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RESUMO

Diante das dificuldades e da concorréncia atual no ambiente de negdcios, as empresas precisam estar
preparadas para enfrentar e vencer os obstaculos. O presente trabalho visa propor a empresa Fruteira
Jaragud, situada em Palmeira das Missoes-RS, um plano de marketing, que possibilite melhores condigoes
de estabelecer estratégias que fortalecam a empresa perante o mercado consumidor, tornando-a
competitiva. Quanto aos procedimentos metodoldgicos realizou-se um estudo de caso, de carater
exploratorio, descritivo, qualitativo e quantitativo. Primeiramente, foi realizada uma pesquisa bibliografica,
seguida de uma entrevista semi-estruturada com o gestor da empresa e um questionario com 20 clientes.
As perguntas foram elaboradas de acordo com o plano de marketing proposto a empresa, abordando uma
analise do diagnodstico dos mercados concorrentes, analise Swot (pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameagcas) fixacdo de objetivos (estratégias e publico-alvo), segmentagdo de mercado, posicionamento e
analise do mix de marketing. A andlise dos resultados, evidenciou que a empresa ja possui estratégias
conforme o plano proposto e que perante o mix de marketing a empresa estd suprindo e satisfazendo as
expectativas dos clientes, além de conseguir posicionamento no mercado.

Palavras-Chave: Plano de Marketing. Andlise Swot. Mix de Marketing.

ABSTRACT

In the face of current difficulties and competition in the business environment, companies need to be
prepared to face and overcome obstacles. This paper aims to propose the company Fruteira Jaragua,
located in Palmeira das Missoes-RS, a marketing plan that enables better conditions to establish strategies
that strengthen the company before the consumer market, making it competitive. As for the methodological
procedures, an exploratory, descriptive, qualitative and quantitative case study was carried out. First, a
bibliographic search was performed, followed by a semi-structured interview with the company manager
and a questionnaire with 20 clients. The questions were designed according to the company's proposed
marketing plan, addressing a competitor markets diagnostic analysis, Swot analysis (strengths,
weaknesses, opportunities and threats) goal setting (strategies and target audience), market segmentation
, positioning and analysis of the marketing mix. The analysis of the results showed that the company
already has strategies according to the proposed plan and that due to the marketing mix, the company is
meeting and satisfying customers' expectations, in addition to achieving market positioning.

Keywords: Marketing plan. Swot analysis. Marketing Mix.



PLANO DE MARKETING: UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA
VAREJISTA DE HORTIFRUTIGRANJEIROS

1 INTRODUCAO

As empresas buscam atualmente destacar-se no seu ramo de atuagao e ter a preferéncia
dos consumidores, alcancar este objetivo estd cada vez mais dificil, devido a concorréncia e as
dificuldades para manter seu posicionamento no mercado. Novas empresas surgem com
grande frequéncia oferecendo os mesmos produtos e servicos, dificultando a conquista do
consumidor. Assim, é de grande importancia que as empresas busquem agdes que facilitem na
conquista dos clientes, destacando-se perante as demais e obtendo um maior crescimento no
mercado.

Atualmente o ramo de hortifrutigranjeiros é um ramo de grande crescimento, pois a
busca por uma alimentacdo saudavel vem aumentando nos ultimos anos. As frutas, legumes e
verduras sdo fontes de sadde, longevidade, previnem doencgas e possibilitam uma melhor
qualidade de vida. A produc¢do tem seu papel significativo na economia do pais, com destaque
no agronegocio, perante o comércio mundial. A diversidade do Brasil na producdo de
produtos agropecudrios proporciona grandes oportunidades de negdcios, tanto na produgdo
como na comercializagao.

Em relacdo a produ¢do mundial de frutas, a China estd em primeiro lugar (29,4 %),
seguida da India (9,4 %) e o Brasil (5,3%) na producdao (SEAB, 2015). Sendo assim, as
organizacdes por meio de estratégias buscam destacar-se em crescimento econdmico, novos
clientes e ramos de atuacdo, sendo necessdrio para atingir este objetivo, estar apto as
necessidades e mudancas do mercado.

O marketing através de suas teorias e énfases, auxiliam as empresas a atingirem seus
objetivos. Um plano de marketing possibilita um maior crescimento da organizagdo perante a
concorréncia, seja na conquista ou na preservacao dos clientes. O desenvolvimento de um
plano de marketing € de grande importancia para as empresas, pois estd atrelado com um
processo de planejamento estratégico, onde segundo Las Casas (2007), planeja-se objetivos e
meios para alcancé-los.

