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RESUMO

Inseridas num cenario extremamente dindmico e competitivo, algumas empresas do ramo de
agronegocio buscam cada vez mais estratégias que as diferenciem da concorréncia para
manter-se e sobressair-se no mercado. Nesse cenario, o Plano de Marketing apresenta-se
como uma importante ferramenta de eficacia organizacional. Em funcéo disso, este estudo
teve como objetivo geral identificar e conhecer os impactos e beneficios do Plano de
Marketing na orientacdo de mercado da empresa Alpha que atua no ramo do Agronegdcio
localizada na cidade de Guanambi - BA, com profissionais que atuam nas regides produtoras
de Hortifruti da Bahia e Norte de Minas Gerais. A metodologia é caraterizada quanto aos fins
como exploratoria e descritiva e quanto aos meios como qualitativa a partir de um estudo de
caso, tendo como problematica responder quais as influéncias da implantacdo do Plano de
Marketing na orientacdo de mercado da empresa em estudo assim como os beneficios que este
provocou aos clientes internos e externos da organizacdo. Para responder aos objetivos e
indagac@es inicialmente realizou-se uma revisdo bibliogréfica subsidiada pelos autores Philip
Kotler; Las Casas; Marcos Cobra; Megido e Xavier e outros, para oferecer sustentacdo a
pesquisa, como instrumento de coleta de dados foi utilizado entrevistas semiestruturadas com
os clientes internos e externos da organizacdo com o intuito de compreender os fenbmenos
referentes ao elemento de estudo. Apds a revisao bibliogréafica, pesquisa documental e trato
das entrevistas, os dados permitiram concluir que a elaboracdo e implantacdo do Plano de
Marketing refletiram numa vantagem competitiva para empresa Alpha e trouxe inimeros
beneficios para os colaboradores e clientes.

Palavra Chaves: Agronegdcio; Estratégias; Plano de Marketing.



ABSTRACT

Inserted in a highly dynamic and competitive scenery, some agribusiness companies
increasingly seek strategies that differentiate from the competition to keep up and stand out in
the marketplace. In this scenario, the Marketing Plan presents as an important tool for
organizational effectiveness. As a result, this study aimed to identify and understand the
impacts and benefits of the Marketing Plan market orientation of Alpha Company that
operates in the field of Agribusiness and located in the city of Guanambi-BA, with
professionals working in Hortifruti producing regions of Bahia and northern Minas Gerais.
The methodology is characterized as to how exploratory and descriptive purposes and the
means to qualitatively from one case study, with the problematic answer what influences the
implementation of the Marketing Plan in guiding the company's market study as well as the
benefits that this led to internal and external customers of the organization. To meet the goals
and questions initially conducted a literature review was subsidized by authors Philip Kotler;
Las Casas, Marcos Cobra; Megido and Xavier and others to offer support research, such as
data collection instrument was used semi structured interviews with customers inside and
outside the organization in order to understand the phenomena related to the element of study.
Following the literature review, desk research and interviews tract, the data showed that the
design and implementation of the Marketing Plan reflected a competitive advantage for the
company Alpha and brought numerous benefits for employees and customers.

Key word: Agribusiness; Strategies, Marketing Plan.
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1 INTRODUCAO

“Qualquer estadista que ndo entenda dos assuntos de alimentos ndo é competente para o
cargo”. Socrates

As dificuldades administrativas presentes nas organizacbes atuais vém crescendo
progressivamente impossibilitando as empresas de operarem de forma amadora e
improvisada. A globalizacdo e a velocidade com que os fatos ocorrem na atual conjectura
mundial trazem novos paradigmas para as empresas. N&o se pode ficar na dependéncia do
acaso, e necessario compreender ao maximo &s tendéncias do macro e micro ambiente para

gue a mesma consiga atingir os seus objetivos.

Diante disso, as empresas no segmento do agronegdcio assim como as dos demais segmentos
inseridas no mercado, enfrentam transformacBes rapidas e constantes e por isso tém a
necessidade de buscar melhorias continuas, preocupando-se com estratégias de gerenciamento
para manterem-se ou tornarem-se mais competitivas. O poder de competitividade de uma
empresa depende principalmente de sua capacidade de perceber a si mesma e 0 mercado em

que atua.

De acordo com o panorama exposto acima, entende—se a importancia do planejamento como
diferencial das organizacGes que buscam a exceléncia como ferramenta de apoio para se
atingir a eficicia organizacional, neste sentido Naisbitt (1995) comenta que 0 Ssucesso
organizacional dependerda da capacidade que cada empresa busca ao analisar 0 cenario
externo, rastrear as mudancas, identificar as oportunidades e ameacas respondendo de forma

antecipada a cada uma delas, questionamentos esses contemplados no plano.

O plano de marketing € tido como uma ferramenta indispensavel na elaboracdo de estratégias
empresariais, onde o processo de planejamento é o caminho que as pessoas e organizacdes
fazem uso para administrar suas relagdes com o futuro, ele € um instrumento para que
empresas obtenham conhecimento amplo do mercado e suas tendéncias, com o proposito de
projetar as acOes a serem realizadas num determinado espaco de tempo, o que implica em
definicBes e escolhas. Percebe-se que a principal meta do Plano de Marketing é nortear a

empresa a selecionar e organizar os negocios de modo a manter-se no mercado.

Assim, diante da importéncia do tema em contribuir para aprimorar a gestdo da organizagéo, o

estudo proposto foi desenvolvido com a finalidade de apresentar elementos provocativos para
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a discussdo a respeito dos impactos do Plano de Marketing na orientacdo de mercado da
empresa analisada. Para compreensdo desse fenémeno consideram-se as especificidades da
empresa Alpha que atua no ramo do Agronegocio, situada no municipio de Guanambi - Ba
que tem como missdo o comprometimento em desenvolver e comercializar produtos no
segmento de hortifrati, com o objetivo de incremento na producéo de alimentos e no intuito
de atender as necessidades do mercado, contribuindo com responsabilidade social e

ambiental.

O segmento do agronegdcio € dividido em setores que fazem parte do Sistema Agroindustrial,
estes devem fazer parte de pelo menos um setor do sistema, que sdo: agricultura; pecuaria e
pesca; industrias agroalimentares; distribuicdo agricola alimentar; comércio; consumidor;
industrias e servicos de apoio (BATALHA, 1997). O setor em estudo é de fundamental

importancia para a sociedade, pois esta sistematicamente ligado a toda fonte de alimento.

Adicionalmente a isso pode considerar que quanto maior o seu conhecimento sobre o
mercado, melhor serd o desempenho do seu negocio. A empresa Alpha no inicio do ano de
2010 convocou seus colaboradores a fim de elaborar, um Plano de Marketing especifico para
a empresa, visando a otimizacdo da oferta de produtos e servigos, com o objetivo da expansao
dos negdcios. No inicio de 2011 e de 2012 o Plano foi estudado e reformulado, a fim de se

adequar as novas tendéncias vigentes do mercado.

O estudo desse fenbmeno se caracteriza quanto & forma de estudo por ser uma pesquisa
exploratoria e descritiva onde se observa respectivamente, como objetivo proporcionar
maiores informacdes sobre o assunto a ser investigado enquanto que na descritiva se
observam, registra , analisam, classificam e interpretam os fatos. Quanto aos meios o estudo
se configura como qualitativa, trata-se de um estudo de caso, onde para se responder aos
objetivos propostos, se fez uso da aplicacdo de entrevistas semiestruturadas, pesquisa

bibliogréafica e analise documental.

1.1 Problematizagdo

A complexidade do sistema econdmico vigente exige curiosidade epistemoldgica e iniciativa
do administrador, que precisa conhecer a realidade empresarial em que se insere para atuar

como 0 maximo de eficacia.
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Desta forma, para se destacar muitas empresas buscam ferramentas de apoio organizacional a
fim de obter vantagens competitivas em detrimento da concorréncia, para isso elas realizam
grandes investimentos e nesse sentido faz se necessario que essas ferramentas/conceitos sejam

n&o apenas elaborados mais utilizados/avaliados constantemente.

Tais indagacgdes provocaram a motivagdo em realizar-se o estudo, constituindo desta forma o

problema de pesquisa.

Neste cenario surgiram 0s seguintes questionamentos: Quais as influéncias da implantacéo do
Plano de Marketing na orientacdo de mercado da empresa Alpha? Quais os beneficios gerados

pelo Plano de Marketing aos clientes internos e externos da organizacao?

1.2 Objetivos

Os objetivos que nortearam a realizacdo desse estudo foram:

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os impactos do Plano de Marketing na orientagdo de mercado da empresa em

estudo, assim como o0s beneficios gerados a seus clientes internos e externos.

1.2.2 Obijetivos Especificos

e Auvaliar o processo de elaboragéo e implantacdo do Plano de Marketing na empresa Alpha;

e Comparar os principais indicadores da eficacia ap6s a implantacdo do Plano de Marketing
na gestdo empresarial da empresa Alpha;
o Diagnosticar a empresa por meio da Matriz Swot a partir da percepcao dos clientes internos

e externos da empresa.

1.3 Justificativa

O ambiente empresarial encontra-se muito competitivo, o cenéario atual é cada vez mais
intenso e a disputa pela preferéncia dos clientes que a cada dia estdo mais exigentes. Esse
cenario € o resultado advindo da globalizacdo econémica, tornando o mercado ainda mais

competitivo.
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Desta forma, torna-se cada vez mais importante a busca pelas organizagdes em se atualizarem
para que assim possam se manter no mercado, buscando sempre atender as reais necessidades
dos clientes, prestando um bom atendimento, com um portfolio diversificado de produtos e

com isso conquistar e fidelizar os seus parceiros-clientes.

Almeja-se com este trabalho a possibilidade de adquirir maior conhecimento acerca do tema
exposto, aumentando assim estratégias da empresa e contribuindo com solugdes para 0s
problemas encontrados ndo s6 na organizacdo em estudo mais também em outras
organizacbes que tenham como meta o aprimoramento continuo dos produtos e servicos

ofertados aos seus clientes externos e internos.

Esse tema € justificado pelo proposito de analisar o fendmeno em questao a fim de contribuir
com os gestores da empresa na pesquisa chamada de Alpha para assim preservar a idoneidade
da mesma, como também para futuras pesquisas que abordem o tema afim diminuir a lacuna
gue possa existir entre a pratica gerencial e teoria académica, com isso espera — se que 0
material traga informacGes adicionais a respeito da importancia do Plano de Marketing como

ferramenta para o desenvolvimento das empresas.

A pesquisa sera apresentada em seis respectivos capitulos: Capitulo | - contempla a
problematica da pesquisa, a justificativa e 0s objetivos que envolvem esta temética. No
capitulo 11 e 11l apresenta-se a fundamentacdo tedrica, eixo em que se discute a conquista de
Mercado através da implantacdo do Plano de Marketing como ferramenta de eficacia
organizacional subsidiada pelos estudiosos: Philip Kotler, Las Casas, Marcos Cobra, Megido
e Xavier e outros, 0s quais propdem a utilizacdo do Plano de Marketing como taticas que
levam a uma vantagem competitiva. No capitulo IV serdo abordados os aspectos relacionados
com a metodologia que serd adotada. E por fim o capitulo V que trata dos resultados e das

discussdes e no VI consideragOes recomendagdes acerca da pesquisa.
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2 MARKETING

“O marketing tornou-se uma das mais importantes, sendo a mais importante, das atividades
nas corporacoes japonesas bem-sucedidas .

M. Y. Yoshino

Este capitulo limita-se a resgatar apresentacdo dos principais conceitos tedricos acerca de
Marketing, Planejamento Estratégico e Plano Marketing focos do presente estudo, subsidiado
por autores como Kotler, Toffer, Barreto e Honorato, Viana, Skacel e outros. Esses autores
permitirdo entender melhor o desenvolvimento do presente trabalho. Esta € a tonica do

capitulo a seguir:

O marketing lida com a identificagdo e o atendimento das necessidades humanas, assim as
empresas buscam satisfazer e manter um vinculo permanente com o cliente, desta forma

conseguira se manter diante da concorréncia.

2.1 Origem histérica do marketing

E dificil de definir a origem histérica da palavra marketing, no entanto sabe-se que esse
apresenta conceitos ao longo da historia da humanidade assim afirmado por Kotler (1999),
porém o estudo voltado a esse tema surgiu ap6s a Revolucdo Industrial em 1780, época em
que o mercado apresentou uma nova ‘“roupagem” fazendo com que os industriais
transformassem a forma de lidar com os vendedores e os compradores da época. Nesse
mesmo cenario, o marketing era utilizado, segundo Guimaraes e Brisola (2002) simplesmente
como forma de aumentar o lucro, toda a atencdo dos industriais era dada ao processo de
producdo e custos reduzidos, nesse periodo os consumidores ndo gozava de nenhum poder,

suas necessidades e opinides sobre os produtos eram inexistentes.

Barreto e Honorato (1999) acrescentam ainda que a Revolucdo Industrial mudou a conjetura
empregada na época sobre as relagfes sociais, pois as mudancas na execucdo de tarefas que
anteriormente eram executadas por meios bragais foram alteradas pelas maquinas, mudou de

certa forma a 6tica de produgdo mudando também as relagdes sociais.

Esse quadro se manteve até o final da Segunda Guerra Mundial, momento em que o

desenvolvimento no meio tecnoldgico proporcionou o surgimento de novos tipos de materiais,
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tais como: ferramentas eletronicas, mudangas dos canais de comunicacdo entre outros. Esse
novo cenario modificou também, a forma do processo assim como o produto final tornando
este mais sofisticado para a época (VIANA, 1997). Consequentemente mudou a forma de se

tratar o cliente, que passa a ter suas necessidades atendidas.

Somente na década de 90 houve uma mudanca no que diz respeito aos conceitos de
marketing. Vérias transformagdes ocorreram no mercado como: maior concorréncia;
revolucdo tecnoldgica e dos meios de comunicacgdo, ocasionou dificuldades em interpretar e
responder aos desejos dos clientes. Para solucionar esses problemas as empresas buscaram
mudar a forma de lidar tanto com o mercado como com o cliente modificando as estruturas
organizacionais se adaptando ao novo panorama no que diz respeito ao fator das necessidades
de mercado, este passa a demandar mais qualidade tanto nos produtos como nos servicos
oferecidos (KOTLER, 2000). Os clientes passam assim a determinar a forma das empresas

atuarem no mercado, fazendo com que essas adotem uma postura orientada para o0 marketing.

