relacdo aos seus
concorrentes. Para isso, a empresa necessita adquirir um software para cadastrar

seus clientes e manter contato direto com 0S mesmos.
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b) Posicionamento:

A empresa em estudo esta inserida numa regido onde a agricultura € uma
atividade predominante, sendo que essa operacdo promove o fornecimento de
matérias-primas. Por isso, a empresa deve se preocupar com a forma que seus
clientes e fornecedores estdo lhe vendo e se os produtos ofertados sao de
qualidade. Por ter boa parte de seus clientes proximos, verifica-se que os produtos
sdo bem aceitos, como também a imagem que a empresa reflete € a de uma

empresa solida por estar atuando no mercado ha 54 anos.

Portanto, a Industria de Oleos Vegetais Alfa se posiciona no mercado com o
contato direto que possui com seus clientes e fornecedores, priorizando os elos
existentes com eles e buscando privilegiar a misséo, visdo e valores da empresa.
Deste modo, a empresa apresenta-se com qualidade em seus produtos, como

também, uma empresa solida.

4.5.1 Estratégia de produto

A Industria de Oleos Vegetais Alfa fornece a seus clientes uma linha de produtos
gue buscam atender as suas necessidades. Nesse aspecto, identifica-se que a
busca pelos produtos da empresa remete ao fator da confiabilidade passada pela
empresa e a qualidade dos produtos. Kotler; Keller (2006) enfatizam que os clientes
buscam produtos que tém qualidades percebidas, 0s quais atenderdo as
especificacdes estabelecidas pelo mercado; além disso, a confiabilidade é a certeza
gue os clientes possuem em adquirir um produto que suprird suas necessidades,
sendo que em muitos casos podem pagar um preco mais elevado por isso. Nesse

caso, a estratégia proposta para a empresa €é:

e Aumentar a percepcao do cliente em relacdo a confiabilidade e qualidade de

seus produtos.
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Para atrair cada vez mais o mercado, cabe a organizacao focar-se na ampliagdo
da confiabilidade, bem como na qualidade de seus produtos. Dessa forma, a
conquista da confiabilidade em adquirir produtos da marca da empresa e ndo a dos
concorrentes proporciona grandes beneficios a mesma, como o aumento das

vendas e a divulgacao da sua marca.

Serd necessario que a empresa utilize meios que a beneficie em relagdo aos
seus concorrentes. Para isso, a empresa devera implantar um cadastro de clientes,
mostrando-se mais proximas dos mesmos, pois assim, sabera quem sao seus reais
consumidores. Outro meio remete-se a utilizar a imagem da regido para levar a sua
marca a outros locais. Muitas empresas atualmente sdo reconhecidas pela sua
localidade, isso mostra um ponto forte que pode ser utilizado pela empresa na
divulgacdo de sua marca e produtos. Para isso é essencial que a organizacgao utilize
0s meios de comunicagdo regional, sendo estes radios e jornais para divulgar a

empresa.

4.5.2 Estratégia de preco

O preco de um produto € um dos fatores determinantes para que o cliente
efetue a sua compra, estabelecendo lucros para a organizacdo (KOTLER; KELLER,
2006). Para que a Industria de Oleos Vegetais Alfa venda seus produtos, deve
apresentar precos menores do que os dos seus concorrentes, conseguindo assim

atrair a atencao dos clientes na aquisicdo de seus produtos.

Como a organizagao trabalha com o mercado interno e externo deve
preocupar-se em estabelecer precos atrativos para os dois mercados. Em destaque,
0 mercado externo, que é representado pelas corretoras, busca adquirir produtos
mais baratos; com isso, a empresa deve focar-se em diminuir seus custos e
apresentar um produto de menor pre¢o. Por outro lado, percebe-se que o preco
praticado pela empresa é semelhante ao de seus concorrentes, devido ao setor de
atuacdo, onde os precos das mateérias-primas oscilam e sdo estabelecidas pelo

mercado.
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Nesse sentido, a estratégia apresentada no preco refere-se a:

e Apresentar menor preco no mercado externo;

e Apresentar menor custo mercado interno.