Neste cendrio, encontra-se a empresa Comercial Jaragud, localizada no municipio de
Palmeira das Missdes-RS, que constantemente vem buscando aprimorar seus servigos através
de um bom atendimento e de produtos de boa qualidade. Para isso surge a necessidade da
criacdo de um plano de marketing, afim de proporcionar conhecimento amplo ao negécio, na
conquista de novos clientes e posicionamento no mercado, além de oportunizar novos
objetivos a organizacao.

2 PLANO DE MARKETING

Para realiza¢do do presente estudo, o plano de marketing abordado serd uma versdo
adaptada de acordo com as necessidades da empresa em estudo. Como modelo o plano
proposto pelo Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacao-IAPMEI, que
tem como embasamento tedrico os seguintes autores: Lindon et al.(2003); Lendrevie et
al.(1999) e Kotler (2000).

Um plano de marketing para uma empresa € de grande importancia, tendo em vista, a
diversificacao de produtos existentes e de empresas para oferecé-los, sendo necessario definir
estratégias que alinhem os objetivos da empresa de acordo com o mercado. Panini e Dalfovo



(2007) consideram que um plano de marketing, estabelece os objetivos e através destes
definem-se estratégias para alcanca-los. Portanto, um plano de marketing € um documento
formal e informal onde vai ser descrito a definicdo de estratégias da empresa e como vai ser
realizada cada etapa, para atingir estes objetivos e metas, conforme mostra a Figura 1.

Figura 1- Elementos abordados no plano de marketing de acordo com as seguintes anélises
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Fonte: Adaptado pelos autores (IAPMEI, 2016).

Com base nesse contexto, serdo comentadas algumas consideracdes relevantes sobre
os elementos que compde o plano de marketing.

2.1 Analise do Diagnéstico

Na andlise do diagndstico encontra-se a andlise do mercado, concorréncia e o ambiente
de marketing. A anélise do mercado é onde a empresa estd inserida, e é de fundamental
importancia para o plano de marketing, pois, ela vai proporcionar para a empresa,
informacdes sobre o local, as necessidades, a situacdo econdmica do mercado de atuacdo para
que seja possivel delinear um caminho. A etapa que abrange a andlise do mercado €
primeiramente onde inicia a abordagem de um plano de marketing, esta fase permite o
conhecimento do ambiente onde o produto ou servigo serd ofertado pela empresa (DIAS,
2008).

Segundo Kotler e Armstrong (2007) a empresa deve saber diferenciar seu tamanho e
posicdo em relacdo aos seus concorrentes. Conhecer o seu concorrente é fundamental nas
estratégias de mercado, uma organizacdo sem informagdes, sem conhecimento do seu
mercado de atuacdo, perde espaco, fica desatualizada e corre o risco de perder clientes. De
acordo, com o ambiente de marketing estd fortemente relacionado com o sucesso da empresa,
ele estd dividido em macroambiente e microambiente.

De acordo com Kotler (2007), o macroambiente da empresa envolve as forcas
econOmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas, culturais e demograficas. O microambiente esta
relacionado com os grupos internos da empresa, grupos que se relacionam entre si. Portanto, é
composto pela empresa, fornecedores, intermedidrios de marketing, clientes, concorrentes e
publicos.

Para que a empresa tenha um bom gerenciamento de estratégias € necessario analisar
todos os participantes e inter-relaciond-los com os diversos setores da empresa. A andlise



deste ambiente ¢ de fundamental importincia aos administradores, sendo que qualquer
mudanca, precisa ser avaliada em relacdo ao seu impacto nos objetivos organizacionais.

2.2 Analise Swot

As empresas precisam estar preparadas para enfrentar as dificuldades do mercado,
com estratégias alinhadas de acordo com o objetivo da organizacdo e com o ambiente
inserido. Por meio da Matriz Swot, € possivel fazer uma andlise do ambiente a qual a
organizacgdo inserida, suas varidveis sdo as bases no planejamento estratégico da empresa.

Churchill e Peter (2000) define os objetivos da Matriz Swot como a forma de
possibilitar os gestores, a ter capacidade de identificar as forgas, deficiéncias, oportunidades e
ameacas, com intuito de fortalecer os pontos positivos da empresa e propiciar preferéncias em
oportunidades ndo vistas pelos seus concorrentes.