Atualmente, o marketing opera a fim de estimular o consumo. Dessa forma, ele pode ser
definido como um conjunto de atividades organizadas de forma ordenada em uma empresa
por todos que a constituem, ndo sendo restrito apenas aos envolvidos nesta area, apresenta-se
com o objetivo de satisfazer com um produto ou servi¢co as precisdes e desejos de seus
consumidores, por meio de um processo de troca que envolve produto, consumidor e pessoas

intermedidrias / facilitadoras deste processo de marketing.

A empresa torna-se desta forma mais competitiva no mercado. Quando a gestdo empresarial é
capaz de administrar e gerenciar o nivel de satisfacdo do cliente mais que 0s seus
concorrentes, a organizagdo conquista espa¢o no mercado resultando em uma fidelizacdo da
carteira de clientes, a fidelizacdo oferece a empresa um diferencial competitivo tornando
muito dificil a migracdo do cliente para uma empresa concorrente, porque 0 NOVO
relacionamento cliente-empresa comega do zero, sem nenhum conhecimento de ambas as

partes, priorizando sempre atender as necessidades dos consumidores.

Ao conhecer e estudar essas necessidades, as empresas percebem que a mudanca é feita de
forma continua; a prioridade no melhoramento do atendimento para com os clientes como
também o aperfeicoamento de seus produtos ou servi¢os, € o melhor mecanismo para atender
a demanda dos consumidores, inovando para satisfazer os desejos dos clientes e se destacarem

no mercado cada vez mais competitivo. Kotler (1998) acrescenta ainda que, as empresas
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orientadas para o marketing preocupam-se constantemente com os desejos dos clientes,
qguando esses desejos tomam outro rumo, estas buscam evoluir colateralmente com as
mudancas de mercado, procurando inovar seus produtos ou servigos para nao perder espaco

para a concorréncia.

2.2 Conceito de Marketing

A etimologia da palavra vem do inglés marketing onde traduzindo separadamente a palavra,
market (mercado) e ing (acdo), ou seja, mercado em acgdo. Ja o conceito que se aplica a ela é
de uma extensdo bem ampla, no entanto estudiosos do tema conceituam-na como 0 processo
de planejar e executar a promocdo de ideias e servigos. O Marketing tem como objetivo,
segundo Kotler (2000), identificar as necessidades e desejos do cliente utilizando métodos
para satisfazé-lo. Adicionalmente a isso Vieira (2002) relata que a identificacdo e
implementacao dessas necessidades sdo feitas através de estratégias que procuram satisfazer o
consumidor, para isso é preciso de informacdes dos clientes, concorrentes e de outras forcas
que atuam no mercado. Desse modo o marketing inclui as atividades de todos aqueles que se
dedicam a transferéncia de mercadorias desde o produtor até ao consumidor final.

O marketing é um importante objeto de discussao de pesquisa em administracdo e tem como
base varias ciéncias como: sociologia, psicologia, antropologia, filosofia entre outras, com a
finalidade de conhecer o comportamento do consumidor e com isso satisfazer as necessidades
e desejos de cada um (SHIMOYAMA & ZELA, 2002). Kotler (1998) afirma que o marketing
enguanto um processo social € um meio pelo qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e desejam atraves da criacdo, oferta e troca de produtos e servigos. Dessa
forma, compreende - se que o marketing tem um papel fundamental nas organizacgdes e esta
relacionado ao desempenho de atividades essenciais para o desenvolvimento da empresa, e
atendimento das expectativas esperadas pelos consumidores em relacdo a qualidade dos

produtos.

Nessa perspectiva, percebe — se 0 marketing como uma area de conhecimento que abrange
todas as atividades referentes as relacbes de troca, da empresa com o consumidor;
direcionadas para a satisfacdo e desejos dos mesmos, esses sdo satisfeitos pela compra de
determinado produto ou servigo, ou seja, € o meio de transformar necessidades sociais em

oportunidades que resultam em receita para a organizacao.
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Cobra (1997, p.33) ressalta que para maximizar as oportunidades de mercado, € preciso
identificar o publico-alvo principal e o secundario de forma a satisfazer suas necessidades
através de produtos ou servicos de valor. Dessa forma compreende-se a importancia do
planejamento de marketing dentro das organizacdes, uma vez, que essa ferramenta é de
fundamental importancia para a empresa, oferecendo um leque de informagdes sobre o
mercado, e sobre as necessidades dos consumidores, auxiliando as empresa a se sobressair no
mercado, inovando seus produtos e servi¢os juntamente com a tecnologia, de acordo com as

necessidades e desejos dos consumidores.

Assim, as empresas individualmente adotam uma estratégia de mercado para que possam

vender seus produtos e servicos, essa diferenciacdo pode ser vista no Quadro 01 abaixo:

Quadro 01: Orientacdo de Atividades Estratégicas de Marketing.

Visao dos

Orientacio Enfoque Viséo dos Gestores .
Consumidores

Eficiéncia de produgéo elevada e Amplitude dos

Producéo Producéo ampla distribuico. produtos dlSpOI:lIVEIS a
valor acessivel

Focar em oferecer produtos ou | Produtos de qualidade,

Produto Produtos | servicos superiores melhorados ao | de bom desempenho e

longo do tempo. inovador.

Mostram inercia/
resisténcia de compra
sendo persuadidos a
comprar.

Induzir os consumidores a
Vendas Vendas comprar, agressividade nos
esforcos de vendas e promocéo.

Atingir as metas organizacionais

consistindo em ser mais eficaz do

que a concorréncia integrando as
atividades de marketing.

Satisfazer as
necessidades e
desejos.

Marketing Clientes

Fonte: Kotler (1998, p. 35-37) com adaptacdo dos préprios autores.

Essas diferentes orientagbes as quais as empresas podem conduzir suas atividades de
marketing acontece, pois segundo Berardi (19XX) a distingdo a respeito de como a empresa
orientam suas atividades de produto e servigos dependerdo da forma de pensar de cada
organizacgdo, bem como as suas razdes. Kotler (1998) acrescenta que essa orientacdo deve ser
conduzida a alcancar os resultados desejados em relagcdo aos mercados-alvos sob a filosofia de

eficacia e eficiéncia.

2.3 Mix de Marketing
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O Mix de Marketing ou Composto de Marketing é umas das ferramentas mais utilizadas no
meio empresarial, que se dividem em quatro grupos conhecido segundo Serrano apud (2006),
internacionalmente como “Os 4 Ps do Marketing”: Produto, Pre¢o, Ponto e Promogdo. O
autor acrescenta que o tema é atualmente a base fundamental para o marketing voltado para o

nivel tatico/operacional.

Para Kotler (1998, p.97) essa definicdo pode ser considerada como ferramenta a qual a
empresa faz uso para produzir/atingir os seus objetivos de marketing. S&o 0s meios que as
empresas utilizam para influenciar a demanda de seu produto no mercado. Assim o composto
de Marketing é a estratégia de mercado que os profissionais utilizam para alcancar os
objetivos da empresa como um todo. Para especificar cada P, Kotler (1998) apresenta figura

01 abaixo:

Mercado Alvo

Figura 01: Os 4P’s do mix de marketing
Fonte: Kotler (1998, p.97) com adaptacdo dos autores.

O autor afirma ainda que o composto de marketing € um dos conceitos chaves da moderna
teoria de marketing, a sua importancia é tdo estrema que eles resumem o que vem a ser
marketing. Nessa conjectura Berardi (19XX) acrescenta articulando que cada P deve ser
dosado, pois nada adianta a empresa ter um preco justo, com uma propaganda convincente,

em um ponto desejavel, se o produto ndo for da forma como consumidor necessita.

No que se refere a descricdo desses componentes, Kotler(2000) caracteriza o Mix de

Marketing como apresentado no Quadro 02 abaixo:



Quadro 02: Descri¢do do Composto de Marketing.

Composto de
Marketing

Descricéo

Produto

Caracteristicas fisicas e funcionais do produto.
Principais necessidades a serem fornecidas.
Diferenciacdo do produto ofertado ao cliente em relagdo
a concorréncia.

Preco

Preco justo.

Margem de contribuicéo e lucro.

Gera receita.

Valor monetario a ser pago por determinado produto ou
Servico.

Ponto

Locais de venda acessivel ao consumidor.
Transporte do produto ou servico.
Entrega do produto ou servigo.
Disponibilidade do produto no mercado.

Promocao

Tipo de promocao ou propaganda.
Midia e frequéncia.
Transmitir a mensagem ao publico alvo.

Fonte: Kotler (2000 p. 37) com adaptac6es dos autores

E relevante mensurar que o Mix de Marketing — Preco, Produto, Ponto e Promocao so tera
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efetividade para a organizacdo se estes representarem para a empresa solucdes e constitui em

uma combinagdo com proposta de valor para o consumidor final.

Os 4P’s sdo a visdo dos vendedores em relacdo as ferramentas de marketing que influencia os

clientes na hora da compra (KOTLER, 1998, p.98). Este apresenta os 4C’s do marketing que

esta voltado aos clientes.

Serrano apud (2006) relata que os 4P’s podem deixar de enfatizar algumas conjecturas

importantes, porém ndo ¢ a quantidade de P’s, mas sim a estrutura que se adequa no

desenvolvimento do programa de marketing. No entanto, o autor descreve os 4 C’s do Mix de

Marketing, assim os 4 P’s poderiam se equivaler com os 4C’s, que em sua livre denominagéo

seria apresentado como no Quadro 03:

Quadro 03: Equivaléncia do Mix de Marketing.

4 P’s 4 C’s
Necessidades e Desejos do
Produto .
Consumidor
Preco Custo para satisfazer o Consumidor
Praca Conveniéncia para comprar
Promogéo Comunicacao

Fonte: Serrano (2006,p.1).
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Neste mesmo entendimento, Cobra (2003) complementa afirmando que mais importante do
que ter um produto/servico € ter um cliente para satisfazé-lo. A organizacdo precisa se

preocupar em utilizar ferramentas que mantenham o cliente tornando esse fiel.

2.4 Plano de Marketing

Enquanto o planejamento estratégico é pensamento, relacionado a imaginacdo, as ideias,
missao e objetivos, o plano de marketing € um documento formal, ou seja, um guia a ser
seguido. Este apresenta etapas preestabelecidas e deve ser organizado para que todos possam

ler e entender o processo.

Campomar (2006) argumenta que em sua grande maioria, as empresas se preocupam com 0
futuro organizacional, porém nem todas tem um plano de marketing definido. O Plano de
Marketing segundo Las Casas (1999, p. 35) “[...] é o documento escrito que contém todas as
informagdes e estratégias planejadas [...]”. Portanto, o Plano de Marketing deve ser

desenvolvido com o intuito de auxiliar na tomada de decisées.

Skacel (1992, p.13) acrescenta que o Plano de Marketing bem desenvolvido, equipa a
empresa com um plano de trabalho que aponta os resultados especificos e determina como

eles podem ser obtidos.

Segundo Cobra (1992, p. 88), o Plano de Marketing identifica as oportunidades mais
promissoras no negocio, mostra como penetrar com sucesso, obter e manter as posicdes
desejadas nos mercados identificados. Assim o plano de marketing é o processo através do
qual a equipe ira delinear as agdes estratégicas para realizar os objetivos almejados pela
organizacdo, nele define-se qual o nicho de marketing de um negdcio, 0s segmentos que

devem atuar e focar, seus objetivos e as estratégias para atingi-los.

Este € uma ferramenta operacional que permite a todos os membros de uma empresa ter
conhecimento do que devera ser realizado em determinado periodo. Com o acompanhamento
e o feedback recomeca o ciclo para o proximo periodo. E importante salientar que este deve
ser trabalhado durante toda a duracdo de sua vigéncia e ndo apenas no momento de sua

preparacéo.

Ao ser elaborado o Plano de Marketing deve considerar ndo apenas as variaveis internas, mas
também as externas, que dizem respeito ao ambiente competitivo, econémico, tecnoldgico,

politico e legal, sociocultural e objetivos da empresa.
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Kotler (1998, p.100) ao abordar o planejamento estratégico orientado para o mercado lista os
topicos que devem compor um Plano de Marketing que pode ser melhor representado na

figura abaixo, simulando as trés etapas para a realizacdo de um Plano de Marketing.

12 Etapa: Planejamento

A - Sumario Executivo

B - Andlise de Ambiente

C - Definicédo do Publico Alvo

D - Defini¢éo do Posicionamento de Mercado

E - Definicdo da Marca

F- Definigédo de Objetivos e Metas

G - Definicao das Estratégias de Marketing
28 Etapa: Implementacdo

32 Etapa: Avaliagdo e Controle

Figura 02: Estrutura do Plano de Marketing.
Fonte: Gomes (2005, p.12).

2.4.1 Implementagéo, Avaliacéo e Controle

Na implementacdo do Plano de Marketing é a etapa que a organizacao coloca em pratica o seu
planejamento atraves do plano de agdo, composto segundo Gomes (2005) por informacgdes
como: Identificacdo das atividades especificas a serem desempenhadas (0 que?), o prazo de
execucdo de cada atividade (quando?), a forma que as atividades deverdo ser executadas na
sequéncia apropriada e por ordem de prioridade (como?), a atribuicdo da responsabilidade
pela execucdo e conclusdo de cada atividade as pessoas mais indicadas (quem?), custo

estimado (quanto?).

A avaliacgdo e controle do Plano de Marketing na concepcdo de Gomes (2005) é 0 mecanismo
pelo qual a organizacao consegue reduzir a diferenca do desempenho real e o esperado. Estes

devem ser realizados antes, durante e ap6s a implementacdo com a ajuda do controle de
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marketing que tem como intuito aplicar acOes corretivas e preventivas que devem ser
checadas periodicamente, sendo de grande importancia também para a maior efetividade do
plano a organizacdo deve buscar uma boa selecdo de colaboradores, avaliacGes periddicas e

comunicacéo interna, assegurando assim o desempenho e sucesso organizacional.

2.5  Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico pode ser considerado segundo Bilibio (2009), como uma
dimensdo fundamental da administracdo. Onde por sua vez é conceituado por Oliveira (1998)
como o processo gerencial que estabelece ao executivo uma direcdo a ser seguida pela
empresa, com o intuito de obter um nivel superior na relacdo entre a empresa e mercado. Este
tem como objetivo orientar a organizacdo obtendo a geracdo satisfatéria de lucro e

crescimento organizacional.