Para tais estratégias serem executadas, a empresa devera verificar seus
custos atuais para a producdo. Havendo a identificacdo de custos desnecessarios,
bem como, a eliminacéo de desperdicios. Tera também, ha necessidade de ter um
relacionamento com seus fornecedores, podendo criar elos que beneficiam na hora

de barganhar precos mais baixos, havendo assim uma cooperacao entre ambos.

4.5.3 Estratégia de distribuicéo

Todo produto que é elaborado deve ter seu deslocamento até o consumidor
final. Sendo assim, Kotler; Keller (2006) destacam que a logistica do produto vai
além do seu resultado final, iniciando desde a aquisicdo da matéria prima até o

resultado final, para isso, € necessario implantar a forma mais adequada para

distribuir esse produto.

A empresa possui a sua logistica propria de transporte, como também utiliza
servigos terceirizados para melhorar o desempenho de suas atividades. Esse meio
de distribuicBo € utilizado para levar seus produtos em distancias maiores,
identificando-se que a empresa deve fazer uma avaliacdo da viabilidade de possuir
uma frota de veiculos propria ou terceirizar a entrega, verificando quais serdo os

custos mais baixos e adotar a melhor forma.

Além disso, h& necessidade de fortalecer os elos entre seus fornecedores,
para que a integracdo entre a empresa e 0s mesmos esteja solida, podendo criar
futuras acbes de beneficiamento de ambas as partes, como por exemplo, outras
empresas terem os produtos da Indastria de Oleos Vegetais Alfa em suas

“‘gbndolas”.

Para tanto, sugere-se as seguintes estratégias:
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e Aperfeicoar a logistica da empresa;
e Exercer a integracdo com fornecedores, para que assim fortaleca os elos

existentes.

Neste sentido, a preocupacdo deve-se dar em torno do relacionamento que a
empresa exerce com seus fornecedores, buscando maior cooperagdao entre 0s
mesmos. Seja, entre os fornecedores de matéria-prima, como os fornecedores da

logistica/ empresa terceirizada.

4.5.4 Estratégia de promoc¢ao

As organizacoes devem ter em maos ferramentas que as auxiliem na
divulgacdo dos produtos; um meio muito utilizado atualmente sdo os sites
empresariais, que proporcionam uma visualizagdo da empresa e dos produtos
ofertados, além disso, o site pode ser acessado em qualquer parte do mundo. No
caso da Industria de Oleos Vegetais Alfa o site que a empresa possui esta
desatualizado, proporcionando desvantagens para a empresa, pois seus clientes
nao conseguem ter uma visualizacdo detalhada da organizacdo e nem de seus

produtos, dificultando assim, a aproximacéo dos clientes com a empresa.

Aliado a isso, o marketing direto® pode auxiliar a organizacdo a ampliar sua
forma de relacionamento com seus clientes e fornecedores, operacionalizando a
atualizacao de seu site, acrescentando novos recursos que estejam de acordo com
sua realidade e potencializando o elo com seus clientes e fornecedores, de forma

gue tenham mais informacdes sobre a empresa.
Sugerem-se as seguintes propostas:

e Melhorar o site da empresa,;

o Marketing direto é o uso de canais para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servigos sem
intermediarios de marketing. Entre esses canais incluem-se mala direta, catdlogos, telemarketing, TV
interativa, quiosques, sites e telefones e outros dispositivos méveis (KOTLER; KELLER, 2006, p.
606).
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¢ Relacionar-se diretamente com seus fornecedores e clientes por meio do

marketing direto.

Como a organizagdo possui 0 site, deve-se contatar uma empresa
especializada para fazer a atualizacdo do mesmo e apos isso, dispor de um
funcionario que realize a funcdo de monitorar e atualizar dados. Aliado ao site estara
o relacionamento direto que havera com a empresa e 0s mesmos, para isso fara o
uso do marketing direto, oferecendo alguns itens disponibilizados pelo marketing um
exemplo é a elaboracdo de um catalogo de produtos. Neste mesmo sentido havera a
priorizacdo da execucdo dos patrocinios que a empresa disponibiliza, tanto para

radios locais e eventos.