A matriz Swot, possui quatro pontos para andlise em uma organizagdo, sendo estes,
denominados: forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas. Estas andlises foram propostas
primeiramente por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, com objetivo de estudar estes
pontos na administracdo de uma empresa, para que alinhados possam atender a necessidade
da empresa e do mercado (SILVA et al., 2011).

A variavel ‘For¢a’ pode ser definida como o ponto positivo da empresa, suas
qualidades, o que ela possui de mais vantajoso para seu negdcio. S@o pontos que devem ser
explorados pelas empresas em amplo aspecto. Para Silva, et al.(2011), as forcas ou pontos
fortes da organizacdo sdo as varidveis internas e controldveis que possibilitam melhores
oportunidades em relagdo ao ambiente inserido da empresa.

De acordo com o mesmo autor supracitado, as fraquezas podem ser consideradas
empecilhos no sucesso da organizacdo, inibem maiores conquistas no negdcio e dificultam a
gestdo. Os pontos considerados da empresa como fraquezas, precisam ser diagnosticados e
avaliados para saber o que isso pode ocasionar ao negdcio em relagdo aos concorrentes.

2.3 Fixacao de Objetivos

Os objetivos, em uma organizacao sao imprescindiveis para que a empresa possa ter
sucesso. E preciso saber aonde se quer chegar, o que vai ser feito para alcancar as diretrizes,
sem o planejamento destes objetivos a organizacio fica sem saber sua verdadeira dire¢do.
Wong (2013) enfatiza que os objetivos sdo essenciais em um planejamento de marketing, sua
definicdo garante que as diretrizes e estratégias podem atingir a percep¢do quando uma
estratégia foi alcancada.

Os objetivos precisam estar de acordo com o plano de negdcio da empresa, como as
estratégias precisam estar alinhadas com a real capacidade da organizagdo. Sua andlise
possibilita medir a taxa de crescimento do mercado, sendo ela alta ou baixa, e a taxa de
participacao relativa no mercado, também pode ser medida sendo ela alta ou baixa. De acordo
com as unidades estratégicas podem ser definidas os produtos ou servigos, como estrelas,
vacas leiteiras, abacaxis e pontos de interrogacdo (CHURCHILL; PETER, 2000).

O plano de negdcio pode ser considerado como um instrumento que oferece ao gestor
uma representacdo de seus produtos ou servicos da relaciao entre consumo e geragdo de valor.
Nos objetivos, a empresa pode estabelecer um orcamento que seja destinado aos processos
estratégicos da empresa.



2.4 Opcoes Estratégicas

Com a crescente globalizacdo, hd também um aumento da concorréncia em todos os
setores, diante disso, as empresas precisam estar atentas ao seu negdcio e estabelecer um
planejamento de suas estratégias para que os objetivos sejam alcancados. A estratégia a ser
definida depende do publico a ser atingido e dos objetivos da organizagdo.

As estratégias de uma organizagdo envolvem os aspectos internos € externos, no
ambiente externo, abrange todos os ambientes a qual estd inserida e o ramo de atuagdo,
servindo como uma preparacdo para vencer os desafios organizacionais. J4 os aspectos
internos, sdo relacionados com seus departamentos e processos, 0S quais precisam estarem
alinhados ao plano da empresa para que seja possivel atingir metas e satisfazer os clientes.
Portanto, o mercado oscila e novas opg¢des surgem, com isso o comportamento € o desejo do
consumidor mudam. Para que se tenha um controle sobre esses aspectos € preciso avaliar se a
estratégia definida é condizente com o ambiente atual, assim as organizagdes devem estar
aptas para se deparar com as mudancas (FREIRE et al., 2011).

2.5 Pablico-Alvo

No planejamento de marketing quanto mais conhecido for o publico, mais vendas a
empresa realizard. Carvalho (2016), argumenta que muitas organizacdes preferem ndo
estabelecer um publico alvo para atingir, como pensamento que atenderdo um publico maior.
Ou seja, ¢ um pensamento ndo condizente com a estratégia de marketing, pois deve ser
direcionado para um determinado publico, dependendo do servigco oferecido.

Nesta andlise de estratégia a empresa define o cliente a ser almejado, € uma etapa que
dard a empresa um suporte para os seguintes planejamentos de marketing. Neste sentido Las
Casas (2011) afirma que para a criacdo de uma estratégia € preciso definir o publico-alvo que
a empresa quer atender.