O planejamento estratégico € uma parte especifica do plano de marketing que trabalha as
informacBes coletadas, as previsGes, o ambiente e 0s recursos da instituicdo de forma

coordenada focando um objetivo principal previamente estipulado.

Segundo Toffer (1985, p. 210):

Uma empresa sem Estratégia € como um avido voando em plena tempestade,
jogando para cima e para baixo, acoitado pelo vento, perdido entre relampagos. Se
os relampagos ou o0s ventos ndo o destruirem, simplesmente ficara sem combustivel.

Assim o ato de planejar estrategicamente vai além da busca por objetivos, mas compreender e

conhecer as probabilidades para torna-lo real e também a sua execucéo.

2.5.1 Fatores Fundamentais do Processo

Como fatores fundamentais para a elaboracdo e execucéo do planejamento estratégico, se faz
necessario o levantamento e estudo prévio dos fatores fundamentais que norteiam esse
planejamento, esses fatores quando identificados ajudardo na organizagdo e na obtencdo do
sucesso empresarial que consiste em suma, na analise do ambiente interno e externo da

empresa bem como na formulacao das suas metas e objetivos.

Quanto a execucdo do planejamento estratégico, devem ser tratados de forma categorica, pois

estes sdo elementos de influéncia e como tais devem ser considerados, esses mesmos fatores
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influenciam na decisdo do mercado alvo da empresa, assim pode-se comecar compreendendo
o que se entende por decisdo, onde na concep¢ao de Cobra (1992 p. 143) “O planejamento
apresentara a questao situacional e esta colocara a disposicao a possibilidade de escolhas de

acdes com base no objetivo para com 0 mercado-alvo”.

Neste mesmo seguimento Bloom (2002, p.177) complementa afirmando que:

A estratégia de marketing consiste na escolha dos mercados-alvo e da posi¢do
competitiva, bem como no desenvolvimento de um mix de marketing eficaz, que
permita atingir e atender aos clientes escolhidos.

Bloom (2002, p: 87) ressalta ainda no que se refere a mercado alvo que consiste num conjunto
de todas as pessoas e todas as organizagdes que tem interesse real ou potencial em um servico

e tem capacidade de pagar por ele.

Para medir esse mercado € necessario a coleta de informacdes, a esse respeito, Kotler (1998)
aponta trés abordagens sendo: Observacdo; seguido de dados secundarios e informacdes,
mostrando que é necessario investimento de tempo e pesquisa em busca deles. Com essas
informacdes a organizagdo passa a se posicionar com o objetivo de ser visualizada melhor por
esse mercado especifico. Para ndo ser vitima do acaso a empresa tem de se preocupar com
outro fator de extrema importancia no processo de implantacdo e controle do planejamento

estratégico, a previsdo, Honorato (2002, p. 59) complementa:

Uma empresa que ndo visualiza com antecipacdo as mudangas de mercado impostas
pelas forcas ambientais e ndo se adapta aos recursos estratégicos corre um serio risco
de deixar de existir, isso levara em conta o seu ambiente de neg6cio e o ambiente
mercadoldgico.

Neste cenario, um dos maiores desafios é identificar o momento certo para beneficiar-se das
oportunidades. Muitas vezes, os pontos fortes da empresa combinam apenas por um periodo

de tempo limitado.

No que se refere a implementacdo, Honorato (2002, p.70) evidéncia que o processo de
operacionalizacdo das estratégias de marketing, é a forma como serdo implantadas. O autor
aborda que um dos problemas mais comuns apresentados na implementagéo do planejamento
estratégico, sdo: a relacdo entre estratégia e implementacdo de marketing; constante evolucéo

das estratégias e separacdo da responsabilidade sobre as estratégias, ou seja, executar é a parte
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mais complicada de se realizar no planejamento por isso considerado por alguns estudiosos do

tema como o motivo de alguns ndo prosperarem.

2.6 Eficécia e Eficiéncia Organizacional

As palavras eficacia e eficiéncia sdo de significados distintos, eficiéncia € resumidamente a
forma de se atingir determinado objetivo, ja eficcia refere-se ao fato de se atingir ou ndo a
um objetivo e se esse é 0 objetivo a ser atingido, diante disso na concepcao de Chiavenato
(1994) eficiéncia e eficacia s8o 0s mecanismos pelo quais toda organizacdo deve ser

analisada:

[...] eficacia é uma medida normativa do alcance dos resultados, enquanto eficiéncia
é uma medida normativa da utiliza¢do dos recursos nesse processo. (...) A eficiéncia
é uma relagdo entre custos e beneficios. Assim, a eficiéncia estd voltada para a
melhor maneira pela qual as coisas devem ser feitas ou executadas (métodos), a fim
de que os recursos sejam aplicados da forma mais racional possivel [...].
(Chiavenato, 1994, p. 70).

De acordo a citacdo acima, a eficiéncia é considerada como o processo de “como fazer”,
estando esse termo estd ligado ao nivel operacional, prontamente a isso ela se insere nas
operacOes ligada aos processos internos da organizagdo. Ja eficacia é considerada como o
processo do “que fazer” conceito relevante, sobretudo a nivel institucional, logo se atenta no
alcance dos objetivos focando nos aspectos externos da organizacdo. O autor anteriormente
mencionado ressalta ainda que uma organizacao pode ser eficiente, no entanto ndo ser eficaz e
que nem sempre se € os dois a0 mesmo tempo, contudo o ideal é que a empresa seja

igualmente eficaz e eficiente.

Neste mesmo entendimento, Bio (1996, p.21) complementa afirmando que:

Eficiéncia diz respeito a método, a modo certo de fazer as coisas. (...) Uma empresa
eficiente é aquela que consegue 0 seu volume de producdo com o menor dispéndio
possivel de recursos. Portanto, a0 menor custo por unidade produzida. Por outro
lado a “eficacia” diz respeito a resultados, a produtos decorrentes de uma atividade
qualquer. Trata-se da escolha da solugdo certa para determinado problema ou
necessidade. (...) Uma empresa eficaz coloca no mercado o volume pretendido do
produto certo para determinada necessidade.
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Junto as ideias de Bio e Chiavenato uma das formas de se mensurar o desempenho
empresarial, é fazer referéncia aos conceitos de eficacia e eficiéncia, que segundo Megginson,

et al, 1998, p. 11, essas consideracdes podem ser entendidas como:

Eficiéncia ¢ a capacidade de ‘fazer as coisas direito’, ¢ um conceito matematico: é a
relacéo entre insumo e produto (input e output). Um administrador eficiente é o que
consegue produtos mais elevados (resultados, produtividade, desempenho) em
relagdo aos insumos (méao-de-obra, material, dinheiro, maquinas e tempo)
necessarios a sua consecugdo. Em outras palavras, um administrador é considerado
eficiente quando minimiza o custo dos recursos usados para atingir determinado fim.
Da mesma forma, se o administrador consegue maximizar os resultados com
determinada quantidade de insumos, sera considerado eficiente”.

Ainda conforme Megginson et al (1998) uma empresa eficaz é aquela que tem a competéncia
de fazer as coisas certas para se conseguir alcancar resultados satisfatorios. Inclui-se a selecéo
dos objetivos que sejam adequados a empresa e 0s meios de conseguir alcanga-los. Assim
uma organizacdo que possua suas atitudes voltadas aos métodos e procedimentos sendo
aplicadas aos recursos materiais e intelectuais podem alcancar o mais alto nivel de

aproveitamento, essas agdes sendo eficientes obtém éxito no alcance das metas.

E importante que o planejamento seja entendido como um processo ciclico e pratico das
determinacbes do plano, o que lhe garante continuidade, havendo uma constante
realimentacéo de situacgdes, propostas, resultados e solugdes, Ihe conferindo assim dinamismo,
baseado na multidisciplinaridade, interatividade, num processo continuo de tomada de
decisbes. Faz se necessario também qual o segmento que a empresa se enquadra € como essa

esta posicionada no mercado.
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3 O AGRONEGOCIO

“Se queremos conquistar resultados nunca antes alcangados, precisamos empregar
métodos nunca antes tentados”.

FRANCIS BACON

A seguir, serdo apresentados o0s principais conceitos que permitirdo entender melhor o
segmento da empresa em estudo. Inicialmente o capitulo trara elucidac6es sobre os conceitos
basicos do agronegocio ligados a estratégias, elucidacbes essas necessarias ao
desenvolvimento do trabalho, tendo como base fontes bibliogréficas de diversos autores que

referenciam ao tema.

A histdria nos revela que a economia brasileira teve implicacbes sociais, politicas e culturais
com fortes influéncias junto ao agronegdcio. O processo de colonizagdo, povoamento e
formacdo do povo brasileiro e crescimento do Brasil estdo ligados diretamente aos varios

ciclos agroindustriais que o pais testemunhou.

Ainda com relacdo ao fato acima, observa-se que desde o descobrimento do Brasil o segmento
desempenha um papel de destaque na economia do pais, como exemplo temos a exploracédo

que deu iniciou com a madeira, o Pau-brasil, arvore esta que deu nome ao nosso pais.

Ainda observando a histéria do pais, percebe-se que a melhoria nas condicGes
socioeconémicas da populacdo bem como as novas tecnologias, diferenciou as propriedades
rurais, principalmente nas ultimas décadas. Contudo nédo se deve balizar o agronegécio apenas
para os grandes produtores latifundiarios, a participacdo dos agricultores familiares que

desempenham um papel impar na producéo, distribuicdo e comercializa¢éo de produtos.

3.1 Conceito de Agronegdcio

Ao observar a evolucdo histérica da agricultura, faz se necessario definir o termo
agronegocio. Com base em John H. Davis e Ray Goldberg, o agronegocio € o conjunto das
operacdes de producéo e distribuicdo de suprimentos agricolas, processamentos e distribuicdo
dos produtos e artigos produzidos a partir deles. (Megido e Xavier, 2003), Os educadores
John H. Davis e Ray Goldberg identificaram que as atividades rurais, aquelas ligadas a ela

ndo poderiam estar isoladas, perante isso a agricultura passou a ser um item essencial, porém
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inserido em uma cadeia sistémica de atividades e agentes econdmicos.

Megido e Xavier (2003) contextualizam que nos 70, o conceito elaborado pelos professores ja
havia se irradiado para fora dos muros de Harvad, um boletim de agricultura nos Estados

Unidos sentenciava:

Hoje, o processo que envolve alimentos e fibras é muito maior do que simplesmente
a producdo rural. Inclui muitas atividades antes da porteira (insumos por exemplo),
assim como marketing e processamento dos produtos agricolas, depois da porteira.
(Megido;Xavier 2003, p.47).

Megido e Xavier (2003) trata também das divisGes do agronegdcio em trés setores, dentro de

uma concepcao de visao sistémica:

¢ Dentro da porteira — Figuram nesse setor os produtores rurais, sejam eles pequenos, médios
ou grandes, constituidos na forma de pessoas fisicas (fazendeiros ou camponeses) ou de
pessoas juridicas (empresas);

e Antes da Porteira — Participam desse setor a industria e comércio que fornecem insumos
para 0s negocios agropecuarios. Por exemplo, os fabricantes de fertilizantes, defensivos
quimicos, equipamentos, bens de producdo e servicos para a agropecuaria, setor também
conceituando como os negdcios a montante (ou “da pré-porteira™).

e Depois da Porteira - Aqueles negdcios que compram 0s produtos agropecuarios, 0S
beneficiam, os transportam e os vendem para os consumidores finais, por exemplo: 0s
frigorificos, as fabricas de fiacdo, tecelagem e de roupas, os curtumes e as fabricas de
calgcados, os supermercados e varejistas de alimentos, etc. Esses sdo 0s negocios a jusante dos

negocios agropecuarios.

Cada um desses setores possuem caracteristicas peculiares, porém todos formam uma
estrutura de interdependéncias, em que o sucesso de todos esta vinculado ao éxito das partes

individuais.

E imprescindivel compreender a fazenda néo apenas como um modelo fornecedor de matéria
prima desconectada dos outros momentos de transformacao, é necessario adquirir uma viséo
sistémica de producéo e comercializacdo, buscar exceléncia e eficacia, de forma a favorecer a

relacdo custo/beneficio e permanecer competitivo.
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Diante disso observa-se 0 agronegdcio como um sistema de cadeias, compreendendo itens

como pesquisa, insumos, tecnologia de producéo, transporte, processamento, distribuicao e

preco.

Ainda conforme Megido e Xavier (2003, p. 53)

O conceito de agronegdcio traduz uma visdo matricial desse setor da economia e,
enquanto ferramenta de anélise e planejamento de marketing, posiciona-se
estrategicamente como um telescopio que visualiza toda a galéxia do negédcio de
alimentos e fibras, integrando (ou reunificando) suas partes e revelando-se como
metodologia essencial de gestdo empresarial.

Por tais evidéncias verifica-se a necessidade de se compreender de forma sistémica as
estratégias em agronegocios, isto €, saber todos os componentes e as inter-relacdes da cadeia
produtiva. Esta cadeia engloba os negdcios “antes da porteira” ou a montante (fornecedores
de produtos e de servicos para a agricultura), as atividades “dentro da porteira” e os “apos a
porteira” ou a jusante (processadores e transformadores do Complexo Agroindustrial e os
distribuidores envolvidos na geracdo e no fluxo dos produtos agricolas até o consumidor
final).

3.2 Estratégias para o Agronegocio

Os processos apresentados acima norteiam um novo modus operandi do segmento com a
abertura da economia de mercado, 0 aumento da competicdo entre 0s setores, a produgdo
subsidiada na sua origem, a globalizacdo (as atividades s&o comandadas a milhares de

quilémetros).

Neste cenario é importante destacar que como em qualquer outro ambiente competitivo, ser
um bom estrategista € um diferencial importante, pois s0 se destacardo os agricultores,
pecuaristas e agroindustriais que se adequarem as novas exigéncias do mercado, 0 que
significa incorporarem inovagles tecnolégicas e conhecimentos que 0s tornem mais

competitivos.

Apoiados em Queiroz e Zun, (2010, p.172)
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A utilizagdo de ferramentas gerenciais pelos produtores ainda é reduzida, mas eles
tem percebido que apenas conhecimentos técnicos de producédo/criagcdo, embora
fundamentais, ndo bastam, e estdo reconhecendo a importancia da administracdo em
especial a do planejamento, em suas atividades.