4.6 PLANO DE ACAO

Las Casas (2011) apresenta o plano de acdo como uma espécie de
cronograma das atividades necessérias para o0 alcance dos objetivos, sendo
importante a participacdo de pessoas que se tornam responsaveis pela execucao de

tal atividade.

Dessa maneira, no Quadro 12 serdo apresentadas as atividades com os

respectivos responsaveis, e em sequéncia o seu detalhamento descritivo.

Os valores apresentados no Plano de Acédo s&o provenientes de sites de
empresas que fornecem consultoria e venda de projetos para tais areas e
finalidades; dessa forma, os nomes das empresas nao serdo divulgados, pois os

valores sao aproximados e nao exatos.

Ja os itens que possuem asteriscos sao elementos que possuem importancia
e envolvimento direto com a area do marketing. Para melhor visualizacdo buscou-se
uma ordem decrescente dos valores estimados para a execucdo das atividades.
Para melhor visualizagcdo optou-se na elaboracdo de um ranking para apresentar o

grau de importancia de execucao das atividades a serem executadas.



Quadro 12- Plano de agao

Ranking Atividade Periodo Encarregado Orgcamento
50 Aumentar a | Entre abril de | Setor Aproximadamente
percepgéo do | 2015 e | administrativo R$ 40.000,00
cliente em relacdo | outubro de
a confiabilidade e | 2016
qualidade*
6° Integracéo com | Entre maio de | Setor de | Aproximadamente
*
fornecedores 2015 e | compras R$ 20.000,00
novembro de
2016
40 Marketing direto | Entre fevereiro | Setor Aproximadamente
(elaboracédo de | de 2015 e | administrativo R$ 5.000,00
catalogos, dezembro de
patrocinios)* 2016
3° Melhorar o site da | Em fevereiro | Empresa Aproximadamente
N -
empresa de 2015 especializada/ R$ 2.500.00
terceirizada
1° Implantar cadastro | Entre janeiro e | Setor de | Aproximadamente
i *
de clientes marco de 2015 | vendas R$ 300,00
2° Fidelizar clientes* Entre janeiro e | Setor de | Aproximadamente
marco de 2015 | vendas R$ 300,00
7° Apresentar menor | Entre  agosto | Setor OBS: esta atividade
preco de 2015 e | administrativo | devera ser calculada

setembro de
2016

e setor de

producédo

pela empresa tendo
em vista a relacao de
seus custos e o que
pode ser melhorado

em relacdo a isso

79
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Ranking Atividade Periodo Encarregado | Orcamento
8° Aperfeigoar a | Entre outubro | Setor OBS: verificar se é
logistica de 2015 e | administrativo | viavel manter a frota

fevereiro de | e setor de | ou ir em busca de

2016 logistica terceiros

TOTAL R$ 68.100,00

*Atividades de maior relevancia.
Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011).

A primeira atividade a ser efetuada refere-se a cadastrar os clientes da
empresa, esta atividade esté aliada com a segunda atividade a ser executada a de
fidelizar os clientes da empresa; para isso, estima-se um custo total aproximado de
R$ 600,00, sendo que para a primeira atividade o custo sera de R$ 300,00 e para a
segunda tera como custo o valor de R$ 300,00. Esse valor se destinara a aquisicao
de um software para cadastro dos clientes e fidelizacdo por meio de verificacdes
periédicas em relacdo as compras efetuadas, bem como o contato que a empresa
mantera com eles. O mesmo possui relagdo direta com o marketing, envolvendo o

aspecto do relacionamento entre empresa e clientes.