2.6 Segmento de mercado

A segmentacdo de mercado pode ser considerada por algumas empresas como um
mesmo sentido da diferenciacdo. Esta se refere a um grupo pretendido, o qual aborda os
desejos de um grupo em relagdo a totalidade (SALVADOR, 2014). Ou seja, refere-se, a um
determinado grupo de clientes, ao qual o produto € destinado. Com isso, a empresa que
procura conhecer o desejo de seus clientes e separar em segmentos de mercado tem maiores
chances de atender a expectativa do cliente, por isso, a empresa destina seu produto ou servigo
a um cliente especifico, ou grupos de clientes (LOPES, 2012).

Segundo Lopes (2012) a forma mais vantajosa de segmentacdo de mercado €
compreender as semelhancas de seu cliente, para poder estabelecer grupos que tenham desejos
em comum. Para Kotler (2009), € possivel fazer a segmentacdo por beneficios, por
segmentacdo demografica, por ocasido, por tipo de uso e por estilo de vida. Portanto, cada
segmento possibilita que a empresa conheca melhor o cliente, tanto para atender suas
necessidades, como para identificar novas oportunidades. Uma empresa ndo precisa estar
sempre focada em um Unico segmento, ela pode aproveitar as ocasides e se desenvolver em
outros grupos ou nichos.

2.7 Posicionamento

O posicionamento de uma empresa ¢ uma andlise que necessita aten¢do dos gestores,
devido a grande concorréncia do mercado. Segundo Porter (1992) a teoria de posicionamento



no marketing possui como objetivo a utilizacdo dos instrumentos estratégicos para obtengao
de melhores resultados no mercado.

A estratégia de posicionamento auxilia a empresa na percep¢do de como os clientes
vem o seu produto ou servigo, isto € algo que cada empresa precisa analisar de acordo com o
seu publico-alvo. Para Junior (2009), as empresas estio em ampla conectividade e
comunicacdo, isto direciona a mesma para que ela crie uma imagem que tenha em
consideragdo seus pontos fortes, fracos e dos concorrentes, aproximando a empresa do cliente.

Junior (2009), enfatiza que uma mudanca realizada pela empresa, como por exemplo,
nome e cores de um determinado produto podem mudar a imagem que o consumidor tem do
produto, porém o posicionamento de mercado ndo muda. Com isso, € possivel perceber como
o posicionamento fortalece a empresa, o cliente “marca” o produto ou servigo de acordo com
a estratégia estabelecida da organizacdo.

3 METODOLOGIA

A pesquisa trata-se de um estudo de caso, que tem por objetivo de propor um plano de
marketing para a Fruteira Jaragud, tendo em vista, atender a expectativa do crescimento de
mercado da empresa. Primeiramente foi realizado um estudo bibliografico de carater
exploratdrio, tendo como objetivo analisar a literatura para argumentar e aprimorar o
conhecimento em relacdo ao tema em estudo. Segundo Diehl e Tatim (2004) a pesquisa
exploratdria tem como alvo propor uma maior interacdo com o problema de andlise, assim
possibilita que o problema possa ser mais especifico ou que seja possivel criar hipdteses.

Para a pesquisa exploratoria foram abordadas as seguintes fontes: livros, artigos,
revistas, teses e informagdes em sites relacionadas ao tema. Em seguida, foi elaborada uma
entrevista semiestruturada com o gestor da empresa € um questiondrio com perguntas abertas
e fechadas, destinadas aos clientes.

A amostra utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia, conforme Gil (2002)
esta amostra é selecionada pelo parametro intencional. O periodo de aplica¢do foi nos meses
de setembro a outubro de 2016. A pesquisa classifica-se como um estudo de caso, o universo
da pesquisa € 200 clientes, com uma amostra de 20 clientes respondentes.

Os dados coletados para analise foram tabulados e analisados de maneira exploratoria,
descritiva de cardter quali-quantitativo. A pesquisa descritiva possui a funcdo de descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou, em contrapartida, proporcionar
um estabelecimento de relacdes entre as varidveis (DIEHL; TATIM, 2004). Os dados
levantados por meio de questiondrio foram aplicados aos clientes, apds esta andlise os dados
foram tabulados para a realizacdo de uma anélise descritiva, por meio de tabelas e graficos
que sejam apresentados os resultados do trabalho.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa do estudo, os resultados obtidos serdo apresentados e explicados através
das entrevistas e questiondrios. A entrevista foi aplicada ao gestor e os questiondrios aplicados
aos clientes da empresa Fruteira Jaragud. Primeiramente, serd apresentada a caracterizacdo da
empresa, em seguida serd explanada a andlise de entrevista com o gestor, apds serdao
analisados dos resultados dos questiondrios destinados aos clientes.