Oobserva-se que devido a competitividade do mercado, tornaram-se imprescindiveis as
orientacBes técnicas administrativas com foco no agronegdcio, tais como: planejamento e
execucdo das atividades. Essas acOes colaboram para geragdo de um novo contexto de

melhoria nos padrées de vida dos agentes econdmicos inseridos no processo.

Santos, Marion e Segatti, 2009 apontam que o sucesso da empresa rural, depende de seu grau
de gerenciamento, com habilidade técnica e administrativa para o gerenciamento racional dos
recursos disponiveis, como: terras, maquinas, implementos, recursos humanos, infraestrutura

da fazenda.

Por tais evidéncias faz se necessario, dar atencdo a habilidades em desenvolver e controlar
com sucesso todos os agentes econdémicos inseridos nos processos citados, fato exposto nos
estudos que apontam que o planejamento é o elemento vital para o sucesso do agronegécio,
sendo importante a analise das diversas etapas do planejamento, desde analise macro e micro
ambiental, elaboracdo de diagndstico, definicdo dos objetivos, determinacdo das prioridades,
identificacdo dos obstaculos, e das dificuldades, criar os meios, 0s mecanismos, dimensionar
0S recursos necessarios, estabelecer as responsabilidades, projetar cronograma e
estabelecimento dos pontos de controle, buscando com essas a¢des vantagem competitiva

sustentavel.

E imperativa a avaliagdo constante dos resultados obtidos, haja vista que a estratégia se

caracteriza como um grande diferencial competitivo em um futuro ndo muito distante.

3.3 O Agronegdcio no Brasil

Apo6s andlise das cadeias do agronegodcio, seus avangos e suas novas técnicas hoje
implantadas, é pertinente analisar também seus avancos no Brasil, para isso, é preciso basear-

se em autores que esclarecerdo os caminhos dos objetivos.
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Sob alicerce de Araujo (2007), menciona-se que o termo agribusiness espalhou-se e foi
adotado em diversos paises no final da década de 50, contudo essa nova visdo de "agricultura”
levou algum tempo para chegar no Brasil. Foi s6 a partir da década de 1980 que o conceito

comecou a ser difundido e ainda em inglés.

Esse termo, agribusiness, atravessou praticamente toda a década de 1980 sem traducdo para o
portugués foi adotado de forma generalizada, muitas discussdes ocorreram sobre a utilizagdo
do termo em inglés ou a traducdo literalmente para o portugués para agronegocios, ou ainda
o0s termos complexo agroindustrial, cadeias agroeconémicas e sistema agroindustrial. Todos
com a intengdo de um mesmo significado. Assim somente a partir da segunda metade da
década de 1990, que o termo agronegdcio comeca a ser aceito e adotado nos livros-textos e
nos jornais, culminando com a criacdo dos cursos superiores de agronegocio, em nivel de

graduacdo universitaria.

O pais tem fortes influéncias nesse segmento, pois 0 mesmo contribui significativamente para
a renda, emprego, exportac6es, desenvolvimento do interior e equidade regional; além disso,
tem grande potencialidade para expansdo, por dispormos de terra, mao-de-obra e tecnologia;
para que se concretize esta potencialidade, sdo necessarias ferramentas para transformar isso

em beneficios.

A esse respeito, Queiroz e Zun, (2006, p. 253) se expressou:

Nas Gltimas décadas, o agroneg6cio brasileiro vem evoluindo, tornando-se um dos
principais segmentos da economia nacional, acumulando superdvit na balanga
comercial e alta produtividade. Em um mundo globalizado, a gestdo competente dos
processos produtivos, bem como a inovagéo constante dos produtos e processos séo
imperativos para a sobrevivéncia e sucesso das empresas do agronegocio.

A cadeia do agronegocio no Brasil é considerada como uma das ancoras da economia do pais
por sua importancia na geracao de renda e riqueza, a agricultura é ainda hoje, um dos setores
gue mais ocupa mao-de-obra fomentando a riqueza do Pais. Nesse sentido salienta-se esse
setor tem uma participacdo direta no valor no PIB do pais, configurando assim como uma

locomotiva da economia brasileira.

Cabe utilizar Callado (2008), para justificar que o Brasil tem grandes chances de se tornar
uma lideranca mundial no agronegdcio e para que isso se concretize é necessario ampliar sua

competéncia para atuar de modo eficiente no mercado. Lidar mais profissionalmente com o
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mercado é uma necessidade imprescindivel colocada para todos os elos das cadeias produtivas

do agronegdcio.

Ainda conforme Callado (2008) o agronegécio é um dos setores mais dindmicos e inovadores
da economia brasileira e que independentemente do porte da organizacdo, as tendéncias de
consumo indicam excelentes perspectivas para a producéo rural. O mercado interno apresenta
significativo potencial de crescimento, com a melhoria nas exportagdes mundiais tende-se a

especializar e aumentar consideravelmente seus rendimentos.

3.4 Plano de Marketing no Agronegocio

Apdbs observar as oportunidades do agronegdcio no Brasil, as empresas devem buscar elaborar
um planejamento estratégico, a fim de obter vantagens competitivas e com isso se destacar no

mercado em que esta inserido.

Nesse sentido, o Planejamento de Marketing estd muito préximo do Planejamento
Estratégico, na visdo de Hooley, Saunders & Piercy, (2005). O Planejamento Estratégico
define objetivos para a organizacdo que deve desenvolver um plano para atingir suas metas.
Por exemplo: se o Planejamento Estratégico presume como objetivo uma rentabilidade de
10% acima ao do ano anterior, no Plano de Marketing, deve ser elaboradas acdes que gerem
demanda, sobretudo para que no final do periodo a empresa consiga atingir o objetivo

proposto.

Diante do exposto, todas as empresas precisam de um plano de marketing que una as pessoas
em torno de seus objetivos e estabeleca metas para o futuro (RICHERS, 2000); O plano de
marketing € um produto estratégico e apresenta uma contribuicdo preciosa para a estratégia da

organizagao e dentre elas incluem as do ramo do agronegaocio.

O Plano de Marketing é um instrumento que tem como foco direcionar e coordenar o esforgo
de marketing. Segundo Mcdonald (2004), o Plano de Marketing é um planejamento para a

marca e para as linhas de produtos visando atingir aos objetivos da empresa.

De acordo com Skacel, (1992) um planejamento estratégico de marketing envolve algumas

atividades:



= Definigdo da misséo corporativa,;

= Analise da situacao;

» Formulacéo de objetivos;

» Formulacdo de estratégias;

* Implementacédo, Feedback e controle.
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O plano de marketing é um dos instrumentos mais importantes do processo de planejamento

de marketing voltado ao mercado (KOTLER, 1998). Para se chegar a ele, é preciso seguir um

processo de planejamento, apresentado no Quadro 04:

Quadro 04: Etapas do Processo de Planejamento do Plano de Marketing.

Etapas Descricdo
Apresenta uma rapida visao do plano
Resumo
proposto

Situacéo atual de marketing

Apresenta antecedentes relevantes sobre
vendas, custos, lucros, mercado,
concorrentes, distribuicdo e macro
ambiente.

Anaélise de oportunidades e questdes

Identifica as principais oportunidades /
ameacas, forcas / fraquezas e questdes
relacionadas a linha de produtos.

Obijetivos

Define as metas financeiras e de
marketing do plano em relagéo ao volume
de vendas, participacdo de mercado e
lucros.

Estratégia de marketing

Apresenta a abordagem geral de
marketing que serd utilizada para alcancar
0s objetivos do plano

Programas de acéo

Apresenta 0s programas especiais de
marketing projetados para tingir os
objetivos do negdcio

Demonstrativo de resultados projetados

Projeta os resultados financeiros
esperados do plano

Controles

Indica como o plano sera monitorado

Fonte: Kotler (1998, p.100) com adaptacao dos autores.

No que se refere a anélise, Megido e Xavier (2003), ressaltam exemplos de informacdes que

necessitam ser buscadas no segmento do agronegocio, no planejamento de marketing, tais

como: dados nacionais e internacionais sobre safra e concorréncia, custos e nivel de

competitividade da matéria prima vegetal/animal, bem como fatores de ameaca e

oportunidade na cadeia. O processo de Planejamento de Marketing é uma das formas de

profissionalizar a gestdo do agronegdcio.
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4 METODOLOGIA

“Existem trés formas de se relacionar com o futuro: sendo surpreendido pelas
mudangas, acompanhando e evoluindo constantemente ou criando o cendario do futuro”.

Megido e Xavier 2003

Discutido a etapa da fundamentacdo teorica pertinente ao tema, a tarefa passa a ser a de
especificar os caminhos metodol6gicos, assim como a definicdo da natureza do estudo e a
escolha do método através da exposicao detalhada dos passos seguidos quando da formulacéo
e desenvolvimento do estudo em questdo a fim de dar ao leitor subsidios para a compreensao
e entendimento do mesmo, enfim este espaco é dedicado a forma de desenvolvimento da

pesquisa.

Pode-se definir pesquisa como o procedimento formal e sistematico que tem como objetivo

proporcionar respostas aos questionamentos que sdo propostos (GIL, 2007).

Por se tratar de um estudo cujo objetivo é analisar um determinado elemento em apenas uma
organizacdo, constatou-se que o método mais adequado é o estudo de caso. Para Roesch
(1999), estudos de caso caracterizam-se como estratégia de pesquisa por permitirem estudar
com profundidade fenbmenos dentro de seu contexto além de ser adequado ao estudo de

processos e explorar fendBmenos com base em varios angulos.

O Estudo de Caso é compreendido como:

Uma categoria de pesquisa cujo objeto é uma unidade que se analisa profundamente.
Pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem definida, como um
programa, uma instituicdo, um sistema educativo, uma pessoa ou uma unidade
social. Visa conhecer o seu “como” e os seus “porqués”, evidenciando a sua unidade
e identidade propria. E uma investigacdo que se assume como particularistica,
debrugando-se sobre uma situacdo especifica, procurando descobrir o que ha nela de
mais essencial e caracteristico. (VILABOL apud RODRIGO, 2008, p. 3).

Diante dessa analise de investigacdo de uma unidade qualquer, o estudo foi realizado na
empresa Alpha com sede na cidade de Guanambi-Ba, baseado sobre um estudo de caso, pois
compreende-se a totalidade deste fendBmeno numa realidade especifica e delimitada em nossa

cidade.
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Quanto aos fins o estudo se caracteriza como uma a pesquisa exploratoria e descritiva
concomitante, os estudos de natureza exploratoria tém como objetivo proporcionar uma visao
geral de um determinado fato que se distingue em primeiro plano com um levantamento
bibliografico, pautado em autores que discutem e confirme tais objetivos da pesquisa em si,
logo mais, entrevistar pessoas que tiveram (ou tem) experiéncias praticas com o problema
pesquisado. Ainda no mesmo ponto, observou-se a finalidade béasica de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias para a formulacdo de abordagens posteriores. Dessa
forma, este tipo de estudo visa proporcionar um maior conhecimento para o0 pesquisador
acerca do assunto, a fim de que esse possa formular problemas mais precisos ou criar

hipbteses que possam ser pesquisadas por estudos posteriores (GIL, 1999).

J& a pesquisa descritiva tem como objetivo basico conhecer e interpretar a realidade estudada
sem interferi-la ou modifica-la, ela tem como meta descobrir e observar os fenédmenos,

procurando descrevé-los, classifica-los, interpreta-los e estabelecer relagdes entre variaveis.

A pesquisa descritiva trabalha de forma qualitativa e expondo as caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fendmeno, mas ndo tem o compromisso de

explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo.
As técnicas de coleta de dados utilizadas foram:
1°) Pesquisa Bibliografica:

A pesquisa bibliografica foi realizada através da coleta de material ja elaborado e publicado
por autores renomados na categoria do tema proposto sobre a temaética da pesquisa, tais como
revistas, livros, artigos, teses, dissertacdes e sites. Esse passo se constitui num importante
recurso para a constru¢cdo do conhecimento cientifico, um fator determinante para que o
pesquisador compreenda os conceitos dos objetos em estudo. Este foi desenvolvido a partir de
uma leitura critica do que se apresenta na literatura. Essa revisdo bibliografica é um
pressuposto inicial para realizagdo de uma pesquisa, através do estudo de livros, artigos
especializados, dissertacdes e teses, 0 que possibilitou o acesso e manipulagédo de informacdes
relevantes para reflexdes sobre a importancia do Plano de Marketing para o crescimento da

empresa.

2°) Pesquisa Documental:
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A pesquisa documental foi realizada com os documentos descritos a seguir:

a) O Plano de Marketing elaborado em 2010, 2011 e 2012,disponivel ANEXO A;

b) Acdes estabelecidas / Realizadas (Planejamento por Colaborador);

¢) Vendas nos periodos 2009/2010/2011/2012 (Relatérios do sistema integrado);

d) Cadastro dos clientes / Carteira de Clientes — Compra por individuo (Relatérios do sistema
integrado);

d) Os segmentos que estdo sendo atendidos (Relatdrios de Vendas por Clientes).

Apo6s a coleta dos dados estes foram tabuladas no software Microsoft Excel 2010 para
elucidacbes das indagacdes do estudo proposto, a partir dai, segue-se outros passos no

desenvolvimento da analise da pesquisa.

3% Entrevistas Semiestruturadas

A entrevista foi escolhida como principal método utilizado nesse estudo, por se tratar de uma

ferramenta flexivel para a coleta de dados.

A entrevista é um encontro entre duas pessoas, afim de que uma delas obtenha
informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversacdo de
natureza profissional. E um procedimento utilizado na investigacdo social, para
coleta de dados ou para ajudar no diagnéstico ou no tratamento de um problema
social. (LAKATOS E MARKONI) 2006. p.84)

Partindo da definicdo constata-se que deve-se recorrer a entrevista, sempre que se tem
necessidade de dados que ndo podem ser encontrados em registros ou fontes documentarias e
que se espera que alguém esteja em condicdo de prover. As entrevistas semiestruturados
(Permite a captacdo imediata e coerente da afirmacdo desejada). O que se pretende com a
utilizacdo das mesmas é compreender a percepcdo dos clientes internos e os clientes externos
acerca do tema pesquisado, (NOGUEIRA, 1977).