Na sequéncia do ranking de atividades, busca-se o aperfeicoamento do site
existente da empresa. O custo estimado € de R$ 2.500,00 reais, para isso havera a
contratacdo de uma empresa especializada que fara tal atividade e apds a
atualizacao tera um funcionario da empresa que estard encarregado de atualizar o
site com informagbes da empresa. Com isso, a organizacéo ira melhorar a forma de

divulgacdo da empresa através desse meio de comunicacgao.

A utilizagdo do marketing direto pode estar aliada a atividade da utilizacdo do
site da empresa, onde buscara fornecer catalogos dos produtos existentes e
informacOes sobre a empresa, para que assim, o0s clientes a conhegcam melhor.
Havera também a utilizacdo de folders para divulgar a empresa bem como seus
produtos. Para isso estima-se um valor aproximado de R$ 5.000,00 na elaboracéo

do catalogo e folders.
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Na quinta atividade haverd a busca pela percepcdo da qualidade dos
produtos bem como a confiabilidade que a empresa passara a seus clientes. Esta
atividade apresentara como recursos o0s veiculos de comunicacéo local e regional,
sendo eles radios e jornais juntamente com patrocinios ofertados pela empresa;
para isso, estima-se um custo aproximado de R$ 40.000,00. O principal foco é
estabelecer a percepcgédo tanto dos clientes como demais atores existentes no
ambiente em que a empresa estad inserida, focando principalmente na marca
existente nos produtos ofertados, para isso utilizard& marketing como uma

ferramenta.

J4 a atividade de integracdo com os fornecedores busca manter um
relacionamento solido com eles. Esta atividade possui um custo aproximado de R$
20.000,00. Tal custo é referente a realizacdo de contratos com os fornecedores,
para que seja consolidada a quantidade de matéria prima a ser adquirida em
determinados periodos.

Na sequéncia, para apresentar o menor preco no mercado, a organizacao,
juntamente com o setor administrativo e produtivo, devera realizar analises de todos
0s custos para a producdo de seus produtos. Dessa forma, podera visualizar o que
pode ser alterado para diminuir os custos propriamente ditos e o pre¢co dos seus
produtos estejam de melhor visualizacdo em relacdo a seus concorrentes. Para

maior sigilo da empresa ndo houve a divulgacdo desses custos.

A oitava atividade busca o aperfeicoamento da logistica utilizada pela
organizacdo, jA que a mesma possui uma frota propria para transportar 0s seus
produtos. Mas, em certos periodos do ano, utiliza os servicos de logistica de
empresas terceirizadas para otimizar a entrega dos produtos. Nesse caso, a

organizacdo devera verificar se é viavel manter a propria frota de veiculos ou

terceirizar o transporte para diminuir custos.

Essas foram propostas elaboradas para a Industria de Oleos Vegetais Alfa,
com o intuito de melhorar tanto seus lucros como também a imagem da

organizacédo, buscando ampliar as fronteiras de comercializagao de seus produtos.
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4.7 PROJECAO DE VENDAS E LUCROS

A projecao de vendas e lucros é uma necessidade a ser apresentada, pois assim
consegue-se justificar o investimento do plano de marketing (LAS CASAS, 2011).
Atualmente a Industria de Oleos Vegetais Alfa possui aproximadamente os

seguintes valores de venda de seus produtos:

e Em quatro distintos meses do ano a empresa realiza a venda de todos os
produtos existentes em sua linha. Nesse sentido, hipoteticamente sugere-se
gue esses meses sejam: janeiro, fevereiro, setembro e dezembro. Com isso,
a empresa possui uma projecdo de vendas com um valor aproximado de R$
16.570.350,00.

e Ja nos meses de marco, abril, maio, junho, julho, agosto, outubro e novembro
a empresa realiza a comercializacdo de alguns produtos de sua linha,
deixando de fora dois produtos. Sendo assim, a projecao de vendas é com o
valor aproximado de R$ 14.530.350,00.