A entrevista realizada com os clientes internos, conferidas no ANEXO 1, foi composta por dez
guestbes objetivas, a mesma foi realizada in loco, constituindo uma amostra de pesquisa de
quatorze entrevistados, sendo treze colaboradores e um socio administrador, inicialmente

apresentou-se 0 objetivo da pesquisa e solicitou que 0s mesmos respondessem de acordo com
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0s seus conhecimentos prévios, sendo esses respondentes configurados no estudo pelas letras

do alfabeto para resguardar seu anonimato.

Referente a analise das percepg¢des dos clientes externos, conferidas no anexo |1, foi elaborado
uma entrevista com nove questdes, sendo 4 questdes objetivas e 5 subjetivas, neste estudo foi
utilizado uma amostra nao probabilistica, sendo composta por 15 clientes representado 5% do
universo de 315. O instrumento de pesquisa foi enviado via e-mail aleatoriamente para os
clientes que possuiam e-mail, vale ressaltar que foi enviado 95 entrevistas, contudo apenas

quinze foram devolvidas respondidas, constituindo assim a amostra da pesquisa.

Apos a coleta, os dados foram analisados com o objetivo de compreender 0s pontos de vista

dos diferentes respondentes.

4°) Observac0es in locus

Por meio das observacgdes, compreender - se as experiéncias, expectativas, conflitos e anseios
de todos os envolvidos no processo, por meio dessa técnica foi possivel obter as informaces

necessarias para elucidacdo de algumas indagacdes.

Nessa perspectiva a pesquisa deste trabalho utiliza o método qualitativo. Esta enfatiza o
processo e seu significado o pesquisador participa, compreende e interpreta (CHIZZOTTI,
1995).

Referente a pesquisa qualitativa, o uso desse método exige dos pesquisadores envolvidos uma
capacidade integrativa, fato este que foi possivel por ter um pesquisador inserido entre 0s
colaboradores da empresa pesquisada. Na concepc¢do da pesquisa foi utilizada na realizagédo

das entrevistas e posterior analise das mesmas.

Apos coleta dos dados e dos documentos, os mesmos foram analisados, no primeiro momento
isoladamente e logo apos intercalando sempre com as observagdes realizadas in loco, essas
ferramentas serviram de base para compreender as experiéncias, conflitos, expectativas e

anseios relacionados ao Plano de Marketing construido.

Com o objetivo de enriquecer a analise e por considerar os procedimentos mais adequados,
estes foram os caminhos utilizados na pesquisa em questdo e que permitiu reunir informacoes
que dardo respaldo para responder aos objetivos desse estudo. Este capitulo contemplou os
passos utilizados neste trabalho.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

“A ideia de que planejar significa adivinhar o futuro é simplesmente absurda. Tudo o
que se pode ter é preparo para enfrentar o que vier”.

Megido e Xavier, 2003

A andlise da pesquisa visa demonstrar de forma sistematizada e cientifica a percep¢do sob a
Optica dos funcionarios e clientes da empresa Alpha e dessa forma contribuir para que as
proposicOes possam ser feitas de forma coerente e com propésito definido.

5.1 Caracterizacao da Organizacao

O estudo foi realizado na empresa Alpha, organizacdo que atua no ramo do Agronegdcio,
desde o0 ano de 2006. A mesma localiza-se na cidade de Guanambi — Ba, com profissionais
gue atuam nos regides produtoras de Hortifruti da Bahia e Norte de Minas, como exemplo:
Chapada Diamantina, Irecé, Vitéria da Conquista, Brumado, Mucugé, Jaguaquara, Taiobeiras

e outras.

A matriz da empresa é em Guanambi, contudo a empresa estd presente, em quase todos 0s
municipios da Bahia e norte de Minas Gerais por meio de seu quadro técnico (Consultores
Externos). Levando aos clientes uma oferta integrada: Sementes, Nutricdo e Protecdo, ou seja,
a empresa disponibiliza a semente — a adubacdo — e os defensivos agricolas preventivos e

curativos para o produtor de alimentos.

Atualmente a empresa conta com dois socios e um quadro de colaboradores composto por:
Trés Agronomos de Campo; Quatro Técnicos Agricolas; Trés Graduandos em Administracao;

uma Graduanda em Ciéncias Contabeis e Dois com Formacdo Nivel Médio.

A empresa tem o0 compromisso de levar tecnologia e informac6es mercadoldgicas aos grandes
produtores. E aos pequenos e médios agricultores que ndo tem condigdes de ter um agrénomo
em sua area, a empresa também oferta esse servico que um diferencial, se comparado aos

concorrentes.

As diretrizes da empresa estdo afixadas em local visivel para que todos os colaboradores

internos e externos tenham conhecimento das mesmas, como missdo 0 comprometimento em
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desenvolvimento e comercializagdo de produtos no segmento, com o objetivo de incremento
na producdo de alimentos e com o propésito de atender as demandas do mercado,
contribuindo com responsabilidade social e ambiental. Tornar - se referéncia no segmento de
produtos no mercado de vegetais e a Visdo da empresa. Enquanto que FEtica,
Comprometimento, Qualidade, Sustentabilidade e Responsabilidade Social s&o os valores da

mesma.

5.2 Breve Historico

Depois de um ano e meio de atuacdo a diretoria da empresa sentiu a necessidade de um estudo
mais aprofundado do potencial de mercado na regido e instruiu seus colaboradores a
realizarem um mapeamento de suas areas de atuacdo, o estudo consistia em um mapeamento
das épocas de plantio, das culturas cultivadas, dos produtores potenciais de cada regido tudo

isso com o objetivo de compreender com detalhes as nuances do mercado gue estava inserido.

Apbs Trés anos no negdcio a empresa possuia respaldo e credibilidade junto aos seus
fornecedores, pois ano a ano a organizacao obtinha um incremento consideravel nas vendas, a
partir desse histérico um dos seus fornecedores viu a oportunidade de aumentar sua
participacdo na regido através da empresa Alpha, e para isso disponibilizou dois
colaboradores da empresa especialistas em estudo de mercado para elaborarem um Plano de
Marketing especifico para a empresa. Para aos gestores essa iniciativa veio de encontro com o
trabalho ja iniciado pelos colaboradores ha algum tempo e por isso a organizacdo aceitou o
desafio de elaborar o Plano.

Ficou definido que em Janeiro de 2010, seria iniciada a elaboracdo do Plano de Marketing,
como a empresa ja detinha os dados do mercado, facilitou-se muito a elaboragdo do Plano.
Para isso o fornecedor enviou dois profissionais, especializados em Mercado que inicialmente
abordou os conceitos iniciais de Marketing para logo depois iniciar a elaboracédo do Plano em
conjunto com toda a equipe da Alpha.

Os profissionais da organizacdo focaram na oportunidade a eles concedida, pois entenderam
gue os conceitos abordados naquela ocasido consistiam em uma oportunidade impar, ndo sé
para a empresa em questdo, mais para o profissional, enfim um aprendizado para a vida. Os
mesmos se empenharam ndo apenas se envolvendo, mas compraram a idéia e se

comprometeram de fato com o projeto. Os colaboradores perceberam o plano como um
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roteiro dindmico de procedimentos coerentes e que 0 mesmo traria contribuigdes
significativas ndo apenas para permanéncia da empresa num mercado extremamente

competitivo, mas para a ascensdo da empresa no mercado.

Em julho do mesmo ano a empresa recebeu a visita de outro profissional, uma analista de
marketing da empresa e a mesma tinha como objetivo avaliar a evolucdo do plano implantado
em Janeiro e efetuar juntamente com a equipe as dévidas corre¢des, uma vez que, o plano é

extremamente dinamico.

A partir dos conhecimentos adquiridos, dos dados coletados e a experiéncia acumulada pelos
profissionais da Alpha. Em janeiro de 2011 a equipe da empresa, reuniu-se para uma
avaliacdo do que foi realizado em 2010, pois com um mercado em constantes mutacfes e
importante essa revisao para adaptacdo as mudancas afim de pontuar algumas consideragdes
e na oportunidade inseriu-se no Plano de Marketing as novas marcas que empresa inseriu em

seu portfélio de produtos.

No inicio de 2012 novamente a equipe foi convocada para avaliacdo das acdes projetadas, o
que foi realizado e as contigéncias do ano anterior bem como o planejamento das a¢Ges para o
ano de 2012. Essa revisdo se faz necessaria porque diante da vulnerabilidade da atividade
frente a riscos incontrolaveis, sobretudo aqueles oriundos de fendmenos climéaticos adversos

como a falta de chuvas que interfere diretamente nas vendas do segmento em estudo.

Vale ressaltar, que segundo noticiado pela midia a seca do ano de 2012 (a falta de chuva e a
escassez de &gua nos leitos) foi considerada a pior dos Ultimos 47 anos, essa situa¢do provoca
reflexos na producéo agricola e na pecuéria do estado, o ano de 2012 se configurava como um
ano repleto de gargalos e por isso o documento (Plano) teve de ser revisto os colaboradores
precisaram atuar em sintonia para que no final do periodo as metas e os objetivos fosse

alcancados.

5.3 Andlise e Discursao dos Resultados

Neste item serdo apresentadas as analises das entrevistas dos clientes internos (APENDICE
A) e externos da empresa Alpha (APENDICE B), como citado na metodologia as entrevistas
dos colaboradores foi realizada in locus e com os clientes foram enviados via e-mail, sendo

devolvidos alguns dias ap06s respondidas.
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5.3.1 Populagéo e Amostra

Tabela 1 — Populacéo e Amostra - Clientes Internos
CLIENTES INTERNOS

POPULACAO QUEST. DISTRIBUIDOS AMOSTRA %

14 14 14 100%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Conforme ilustrado tabela 01 a amostra dos clientes internos estabeleceu-se em quatorze
respondentes, totalizando 100% dos colaboradores atuantes na empresa, ja a dos clientes
externos (Tabela 02) fechou em quinze entrevistados, totalizando 5% do universo de pesquisa.
Vale ressaltar que os clientes que responderam séo clientes extremamente estratégicos para a

organizacao.

Tabela 2 — Populacéo e Amostra Clientes Internos
CLIENTES EXTERNOS

POPULACAO QUEST. DISTRIBUIDOS AMOSTRA %

315 95 15 5%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

5.3.2 Caracterizacao dos Clientes Internos Analisados

Este tOpico apresenta 0s principais resultados conseguidos acerca da percepcdo dos
colaboradores da empresa, primeiramente, inicialmente levantou-se dados sobre a
caracterizagdo do publico, em seguida, desenvolveu-se a busca de informagGes sobre
conhecimentos basicos acerca de Marketing, logo ap6s 0s mesmos responderam questdes
pontuais acerca de segmentacdo e orientacdo de mercado e logo depois os respondentes
listaram os pontos fortes e fracos e por fim elaboram sugestdes para implantagdo na empresa
gue atuam, esses questionamentos foram a forma de se estabelecer inferéncias acerca do perfil

dos clientes internos da organizacéo.
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No que se refere & amostra da pesquisa, constitui-se de treze colaboradores e um sécio

administrador totalizando 14 entrevistados caracterizados conforme gréaficos abaixo:

Género Clientes Internos

Feminino

| Masculino

Grafico 01: Genero dos Clientes Internos.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Faixa Etaria

mde20a 30 mde30a4d0 de 40 a 50 de 50 a 60

Grafico 02- Faixa Etaria dos Clientes Internos
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.
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Escolaridade

14%

M Superior
Superior Incompleto

Teécnico
31%

Medio

24%

Grafico 03- Escolaridade dos Clientes Internos.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Os dados levantados, a cerca do corpo colaborador da empresa compde-se na sua maioria de
homens, totalizando 85%, quase em sua totalidade, fomentando a possibilidade de reflexdes
posteriores acerca desta condi¢do e consequentemente a ndo participagdo de profissionais do
sexo feminino neste segmento, que se caracteriza como uma atividade tipica do género

masculino.

Quanto a escolaridade, verifica-se que na empresa Alpha os seus colaboradores em sua
maioria (ambos em 31%) concluiram ou esta em conclusdo do nivel superior, ou possuem

nivel técnico.

5.3.3 Percepcdo segundo os colaboradores apds a implantacao do Plano de Marketing

Neste subitem serdo expostos os diagnosticos levantados através das entrevistas dos clientes
internos da empresa Alpha, para ser possivel inferir qual a visdo destes perante o tema
abordado na pesquisa, como também a importancia do Plano de Marketing como ferramenta

de eficacia na organizacgéo que estao inseridos.

5.3.4 Quanto as questdes de Marketing

Com as mudancas no mercado advindas da globalizacdo, percebe-se que este esté
radicalmente diferente, assim algumas empresas buscam adotar enfoques que tenham como
foco a lucratividade, fidelizacdo de clientes e soluces eficientes para alcancar as

necessidades destes. Diante do exposto buscou-se conhecer qual a visdo dos clientes internos
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sobre o quesito marketing, os dados coletados nas entrevistas sao expostos no Quadro 05 que

segue abaixo:

Quadro 05: Percepcdo do Marketing na Empresa Alpha.

Respondente Percepcao
Demonstrou conhecer bem e se dedicar ao
A (Sdcio) estudo aprofundado um pouco mais nos termos

Marketing e Plano de Marketing.

Demonstrou conhecimento confuso quanto ao

B conceito/significado do termo.
Idem ao Respondente A
Ndo participou da execucdo, contudo
D demonstrou um conhecimento superficial do
termo.
E Demonstrou conhecimento do termo
F Idem B.

Demonstraram  conhecimento do conteldo,
contudo ndo participaram da execucgdo/
implantacdo do Plano de Marketing na Empresa
Alpha.

GH,I,JL M,N

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Percebe-se que a respostas dos respondentes A (Socio) e C se assemelham, os dois
entrevistados demonstraram conhecer os assuntos ligados ao tema marketing e os pontos que
0 compde, contudo, vale ressaltar que o entrevistado A e o C ja cursaram 0 ensino superior e

buscam o conhecimento continuo em diversas aéreas do conhecimento.

O entrevistado B confundiu marketing com propaganda, 0 que &€ muito comum entre a
sociedade isso porque a palavra “Marketing” no Brasil parece ter ganhado um ranco

equivocado, algumas vezes de “vendas” outras vezes de “propaganda”.

O respondente D ndo participou da elaboracdo do plano, contudo estava presente nas revisoes
do plano e assim como o respondente C, citou Propaganda como sindnimo de Marketing,
contudo acrescentou que “sabe” que vai muito mais além que isso, mais precisava de mais

informacdes do conceito para responder melhor, em suas palavras:

“Até entdo marketing para mim era apenas a divulgacdo, propaganda. Sei que vai mais

além, porém preciso entender melhor” (RESPONDENTE C).

Os demais respondentes conceituaram muito bem os termos solicitados, como eles nao

participaram do processo, pois foram contratados apo6s sua implantacdo, constata-se que 0s



49

mesmos estdo antenados aos conceitos e projetos que a organizagdo empreende. Infere-se
ainda que os mesmos ja compreenderam através das inUmeras falas do gestor que para 0s
objetivos estratégicos serem concretizados, se faz necessario que toda equipe esteja alinhada
e engajada e que no meio do processo se necessario for as acdes precisam também serem
redesenhadas. Para o gestor o grande diferencial conciso, é aquele que traz a vantagem

competitiva que € alcangada através do Potencial Humano dos funcionarios.

5.3.5 Quanto ao Plano de Marketing elaborado na empresa

Kotler (2000) afirma que a omissdo de trabalho nas areas de implementacdo e controle é a
mais preocupante. No planejamento de marketing, a implementacdo eficaz € imprescindivel.
Para que o planejamento tenha efeito é preciso que ele seja um processo cuidadoso e bem

estruturado.

Ainda segundo Kotler (2000) muitos autores possuem uma visdo miope com relacdo ao plano
de marketing, pois o percebem apenas como a etapa final do processo, quando a énfase deve
estd na implementacdo desses, sendo assim o fato é que a implementacdo deve ser o foco

dominante, para que no final do periodo as acbes ocorram de forma eficaz.

Sobre o exposto acima os respondentes foram unanimes em afirmar que Implantar e Executar
um Plano é a tarefa mais dificil, no quadro abaixo segue algumas respostas que confirmar o

que a literatura ressalta.

Quadro 06: Implantac&o e Execucéo do Plano de Marketing.

Respondente Fala:

“A implantagdo de um plano de marketing requer um
excepcional esforco, profissionalismo, dedicacdo, foco e,
sobretudo vigilancia, acompanhamento constante das acdes
nele contidas, por parte do coordenador, gerente, gestor ou
la gquem seja tudo isto com vistas a buscar 0s resultados
almejados, o que deverd ser ‘‘full time”.

Respondente C

“Por ser uma ferramenta nova em nosso meio, e como tudo
que € novo, traz consigo algumas resisténcias, aliado a isso,
Respondente B no concernente a qualquer mudanca, temos sempre grandes
resisténcias”.
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“Na maioria das vezes as empresas ndo possuem
informacdes e quando possuem o0s colaboradores néo
executam as acdes planejadas e ndo alimentam o mesmo com
as informacdes que o levariam ao sucesso”.

Respondente E

“Toda mudan¢a seja ela positiva ou negativa gera
desconforto. Nao diferente disso, durante o processo de
implantagdo e execugdo do plano de marketing, pode-se
encontrar algumas dificuldades, tanto de nivel de
compreensdo do que esta sendo solicitado como na execugao
dos objetivos. Estes problemas devem ser priorizados de
acordo com as necessidades de cada organizacdo para que
esta tome uma diregdo satisfatoria”.

“A corre¢do de rumo deve ser rdpida, pOIS CasO esses
resultados néo estiverem aparecendo ou sinalizando que néo
aparecerao, e € ai onde reside o grande problema dos planos
Respondente O ndo sairem do papel, por que a grande maioria dos atores
envolvidos estdo aquém desses pré-requisitos exigidos,
muitas das vezes amadores, 0S quais ndo conseguem
entender, ou ndo acreditam no que lhes foi revelado através

do plano apresentado”.

“As informacgfes contidas neste plano, devem ser as mais
Respondente D reais possiveis, e na falta delas o profissional é preciso ir em

busca das mesmas, o que leva um tempo”.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Enfim se, por um lado, uma excelente execu¢do pode compensar os efeitos negativos de uma
estratéegia mal formulada, por outro lado uma méa implementacdo de uma estratégia bem

elaborada pode levar um negdcio a faléncia, dai a necessidade de extrema atengdo nessa fase.

5.3.6 No que refere-se: Foco, Objetivo e Metas

Os objetivos e metas sdo entendidos como os resultados que as organizag¢Ges buscam alcancar,
neles estdo pautados & missdo da empresa e orientardo de suas a¢des. Por objetivos entende-se
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como a razao de ser da empresa e o caminho que deve direcionar os seus esforgos. Quanto as
metas sdo o0s pontos especificos que devem ser alcancados. Os objetivos, segundo Gomes
(2005), é visto atualmente como um importante instrumento de medicdo de eficacia

organizacional.

A argumentacdo exposta no paragrafo acima, faz-se necessario, pois busca alicercar as
respostas gerados pelos entrevistados. Diante disso, perguntados em relagdo a foco, objetivos
e metas os respondentes afirmaram que metas e foco ja existiam, contudo ap6s o plano uma
nova realidade foi desenhada, por exemplo, o potencial imenso da venda de sementes para a
cultura da melancia que até entdo estava “encoberto”, como citado por um dos colaboradores,
segundo o respondente A: “Houve a necessidade de alterar em 180° graus, as ag¢oes até entdo

realizadas”.
Um dos colaboradores citou a importancia das perguntas: “Quem, Quanto e Quando, para ele
essas hoje séo informac0es sine qua non para o sucesso dos seus negocios”.

5.3.7 Quanto a Segmentacao

O processo de segmentagdo tem por objetivo o desenvolvimento e aplicacdo de agdes
conducentes & melhoria dos produtos e servigos prestados aos grupos especificos de clientes
da empresa.

Os dados quanto a segmentacédo da carteira de clientes sdo expressos no grafico 04 abaixo:

Importancia da Segmentacao de clientes

7%

M Relevante

Irrelevante

Gréfico 04: Nivel de importancia da Segmentacdo de Clientes por potencial de compra da empresa Alpha
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.
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Percebe-se a partir dos dados levantados que a maioria dos respondentes expuseram que €
importante a organizacdo segmentar os clientes, esse dado se faz necessario, pois a
organizacdo, segundo os entrevistados, ja segmentava os clientes porém de forma empirica e
a apos o plano os dados confirmaram essa necessidade, dai passou-se a identificar com muita

clareza essa necessidade abaixo segue as respostas de alguns entrevistados.

Quadro 07: A Importancia da Segmentacao

Respondente Fala:

“A importancia de se segmentar é pelo proprio crescimento e
rentabilidade da empresa Alpha em cada segmento, e a
capacidade de competir e ter reconhecimento de
diferenciagdo”.

Respondente F

Quem sdo? Onde estdo? Os atores envolvidos no processo
e, a0 mesmo tempo quantificar ndo s6 seus anseios, ou seja, 0
que almejam, como também, quando e como querem, e ao
mesmo tempo, quantos precisam; de posse desse somatério
Respondente G de conhecimentos ficou mais facil navegar num terreno
agora bem menos hostil, e a0 mesmo tempo aumentou em
muito a assertividade no que tange a aquisicdo e oferta de
insumos (Produtos).

“Busco incansavelmente me adequar ds estratégias da
empresa e atender as reias necessidades dos clientes e para

’

Respondente G . o s o
isso a segmentagdo é uma estratégia fantdstica”.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Conforme dissertado acima diretamente pelos respondentes e a partir das observacdes
percebe-se que apds o estudo do plano foi criado um planejamento de visitas bem pontual, o
cliente que compra X necessita de apenas Y visitas, enquanto que o que compra Y deve ser
acompanhado mais de perto e necessita de mais visitas, informagdes mercadologicas dentre
outras necessidades que o préprio cliente ao longo do relacionamento vai indicando ser

relevante, ou ndo. Essas a¢Oes sdo estratégicas para o crescimento da organizagao.
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5.3.8 Incremento no faturamento

Os colaboradores “Vendedores” responderam que suas vendas tiveram um crescimento
substancial, e atribuem parte desse sucesso as a¢fes apontadas no Plano, pois 0 mesmo listou
além de forcas as fraquezas da organizacdo que estdo sendo estudadas com intuito de converte

— las em forgas.

Em sintese os respondentes afirmaram que de posse dessa ferramenta e ao mesmo tempo
colocando-a em uso, a mesma tem mostrado as varias faces e peculiaridades do mercado o
qual a empresa esta inserida, particularidades que até entdo era desconhecidas, uma vez que,
ndo conseguiam visualiza-las; o mesmo demonstrou, algumas surpresas extremamente
interessantes, tais como “o preco deixar de ser” o componente mais significativo, e passa ser
um componente como 0s demais, todas as vezes que entendemos as reais necessidades do

cliente, e a ele ofertamos algo que vai diretamente de encontro com a necessidade.

Quando questionados sobre o crescimento do ano de 2011 ter superado o de 2012, 0s mesmos
listaram varios fatos, que podem ser resumidos nos depoimentos de alguns clientes internos,

conforme listados no quadro 08:

Quadro 08: Faturamento

Respondente Fala:

“Trabalhamos com produtos que dependem das condi¢oes
pluviométricas, como no ano de 2012 as chuvas nao
Respondente D ocorreram como esperado, logo o potencial de muitos
clientes caiu, para ndo perdermos faturamento, fomos a
busca de clientes novos”.

“E que as vendas do ano de 2010 para o ano de
2011atingiram um patamar com numeros muito expressivos,
sendo que no ano de 2011 para o de 2012 a empresa ja havia
obtido grande crescimento o que ndo mostra diferencas
expressivas”.

Respondente C

“Além das condigoes climaticas ndo terem favorecido faltou
Respondente E produtos no mercado do agronegocio”.

“Num ano extremamente atipico (Ndo choveu o
esperado),tivemos um  crescimento  significativo  se

Respondente F
comparado aos nossos concorrentes’’.

Respondente L “Acredito que toda a &rea comercial estd satisfeita com os
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resultados, todos os vendedores cresceram e iSSO num
periodo de crise é um ganho”.

Respondente C

“O ano de 2011 superou todas as expectativas no volume de
vendas e 0 de 2012 n&o foi melhor porque faltou chuvas em
toda as regido que a empresa atua.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Conforme referendado nas falas dos colaboradores eles tem ciéncia que o conhecimento “das

reais necessidades do mercado” juntamente com um trabalho focado nos clientes foi

extremamente salutar para o crescimento da empresa e dos colaboradores enquanto

profissionais.

5.3.9 Pontos Fortes e Fracos

Também foram instigados a listarem os pontos fortes e fracos da empresa Alpha, 0 que se

infere é que 0s mesmos por estarem inseridos no processo frenético do dia a dia citaram mais

pontos fortes que fracos, ndo se sabe se por receio, desconhecimento ou falta de senso critico.

O que pode ser observado no quadro n° 09:

Quadro 09: Pontos Fortes e Fracos na Percepc¢do dos Clientes Internos.

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

- Conhecimento;

- Logistica;

- Oferta Integrada.

- Presenca constante nas areas dos clientes;
-Trabalho com segmentacéo de clientes;

- Disponibilizacao de recursos e ou maquinas
para realizacdo dos trabalhos;

- Capacitacgéo;

- Padronizacédo dos Trabalhos.

- Necessidade de mais profissionais para
cobrir as areas e realizar todas as a¢des
propostas;

- Falta de produtos.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Essas informacOes servirdo de suporte para auxiliar a desenvolver objetivos, estratégias na

empresa Alpha.

A correta listagem das suas forcas e fraquezas da a organizacdo elementos importante no que

se refere & sua orientagdo estratégica, que tendera naturalmente a tirar o maior partido possivel

das forgas e a minorar ao méaximo as fraquezas.
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5.3.9 Sugestdes
Por fim solicitou-se dos entrevistados que tecessem algumas sugestfes para serem
implantadas na empresa, segue abaixo as respostas mais citadas.

e Departamentalizagdo na area técnica;

e Reforgo nos controles;

e Gestdo dos Estoques;

e Investir em Propaganda;

e Aumento do Portfolio de Produtos.

5.4 Percepcao dos Clientes Externos

Apos o estudo da percepcdo dos clientes internos faz se necessario compreender os beneficios
do Plano sob a optica dos clientes. A opinido deles € de suma importancia para a empresa
saber exatamente 0 que esta fazendo direito, o que deve continuar fazendo e o que precisa

comecar a fazer.

Para exame dos clientes externos da empresa Alpha foi aplicada uma entrevista
semiestruturada com os clientes da mesma (APENDICE B).

5.4.1 Pontos Fortes e Fracos da organizacao

Os pontos fortes e fracos de uma empresa e 0 conjunto de seus recursos que podem ser:
humanos organizacionais e fisicos, que compde a experiéncia capacidade, conhecimento,
habilidades.

Entende-se entdo, que os pontos fortes sdo caracteristicas internas, atuais ou potenciais que
auxiliam substancialmente e por longo tempo o cumprimento da missdo e/ou objetivos da
organizacdo. Os pontos fracos sdo caracteristicas ou deficiéncias internas, atuais ou
potenciais, que prejudicam ou dificultam, substancialmente, e por longo tempo, o
cumprimento da missdo e/ou objetivos estratégicos e da organizacdo. Diante do exposto segue
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os Pontos fortes e fracos, segundo a Optica dos clientes externos da empresa Alpha, conforme
apresentado no quadro 05.

Quadro 10: Pontos Fortes e Fracos na Percepc¢édo dos Clientes Externos.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
- Credibilidade; - Pos Venda;
- Atendimento; - Informacg6es Mercadologicas;
- Profissionais Capacitados; - Preco;
- Logistica; - Acompanhamento Técnico.
- Pré — Venda;
- Solicitos.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Percebe-se assim, que a empresa Alpha mesmo apds a implantacdo do plano de Marketing
ainda necessita de algumas melhorias, porém a organizacdo em estudo tem credibilidade no
mercado, profissionais capacitados o que resulta em um bom atendimento e um
comportamento de pré-venda satisfatorio. No entanto, segundo os entrevistados, a empresa

ndo tem dado a devida atencdo no que diz respeito a PAs vendas, sobre esse contexto.