Quadro 13- Projecéo de Vendas e Lucros da Industria de Oleos Vegetais Alfa

PERIODO PORCENTAGEM FATURAMENTO LUCRO BRUTO

DE AUMENTO APROXIMADO APROXIMADO
Janeiro 2015 R$ 16.570.150,00 40%
Fevereiro 2015 R$ 16.570.150,00 40 %
Marco 2015 R$ 14.529.932,60 40%
Abril 2015 R$ 14.528.027.34 40%
Maio 2015 R$ 14.526.974.71 40%
Junho 2015 R$ 14.526.974.71 40%
Julho 2015 R$ 14.526.974.71 40%
Agosto 2015 2% R$ 14.817.514,20 43%

Setembro 2015

R$ 16.566.974,71

43%

Outubro 2015

R$ 14.526.974.71

43%

Novembro 2015

R$ 14.526.974.71

43%

Janeiro 2016

R$ 16.566.974,71

43%

Fevereiro 2016

R$ 16.566.974,71

43%

Marco 2016 R$ 14.526.974.71 43%
Abril 2016 2% R$ 14.817.514,20 45%
Maio 2016 R$ 14.526.974.71 45%
Junho 2016 R$ 14.526.974.71 45%
Julho 2016 R$ 14.526.974.71 45%

Agosto 2016

R$ 14.526.974.71

45%




PERIODO PORCENTAGEM | FATURAMENTO LUCRO BRUTO
DE AUMENTO APROXIMADO APROXIMADO
Setembro 2016 R$ 16.566.974,71 45%
Outubro 2016 R$ 14.526.974.71 45%
Novembro 2016 2% R$ 14.819.661,10 45%
Dezembro 2016 4% R$ 17.232.937,90 50%
Total 10% R$ 289.792.248,10

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011).

84



85

A elaboracdo da projecdao de vendas e lucros teve como base os valores
aproximados referentes ao ano de 2014. Sendo que a cada més ocorreu 0s
descontos dos custos estimados para a efetuacao das atividades do plano de acéo.
Ressalta-se que os mesmos sao valores estimados no que se refere ao valor de
venda de seus produtos mensalmente no ano de 2014. Os valores projetados para o
ano de 2015 e 2016 néo estédo corrigidos monetariamente para 0s respectivos anos
sequentes (2015-2016).

Devido ao sigilo de informacfes sobre os custos da empresa, os valores
apresentados sdo aproximados, tanto como o faturamento de vendas como a
porcentagem de lucro. A verificagdo da porcentagem do lucro deu-se por meio de

visualizacdo de empresas que atuam nesta area e o respectivo € de 2013.

Nos meses de janeiro a julho de 2015 a porcentagem do lucro bruto é de
40% devido as implanta¢cfes das atividades do plano de acdo. J& no més de agosto
de 2015 ocorre um aumento de 2% das vendas devido ao reflexo das atividades
iniciais do plano de acdo que envolve o marketing. Com isso, ainda verifica-se que
no més de agosto de 2015 a marco de 2016 o lucro bruto da empresa passa a ser
de 43% devido a verificacdo inicial dos custos da empresa, pois houve a busca pela

diminuicdo dos mesmos.

No més de abril de 2016 ocorre um aumento de 2% da venda dos produtos e
por consequéncia, o lucro bruto passa de 43% para 45%, devido aos resultados que
estdo sendo alcancados com o plano e a consolidacdo da eliminacdo de custos
desnecessarios na empresa, esta porcentagem do lucro bruto segue até o més de
novembro de 2016. No més de novembro também identifica-se um aumento de 2%

nas vendas da empresa.

Ja& no més de dezembro de 2016 ocorre um aumento de 4%, alcancado um
total de aumento de vendas de 10% estipulados no objetivo quantitativo, e por
consequéncia da aplicacdo das atividades do plano de acdo o lucro bruto da

empresa chega a 50%.

A porcentagem de aumento de vendas que ocorre no més de agosto de 2015
e nos meses de abril, novembro e dezembro de 2016, refere-se ao efeito ocasionado
na aplicacdo das atividades do plano de agdo. Os mesmos s&o resultados no

enfoque do marketing, buscando apresentar a empresa tanto para o mercado interno
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como para o mercado externo, resultando assim, em resultados significativos para a

organizagao.

Com a aplicacéo e introducdo do marketing na empresa, a mesma consegue
atingir uma média de reconhecimento da marca, pois neste caso foram utilizados
meios para que tanto o mercado interno e externo possuisse uma melhor
visualizacdo da confiabilidade da empresa como a qualidade de seus produtos. Além
de fortalecer os elos existentes em toda a cadeia produtiva deste ramo. Assim a
organizacao consegue alcancar resultados significativos, seja no reconhecimento da

marca como o aumento dos lucros.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O plano de marketing possui um papel muito importante para as empresas,
pois com ele conseguem visualizar todo o ambiente em que estdo inseridas. Por
meio do plano identifica-se toda a potencialidade da organizacdo, bem como a sua
fragilidade, que deve ser tratada imediatamente para que no final possa resultar em

rendimentos.

ApOs o0 desenvolvimento deste trabalho identificou-se a importancia do
marketing, principalmente pelo fato de a empresa ndo possuir um setor de marketing
em sua estrutura organizacional. E, por consequéncia, nunca ter efetuado um plano
de marketing para as suas atividades industriais. A elaboracdo deste plano de
marketing auxiliara no direcionamento das atividades, como também na construcéo

de estratégias adequadas para alcancar os objetivos almejados pela organizacao.

O presente trabalho conseguiu atender a todos os objetivos propostos
inicialmente. Sendo assim, o objetivo geral tratava-se da elaboracédo de um plano de
marketing para a empresa, sendo que o mesmo foi alcancado. JA4 os objetivos
especificos, referiam-se a caracterizacdo da empresa, a identificacdo de seu
ambiente macro e micro, a elaboracdo de estratégias mercadolbgicas, bem como as
acOes para se alcancar as metas propostas, também foram atingidos sendo

apresentados no plano de marketing.

Com a elaboracdo deste plano de marketing a empresa em estudo ira
introduzir area do marketing em suas atividades. Ele ira beneficiar a organizacdo em
sua geréncia empresarial, bem como na execucdo das atividades rotineiras,
melhorando assim o desempenho e a visualizagdo da empresa no meio externo e

também no meio interno.

Ao realizar a analise ambiental da empresa identificou-se que o setor de
atuacao da empresa é um setor onde as informacdes sao dificeis de obter, isso pode
resultar pelo fato de que no pais haja somente 66 empresas atuantes nesse ramo.
Por isso, se faz o registro da falta de informagdes sobre esse meio, por ser um setor

fechado, no qual as informagfes ndo sao divulgadas para os demais setores.



88

Apesar das dificuldades em se obter informacdes, verificou-se que este setor
possui potencialidades de crescimento futuro; porém, o pais vem enfrentando alguns
problemas inflacionarios que tardam os resultados positivos das industrias
brasileiras. A potencialidade da Industria de Oleos Vegetais Alfa remete-se a sua
insercdo em um ambiente onde a matéria prima e seus clientes estdo préximos;
dessa forma, a empresa busca manter o contato direto com eles. Sendo assim, seus
clientes/fornecedores a veem como uma empresa solida e buscando a parceria

entre ambos.

J4 as suas fragilidades estdo baseadas na comparacdo com seus
concorrentes diretos. Obteve-se assim, 0 diagnéstico de que a empresa esta
perdendo a oportunidade digital de divulgara sua marca e produtos, visto que, suas
concorrentes possuem sites atualizados, que buscam informar detalhadamente seus
clientes sobre as organiza¢des, bem como a linha de produtos e pregcos. Cabe assim
a verificacdo deste ponto por parte da organizagdo, realizando o0s ajustes

necessarios em seu site, para fornecer o maior numero de informacdes possiveis.