Mesmo que tudo dé certo e as vendas ocorram, o trabalho ndo esta concluido, pelo contrério,
inicia. H& um pensamento, quase um paradigma, que faz muitos empresarios focarem no
complexo processo de conquista de mercado, vendas e clientes e crerem que, apds todo esse
movimento, o restante é consequéncia: a satisfacdo, a fidelizacdo e o boca-a-boca do cliente

deve ser uma acdo estratégica das empresas que buscam a melhoria em seus processos.

A pds-venda é o momento que a empresa pode investir em uma melhor assisténcia técnica
(também colocada como ponto fraco), é nesse momento que o colaborador da organizacdo
pode fazer melhorias no relacionamento com o cliente o0 que pode resultar em um cliente mais

satisfeito apto a perpetuar sua relacdo com empresa.

No que diz respeito a prestatividade da organizagdo em relacdo as necessidades os clientes e
qualidade das solucdes dos servicos desenvolvidos, observou que estes estdo em sua maioria
estdo satisfeitos com os servicos oferecidos pela empresa como apresentado nos grafico

abaixo:




MNivel de Prestatividade

60%

20% 20%

Gréfico 05: Nivel de prestatividade em relagdo as necessidades dos clientes.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.
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Quando questionados no quesito qualidade, os resultados demostraram que os clientes

classificaram como Muito boa e Moderada, resultado esse que deve ser utilizado como um

termdmetro, para busca e melhorias desse indice.

Qualidade das Solugbes
47 % 47%
6%
0% 0%
Excelente Muito boa Moderada Pouco boa Nada boa

Gréfico 06: Qualidade das solugdes dos servicos desenvolvidos.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

5.4.2 Resultados alcangados apds a implantagdo do Plano de Marketing

A empresa Alpha disponibilizou seu sistema integrado para a captacdo das informagoes para

comparar os resultados PoOs-Plano, abaixo segue as tabelas e os graficos comparando os

resultados da empresa no periodo que antecedeu a elaboracdo do Plano de Marketing até os

dias atuais.
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Essas ac¢Oes contribuem de forma relevante para consolidar e expandi a capacidade produtiva

e a competitividade do agronegdcio no pais, mantendo a posicéo relevante do pais no mercado

a fim de otimizar o tempo e 0s recursos que a organizacao disponibiliza

Tabela 3 — Incremento do faturamento

Comparativo Faturamento

Janeiro
Fevereiro
Marco
Abril
Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

Total

2009 (X')

X’

Fonte: Pesquisa Documental, 2012.

2010 (X™)
X’ +13%
X’ + 88%
X’+92%
X’ +10%
X +102%
X+ 14%
X’ +10%
X’ +20%
X +2%
X’ +30%
X’ +31%
X’ +3%

X’ +25%

2011 (X™)
X?+11%
X +20%
X7 +202%
X7+ 114%
X7+ 37%
X’ +39%
X+ 64%
X’ + 69%
X’ +99%
X +206%
X -4%
X +430%

X” +80%

2012 (X™™)
X+ 6%
X" +3%
X+ 0%
X +26%
X+ 17%
X’ +95%
X7 -2T%
X+ 120%
X7 + 0%
X7 - 38%
X+ 159%
X +22%

Como a empresa ndo permitiu a divulgacao de valores monetario (R$) optou-se em divulgar o

crescimento do faturamento em percentual, sendo assim, onde consta X’, refere-se ao

faturamento do ano de 2009, ja X ¢ o faturamento de X’ mais o aumento em porcentagem, ¢

assim sucessivamente.

Para melhor elucidacdo do crescimento da empresa segue abaixo grafico de linhas.
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Comparativo de faturamento

AN A n ] —

A 2010 (X")
/ N—=c" V 2011 (X")
2012 (X"")
L @ P D 4 P P L O OO
& & & TS S FTEFTE®
\fo(\‘( e‘)e:\ - STy ¥ & O\ie) o__\z& é\?}&:\

Gréfico 07: Faturamento 2009/2010/2011 E 2012.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.
No que se refere ao faturamento, o desempenho do ano de 2011 gerou um incremento em

torno de 80% se comparado ao mesmo periodo do ano de 2010.

Ja no ano de 2012 a empresa Alpha obteve resultados significativos, registrando um
incremento em torno de 22% em relagcdo ao mesmo periodo de 2011.

Esta performance pode ser explicada por alguns fatores:

1° O mercado da agricultura como um todo esta aquecido, respondendo muito positivamente

a0 nosso setor;
2° Uma orientacdo de mercado mais focada em clientes estratégicos;

3° Infere-se que o incremento do ano de 2012 ndo foi como o do ano de 2011 porque como
citado acima as condic¢Ges pluviométricas ndo ocorreram como esperado, 0 que gerou uma

reducdo dréstica dos plantios reduzindo o potencial de compra de muitos clientes.

Contudo, as perspectivas para o0 més de dezembro sinalizam positivas, haja vista, que ja
iniciou o periodo de chuvas na regido como um todo. Com as premissas de mercado, com
tendéncia dos atuais niveis de preco para as proximas safras, maior investimento tecnologico
no segmento de Hortifruti e maior investimento em qualidade, espera-se que a empresa

continue a crescer e tenha um incremento razoavel no faturamento.

Com o incremento significativo nas vendas, a diretoria da empresa observou a necessidade de

aumentar o nimero de colaboradores da organizacdo, conforme ilustrado na tabela 04, abaixo.
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Tabela 4 — Incremento do NUmero de Colaboradores

NUmero de NUmero de Incremento
Colaboradores 2010 Colaboradores %
2012
7 13 85%

Fonte: Pesquisa Documental, 2012.

Conforme citado na caracterizacdo da organizacdo a empresa atualmente conta com um
quadro funcional composto por treze colaboradores, na época da elaboracdo do Plano a
empresa contava com sete, ou seja, percebe-se um aumento de 85% no numero de
colaboradores da empresa. Esse incremento demonstra como um trabalho focado pode trazer
beneficios para uma regido, haja vista, que é através do trabalho que se gera desenvolvimento,

emprego e renda.

A ampliacdo dos negdcios, para ser bem-sucedido, exige reflexdo, planejamento, acréscimos
na mao de obra, trabalho em equipe e dedicacdo continua. Como resultado, a empresa tera
uma direcdo de futuro mais precisa e clientes mais satisfeitos que indicardo os servicos da
empresa e com isso a carteira de clientes obteve um incremento significativo, segundo

ilustrado na tabela 05.

Tabela 5 — Incremento no NUmero de Clientes

CARTEIRA DE CLIENTES

NUmero de Clientes NUmero de Incremento %
2011 Clientes 2012
171 315 84%

Fonte: Pesquisa Documental, 2012.

No que tange a quantidade de clientes cadastrados e ativos a empresa obteve um acréscimo
em torno de 84% e com isso pode se induzir que esse aumento na carteira de clientes tenha
sido uma variavel significativa no ganho de faturamento, pois como citado acima, alguns
clientes reduziram seu numero de compras e a forca de vendas aumentou, sendo assim, uma
das estratégias da organizacdo foi aumentar o leque de clientes, ou seja, procurar no mercado,

potenciais novos clientes, porém sem abrir mao do atendimento diferenciado e especializado
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concedido aos seus maiores clientes que sdo responsaveis por mais de 80% do faturamento da

empresa.

Uma regra simples estabelecida a mais de cem anos por meio de observacdo em analise
empirica de dados, ainda é véalida até os dias de hoje, o principio 80/20, também conhecido
como regra de Pareto, Regra dos poucos vitais ou Curva ABC; Conforme retratado na tabela
06 e referendada no gréfico 08.

Tabela 6 — Carteira de Compra por Cliente

Carteira de Clientes

25 A ' 81%
290 B 19%
315 A+B 100%

Fonte: Pesquisa Documental, 2012.

Gréfico 8 - Concentracédo de Compra por Cliente

Distribuicao por Faturamento

290 Clientes
compram
19% do

faturamento. /

25 Clientes sdo
responsaveis por
81%do
faturamento.

Fonte: Pesquisa Documental, 2012.

Essa regra adequou-se perfeitamente na empresa em questdo, pois de uma carteira de clientes
composta por 315 clientes, apenas 25 Individuos eram responsaveis por 81% do faturamento.
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Apos essa constatacédo, (Visualizada no momento da segmentagédo dos clientes no exercicio do
Plano) observou-se a necessidade da forca de venda em concentrar e realizar acdes
diferenciadas em seus principais clientes, surge a necessidade de mudanca de estratégias,

essas informac6es foram imprescindiveis para redefini¢do da forma de atuacdo da empresa.

A esse respeito, Las Casas, (1999), afirma que as organizagOes que conseguiram destaque
atuam em mercados nos quais sao plausiveis para gerar receitas com o menos esforgo. Isto é
em relacdo aos lucros monetarios como em termos relativos frente & concorréncia.

Adicionalmente a isso, entende-se que a organizagdo que faz uso do principio 80/20 em seus
negdcios, apresenta um diferencial competitivo no mercado, sendo este principio uma

ferramenta extraordinaria para a gestao.

Como consequéncia de um trabalho focado nos clientes estratégicos, visualizou-se a
necessidade da abertura de uma filial mais proxima dos mesmos (260Km de distancia da
Matriz). O intuito dos gestores da Alpha na expansdo dos negdcios foi ofertar um melhor
atendimento em tempo habil para esses clientes visualizados pela empresa como os clientes

classe A.

Apos analise dos documentos, observagdes in locu, das entrevistas e em uma longa conversa
com o gestor da empresa, foi possivel elaborar uma Matriz Swot da organizacdo estudada.
Esse instrumento € de extrema simplicidade mais traz inmeros achados estratégicos para as
empresas, vale ressaltar que a ferramenta pode ser utilizada para qualquer tipo de analise de

cenario.

O termo Swot € uma sigla originada do inglés, e é composta pela listagem de: Forcas
(Strenghts), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Theats),

essa analise se divide em Ambiente Interno e Ambiente Externo.
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Quadro 11: Analise Swot da empresa Alpha.

Forcas: Fraquezas:
|
N - Produtos de alta performance; - (DS gEmBEEE O tecnol_ogla dog
T . . . fornecedores (Produtos);
E > QUUELIGERE [0S SEIU (S [fEEelos - M&o de obra qualificada (Capacitar
- Credibilidade junto aos clientes e -
R f . um profissional demanda tempo e alto
N ornecedores; custo)
A -Equipe de Colaboradores Capacitados. '
S
Oportunidades: Ameacas:
E .
X -Mercado em Expanséo;
T -Crescimento Vertical - Aumento de
poder de compra dos individuos;
E . . L
R - Crescimento Horizontal - Individuos
N que estdo investido no segmento do
A agronegacio;
S

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Essa ferramenta possibilita conhecer melhor o negdcio, que permite a diferenciacdo da
empresa no mercado. O objetivo da anélise é:

e Aproveitar as Pontecialidades e Oportunidades que surgirem;
e Utilizar as potencialidads para evitar as Ameacas;
e Melhorar as fraquezas para aproveitar as Oportunidades;

e Eliminar as fraquezas para evitar as amecas.

Analisando a Matriz Swot da empresa, observa-se que as variaveis controlaveis (Ambiente
interno) ha pouco o que se perseguir, 0 que deve ser monitorado e acompanhando ao maximo
sdo tendéncias do ambiente externo, haja vista, que essas varidveis ndo dependem e ou pode
ter intervengdo direta dos colaboradores da empresa.
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6 CONSIDERACOES

Ao término desta pesquisa constata-se que o objetivo geral: Identificar e conhecer os impactos
e beneficios do Plano de Marketing na orientacdo de mercado da empresa em estudo foram

alcancados, bem como os especificos citados na introducao.

O estudo revelou que o processo de elaboracdo e implantagdo do Plano de Marketing na
empresa Alpha, foi realizado integralmente e que o instrumento gerou inimeros beneficios

para os envolvidos no processo, conforme resumido abaixo:

Para a organizacao (Incremento expressivo nas vendas), acredita-se que uma orientacdo mais
focada nos clientes estratégicos foi um dos pilares para aumento do faturamento, vale ressaltar
que alguns fatores externos/exdgenos também impactaram nesse incremento, contudo néo se
trata dos objetivos desse estudo expd-los; Para os clientes internos (Conhecimento); J& para

clientes externos (Melhorias no atendimento e uma filial para melhor atende-los).

Nenhuma estratégia de marketing é valida sem que haja um envolvimento efetivo de todos 0s
envolvidos no processo, ou seja, € imprescindivel que os colaboradores estejam integrados na
busca dos objetivos, de forma a maximizar as acOes propostas. Diante disso os resultados
obtidos demonstraram que os colaboradores “abracaram” a idéia de elaborar o plano bem
como implanta-lo na empresa, eles entenderam que o que impulsiona as empresas bem-
sucedidas ndo é funcdo daquilo que ela sabe, e sim da vontade insacidvel de saber mais, esse

foi um dos aprendizados que o Plano de Marketing deixou para os envolvidos.

Além de auxiliar ao gestor da empresa a lidar a complexidade no ambiente do Gltimo ano
(Escassez de Chuvas), com as pressdes mais intensas da concorréncia e com as rapidas
mudancas o Plano de Marketing desempenhou as seguintes func¢des: conseguiu envolver toda
a equipe, auxiliou na identificagdo da vantagem competitiva, desenvolveu especificidades tais
como: segmentagéo de os clientes, padronizagcdo nos processos e outros que fazem parte da

estratégia e agOes da organizagé&o.

Dessa forma vé-se com nitidez que a decisdo de elaborar um plano de marketing e coloca-lo
em pratica, apesar de inicialmente ter gerado certo desconforto, uma vez que as rotinas foram
alteradas, o trabalho redobrado, pois houve a necessidade de buscar no mercado informacoes

até entdo inimaginaveis, porém com o passar do tempo, entendeu-se o objetivo do mesmo e,
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as melhorias comegaram a surgir e atualmente os resultados advindos do mesmo sdo

largamente favoraveis.

A partir do estudo tragou-se também uma nova Matriz Swot para organizacdo, através das
entrevistas dos clientes internos e externos da empresa, na analise foram identificadas as
oportunidades e ameagas, que sdo os principais condicionantes da eficacia organizacional, ou
seja, para se ter sucesso, deve-se aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas, essas
informac@es servirdo de base para formulacdo de novas estratégias para empresa Alpha, que
de posse dessa ferramenta terdo como objetivo potencializar ao maximo suas forcas e

oportunidades e minimizar as ameagas e fraquezas.