Ao analisar varios fatores criaram-se possiveis meios de melhorar a
potencialidade da empresa, isso pode ser visto na se¢cao em que o plano de acao é
apresentado. Um ponto a ser destacado € a atualizacdo de seu site e a utilizacdo de
ferramentas que auxiliem na divulgacédo da empresa, repassando aos seus clientes
e fornecedores a confiabilidade da marca, bem como a qualidade de seus produtos.
Quando a empresa apresenta-se no meio externo utilizando adequadamente as
ferramentas disponibilizadas, consegue ter ganhos significativos. Outro aspecto € a
insercao do marketing dentro da empresa por meio deste plano, que pode auxiliar a
empresa nas suas atividades, potencializando o0 contato com seus
cliente/fornecedores, e na elaboracdo de estratégias adequadas para o alcance das

suas metas.

Para isso, é necessario aplicar-se e dedicar seus esforcos na execucao das
melhorias e planos estabelecidos. Porém, durante a execu¢do do trabalho houve
uma restricdo em divulgar alguns dados financeiros, devido ao pedido de sigilo da
organizacdo, sendo que nao séo divulgados para o publico externo, somente para

pessoas que trabalham na empresa.
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Enfim, a insercdo do marketing na organizagdo é o principal foco do trabalho,
pois esta area auxilia as demais na percepcao do que acontece no meio externo e
no meio interno, podendo identificar seus pontos fortes, fracos, ameacas e
oportunidades, por meio da elaboracdo de um plano de marketing. Com isso, ha a
elaboracao de estratégias que atendam todos os aspectos identificados, melhorando
a funcionalidade das atividades entre os setores, bem como os resultados

esperados pela organizacao.

Para os proximos trabalhos sugere-se estudar detalhadamente as
caracteristicas dos clientes da empresa, bem como a potencialidade da marca no
mercado e o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento, além da

qualidade de seus produtos.
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APENDICE A - Termo de Consentimento de Entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL - UFFS

CAMPUS CERRO LARGO/RS

Em virtude do desenvolvimento do trabalho de Conclusdo de Curso, na area de
Administracdo, da Universidade Federal da Fronteira Sul, tendo como titulo Plano de
Marketing para a Industria de Oleos Vegetais Alfa, do interior do Estado do Rio
Grande do Sul, realizado pela académica Viviane Marks, solicito a disponibilidade da
empresa em repassar dados referentes a mesma. Os dados obtidos serdo
analisados no decorrer deste trabalho, havendo assim a elabora¢cdo de um plano de

marketing. Realco que o nome da empresa ndo sera divulgado para maior sigilo.

Data: / /

Assinatura do entrevistado
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APENDICE B - Roteiro de Entrevista Semiestruturada

[ERN

. Descricao geral da empresa:

N

. Tamanho da empresa; numero de funcionarios; estrutura organizacional:
3. Como a organizacéo obtém informacgfes sobre o ambiente?
4. Como a empresa constréi seus objetivos atualmente?

5. A Industria busca realizar plano de a¢bes ou estratégias?

(o2}

. Quem sdao seus principais clientes e onde estao situados?

\‘

. Qual motivo leva esses clientes a procurar os produtos desta empresa?
8. Como a empresa percebe a visualizacao dos clientes em relagdo a empresa?

9. Quem sdo seus principais concorrentes e localizagdo? E quais as suas

caracteristicas?

10. A empresa busca a formulacdo de estratégias que envolvam os 4 P's (praca,

produto, promogao, prego)?

11. Quais sdo os pontos fortes encontrados na Industria de Oleos Vegetais “A”, em

relacdo a seus concorrentes? E quais os pontos fracos da mesma?

12. Em relacdo aos recursos organizacionais (financeiros, tecnolégicos, humanos,

etc.), qual é a situacdo atual da empresa?

13. Como os pontos fracos prejudicam a organizacao?

14. Como a organizagdo compara os pontos fortes e fracos de seus concorrentes?
15. Como esta o desempenho da organizagdo em relagdo aos ultimos anos?

16. Como a organizagao realiza estratégia através da analise dos pontos fracos e

fortes?
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17. Quem sera o responsavel pela implantacdo e coordenacdo do plano de

marketing?