Isso por que por meio desta ferramenta de gerenciamento, é possivel planejar e decidir sobre o
futuro de uma empresa, tendo como apoio o seu passado, sua conjuntura atual em relacéo ao

mercado, aos clientes e a concorréncia.

A natureza estrutural de uma empresa, seja ela qual for, decorre do simples fato das
necessidades em manter suas particularidades e desenvolver novos mecanismos para se obter
um bom resultado que conclui na satisfacdo do cliente, porém o caminho tem que ser bem

tracado, e € junto ao tema central da pesquisa que se chega as tais conclusoes.

As principais limitacGes é que como a economia é dindmica e dessa forma, todo e qualquer
acontecimento relevante no mercado faz com que haja novos estudos e descobertas, reiterando
alguns conceitos, como direcionamento futuro, sera interessante fazer um estudo, mais
aprofundado visando a também a busca pela compreensdo do comportamento dos agentes

econdmicos.

Espera-se, que este pesquisa sirva de apoio para a gestdo com exceléncia ndo apenas para a
empresa Alpha mais para as demais que buscam melhorar os seus desempenhos neste

mercado dinamico.

Infere-se que a pesquisa possa proporcionar elementos de discussao para outros estudos, ndo
obstante sem pretensdo de esgotar a tematica abordada. A Ultima etapa da investigagdo, as

consideragOes encerram este estudo especifico trazendo inquietagdes para futuras pesquisas.
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APENDICE A
Go&
UNIVERSIDADE DO ESTADO DA BAHIA - UNEB
m DEPARTAMENTO DE EDUCACAO - CAMPUS XII

Prezado Colaborador,

Este questionario faz parte de uma pesquisa que sera apresentada como pré-requisito para
obtencdo do Titulo de Bacharelado em Administracdo, sob a orientacdo do Professor Msc.

Rogério Marques.

Para o bom desenvolvimento dessa pesquisa, solicitamos sua colaboracdo no sentido de

responder com a maxima clareza as questoes.

Desde ja agradecemos sua contribuicéo, ela sera de extrema importancia para que os objetivos

desse trabalho sejam atingidos.

Roteiro da Pesquisa para Analise de Percepcdo dos Clientes Internos.

1. Na atual conjectura mundial torna-se essencial que as empresas sejam orientadas para o
marketing. As empresas orientadas para o marketing: procuram inteirar-se do que seus
clientes desejam e buscam oferecer solucGes para as necessidades dos mesmos.

Diante dessa afirmacdo pergunta — se: O que vocé entende por Marketing? E Plano de
Marketing?

2. Vocés acham relevante a utilizacdo dessa ferramenta (Plano de Marketing) para melhor
atender as peculiaridades dos clientes?
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3. Alguns autores afirmam que a maior dificuldade do Plano é Implanta-lo/Executé-lo. Vocé

concorda com isso? Justifique.

4. Especialistas afirmam que quando a empresa envolve os funcionarios em sua elaboracéo,
h& um senso de participacdo nos resultados, e cada um deles podera ser mais responsavel na

implantacdo. Vocé concorda ou discorda dessa afirmacao? Por qué?

Se vocé ndo participou do processo de elaboracéo do plano e ou foi contratado apds o ano de

2010 desconsidere a questao 5.

5. Uma das caracteristicas do plano é: Indicar caminhos; Esclarecer objetivos... Pergunta — se:
Ja havia um “foco e objetivos” explicitos antes do plano de marketing? Apds os
questionamentos e as analises realizadas no momento da elaboracdo do plano, houve algumas

mudangas nas acdes realizadas, quais?



70

6. O plano apontou a necessidade de segmentar a carteira de clientes. 1sso ocorreu na pratica?

Trouxe resultados (financeiros) para suas vendas?

Se vocé ndo participou da elaboracdo responda: O que acha dessa pratica (Segmentacdo de

Clientes por potencial de compra)?

7. Apo0s a elaboracdo do Plano, identificamos qudo é importante saber quais sdo os Pontos
Fracos e Pontos Fortes de uma organizagdo. Liste o que vocés consideram como Pontos
Fortes e Pontos Fracos da H.F Sementes.

v Pontos Fortes:

v" Pontos Fracos:
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8. E notdrio para todos (colaboradores da empresa) que nos ultimos anos, houve um

crescimento no faturamento, a que vocés atribuem esse crescimento?

9. Ainda sobre o incremento do faturamento, observa-se que o crescimento no faturamento de
2011 comparado a 2010 foi mais significativo do que o alcancado no ano de 2012, diante

desse dado: Ao que voceés atribuem esse diferencial esse resultado?

10. O que poderia ser melhorado ou implantado na empresa? Dé sugestoes.

Muito Obrigada por sua colaboracao.
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APENDICE B
(L UNIVERSIDADE DO ESTADO DA BAHIA - UNEB
ﬁ' DEPARTAMENTO DE EDUCACAO - CAMPUS XII

Prezado Cliente,

Este questionario faz parte de uma pesquisa que serd apresentada como pré-requisito para
obtencdo do Titulo de Bacharelado em Administracdo, sob a orientacdo do Professor Msc.

Rogério Marques.
Para o bom desenvolvimento dessa pesquisa, solicitamos sua colaboracdo no sentido de

responder com a maxima clareza as questoes.

Desde ja agradecemos sua contribuicéo, ela sera de extrema importancia para que os objetivos

desse trabalho sejam atingidos.

Roteiro da Pesquisa
1° Parte — Relacionamento.
01 — Quanto prestativa é a empresa, quando solicitada? Por qué?
CJExtremamente prestativa
CIMuito prestativa
CIModeradamente prestativa
CdPouco prestativa

CINada prestativa

02. Quanto aos profissionais:

2.1 Area Administrativa, como vocés avaliam?
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CJExtremamente profissionais
CIMuito profissionais
CIModeradamente profissionais
CPouco profissionais

CINada profissionais

2.2 Suporte Técnico, como vocés avaliam?

CJExtremamente profissionais
CIMuito profissionais
CIModeradamente profissionais
ClPouco profissionais

CINada profissionais

2.3 Qual é a qualidade das solucBes dos servicos desenvolvidos pelos nossos técnicos as suas
necessidades?

CExcelente
CIMuito boa
CIModerada
CIPouco boa

CINada boa

03. Qual a sua viséo sobre a empresa no mercado em que ela atua?

2° Parte — Quanto aos Servicos.

04. Como vocés avaliam os servicos praticados pela organizagdo? De Zero a Dez que nota
vocés dariam, onde 0 se configura totalmente Insatisfeito e 10 totalmente Satisfeito.
Justifique, se achar necessario.
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v Informacdes de mercado:

0-
O~
0
HES
0«
0o
0~
1E
HEE

05. Considerando que vocés sdo parceiros da empresa desde a sua fundacdo, houve uma

evolugéo nos servigos prestados pela empresa ao longo dos anos?

Questao 06 se aplica somente para produtores da regido da Chapada Diamantina-BA, se nao

for seu caso, gentileza desconsiderar a questao 08.

06. Com o proposito de estar mais préximo do cliente a empresa instalou em meados de 2012
uma filial na cidade de Barra Estiva-BA, vocés como parceiros, como avaliam essa agao?

Vocés observaram alguma mudanga significativa apés a abertura da loja 11?

2° Parte — Quanto ao Plano de Marketing.

07. O Plano de Marketing € um documento escrito que estuda e detalha as agdes necessarias

para atender os anseios dos clientes e com isso atingir os objetivos da organizacao.

Diante do exposto, vocés acham relevante a utilizacdo dessa ferramenta para melhor atender

as peculiaridades dos clientes?
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08. No ano de 2010 a empresa elaborou um plano de marketing a fim de estudar o mercado o
qual esta inserida bem como as necessidades dos clientes; apos esse estudo algumas acdes
foram implantadas, como exemplos:

e Abertura da Filial em Barra a fim de otimizar o tempo de entrega e estar mais proximo
do cliente melhorando a oferta;

e Presenca constante as propriedades;
e Profissionais em tempo integral;
e Desenvolvimento e/ou Treinamentos constantes em culturas locais.

Como vocés avaliam essas a¢des?

09. Apds a elaboracdo do Plano, identificamos qudo é importante saber quais sdo os Pontos
Fracos e Pontos Fortes de uma organizacdo. Liste o que vocés consideram como Pontos
Fortes e Pontos Fracos da empresa.

v" Pontos Fortes:

v" Pontos Fracos:

Mais uma vez, obrigada por sua colaboracao!
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ANEXO A

——————————————————
Plano de Marketing:

Nutricao Especial em Plantas

2012 - 2015

Nutricao Especial em Plantas

| ALPHA
Flano de Marketing: NutriggSo Expecial =m Plantas
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1]
Estrutura do Canal no Mercado
Distribuidor Regional - HF Sementes
Direto @ | @
Produtores
A LPHA

Plana de Marksting: NutricgSio Espacial =m Plantas

2012 — 3015

T

Avaliacdo do Mapeamento do Canal B
Revenda Brodutor
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“HF Somentes, Madios & Poguencs «HF Semeniss & Raenda
Retzcionamantos Chawves Produiores.
Tenddncias + i
‘Margem; Fomasimentn de Produis:;
wCOnoOnTanies; =D oe F'IIILH_',QI
“Produns CompetRine: Condighes Climatieas:
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“Disponivlikdace 02 Produlees. Prego Final - Margem.
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Vialor Sarvigos
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Plano d= Marksting: NutripgSs Expactal sm Plantc

2012 — 2015
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A - B
Area de Atuacao
Regites:
@ Chapada Diamantina
Q) Taicbeiras
@ Guanambi

i} Liv. de M. 5enhora
Q@ Vitoria da Conquista
() Bom Jesus da Lapa
@ Jaguagquara

Q) Barreiras

A LPHA

Plana de Marksting: NutriCoSo Ecpecial =m Plantzs

B
Segmentacao Funcional
Crescimento de Mercado
Principais segmentos Potencial Compra
palagl S
- GRANDE > RS 100 12% 16%
El MEDND - RS 50— RS 100 e = maani
o
- PEQUEND = RS S50 ] e N
2L PHA

Plano de Marketing: Nutricg$o Expecial =m Plantac

2012 — 2015 w
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Tipos de Influenciadores

. Grupos de
Categoria P . Fator declarado Fator oculto
Influenciadores
Formador opinidc | Produtores Lideres Informagiolocal Imagem
Prestagio de senigoe
Canal Distribuidor— H.F Sementes | atender Revends / Médios & Geragao lucro
Grandes produtores.
R Atender Médios e =
nda Pequencs produtores. Geragao lucro
#ALPHA

Plano d= Marketing: RMutripdo Expscial =m Plantas
2012 - 2015 m

Segmentacao de Clientes

Segmento Valor de Mercado
do Cliente
=T
)

=100 — 12%

Fator de

Segmentagao:
Potencial de Compra

Concentragao
de valor no
Mercado

E

< 50 — 53% I

A LPTHA

Plano de Marksting: MutrigoSo Espacial =m Plantzs
o T
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Caracteristicas Basicas do Segmento

Potencial de

Compra

Valor de Valor de mercado2045 ~ Graude Foco G
Mercado R&m/ [crescimento tecnologico FEEEEI =R

2011 Rém total em R&m) (A W B) COmMUns

Plano d= Markating: Mutrigo$o Espacial =m Piantas

Caracteristicas por Segmento

=100 'mn:fc';::rde 2040 2730 AL Balala{g:m &
50-100 %ﬁnﬁcﬁ' ge 5350 46D T Tem Metmct ¢
- mﬁnﬁcﬁr& el 7.820 B Outros Culihes.

| - L;H 1

Segmento
g Resumo do Perfil
do Produtor
Tecnologia media / alta, influenciadores, assédio, inovadores, mio de cbra
=100 contratada, parte da produgdo exportada para outros estados.
Predominio de pequenas e medias propriedades, produgio destinado para
BO-100 consumo regional e exportada para outros Estados , mio de obra contratada,
tecnologia baixa 3 média e produtividade média a baixa.
Mio de obrafamiliar e contratada, produgio destinado para consumo regional &
= h/ lzpcal e baixatecnologia.

Plano d= Markating: MutrigoSo Especial =m Plantsc [

ALFPHA
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Plano de= Marksting: Mutriprdo Especial =m Plantas
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Atual

Partl. D= Retzcionamsanto
vemniss HF  apordsgem o cansl Papsl do Canal Comencial

Proposta e valor HF
para o canal
{%)
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FLoglstien de enfnegs:
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Pregn Just.

| ALPHA

Pilang de Marketing: Nutriggo Expscial sm Plantas
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Avaliacao de Oferta Competitiva

segmanto o0 Chants reallisis

Pontos ga Contsto chaves Faborss Fator chave m
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*Diress | »Cormaiones: “hianarial
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CAMPO NOWD | » Procutn e B B - T Fraze 15

ALFPHA

Plano d= Marketing: Mutripodo Expecis] =m Plantss
312 — 2015 g

Avaliacao de Acesso de Mercado Atual
H.F

1005 s vanass nE |

3.5% do mercado E

oo |

Produtores

ALPHA

Plano d= Marketing: RMutripdo Expscial =m Plantas
2012 - 2015 m
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Plana d= Marksting: MutrigeSo Ecpacial =m Plantac
2012 — 2015

Avaliacao de oferta competitiva

Iapmento do Clents

Pontos de Contsto chaves Fatores Fator chave P“:'Iltip.
Caminho o chaves 08 difersnciagd “d'"'
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Flano d= Marksting: Rutrig3o Ecpscial =m Plantas
2012 — 3115
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Mapa de Oferta de Diferenciacéo B
Linha de Produtos
High

Plano d= Mark=ting: Mutripo$o Espacial =m Plantas
2012 — 2015

Conclusées e Implicagoes

Postura Panic.
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Pequenos Wercaninghess, Foo ME revenda 1585% ¥
fidelizar, garanilr
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Flana de Marksting: Mutrigo Especial em Plantas
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Postura Estratégica

Segmento do Cliente

Postura Estratégica

Definir quais s3oas
necessidades criticas que a
H.F direcionara

Definir medidas que os
clientes usariam para avaliar
se estamos direcionando
corretamente suas
necessidades [ex: Como a
performance de sua oferta
sera avaliada)

Agora defina
especificamente o que HF
fara de diferente para
satisfazer as necessidades do

cliente
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Plano d= Mark=ting: Mutripo$o Espacial =m Plantas
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