4.1 Caracterizacoes da Fruteira Jaragua

A Fruteira Jaragud iniciou suas atividades em 03-04-1986, estd localizada desde a sua
fundag@o na Avenida Independéncia, 1977, em Palmeira das Missoes-RS. O nome da empresa
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foi escolhido em referéncia a cidade de Jaragua do Sul, localizada no estado de Santa
Catarina, cidade natal da proprietaria. O surgimento da empresa foi através de seu esposo, que
era proprietirio do depdsito, Jaragud de Frutas e Verduras, onde seus produtos eram
distribuidos e transportados na cidade e regido.

A empresa comercializa frutas, verduras, hortalicas e mercadorias em geral com
predominancia de produtos alimenticios, no atacado e varejo. Possui cinquenta fornecedores
fixos e trinta esporddicos, das seguintes localidades: Ceasa em Curitiba-PR, Ceasa em
Veran6polis-RS, Ceasa em Sido Paulo—SP, Ceasa em Porto Alegre—RS, fornecedores e
produtores de banana, localizados no estado de Santa Catarina, onde este € o produto de maior
comercializa¢do atual da empresa, além disso a fruteira conta com fornecedores de produtos
sazonais. O deslocamento até esses locais é através de caminhdes préprios ou a compra ocorre
através de terceiros.

4.2 Plano de Marketing

Esta etapa descreve a opinido e consideragdes do gestor perante as etapas do plano de
marketing proposto para a empresa. Sendo de grande importancia esta andlise, para a
verificacdo da coeréncia da visdo organizacional com o plano. Serdo analisadas as seguintes
etapas do plano: mercados/concorrentes e ambiente de marketing, analise de Swot, fixacdao de
objetivos (estratégias e publico-alvo) e a segmentacao e posicionamento.

4.2.1 Mercados/concorrentes e ambiente de marketing da Fruteira Jaragud

Quando perguntado ao gestor sobre sua opinido em relacdo ao mercado e aos
concorrentes, a empresa considera importante ser competitivo, ter qualidade em seus
produtos, bons precos e se diferenciar pelo atendimento. Por isso, quando questionado sobre o
ambiente de comercializacdo de hortifrutigranjeiros e sobre seu estabelecimento, ressalta seu
crescimento e que o mercado estd em expansao.

Evidencia-se como fator determinante a sua estrutura de trabalho, que é composta por
caminhdes e camaras frias proprias, e também o processo de sucessdo na empresa, isto fez
com que a gestdo fosse inovada, com novos meios de comercializacdo. Embora, com as
dificuldades do setor, como por exemplo o clima e por serem produtos pereciveis, é percebido
a existéncia da concorréncia desleal através do alto custo de transporte, custos fixos € mao de
obra.

Na questdao das medidas que poderiam favorecer este campo de negdcio, o principal
ponto citado foi diminuir a concorréncia desleal. A concorréncia € necessaria em qualquer
campo de atuacdo, mas atualmente, a comercializacdo dos hortifrutigranjeiros esta
prejudicada pela alta disputa, devido aos precos em desacordo com o comércio. De acordo
com Malhotra (2013) a andlise dos concorrentes permite as empresa entender a sua posi¢ao
perante o mercado, e assim compreender as estratégias mais eficazes que favorecem os
objetivos propostos.

A vista disso para superar as dificuldades a empresa aborda o marketing através de
ofertas de produtos variados e busca manter a qualidade de seus produtos de maneira
continua, por serem produtos pereciveis precisam ser classificados diariamente e em varios
momentos do dia, de acordo com a rotatividade e venda dos produtos.

Para obtenc¢do de sucesso € necessario manter a credibilidade na sua area de trabalho, o
ambiente precisa ser agraddvel, de acordo com o que o cliente necessita, e as regras
municipais e sanitarias. Uma empresa voltada para as necessidades do mercado necessita de
esforco continuo e em conjunto com todas as dreas da empresa, é preciso que todos os



colaborados estejam envolvidos em um unico propdsito, de acordo com Cobra (2011), €
necessdrio que todas as dreas da empresa estejam voltadas para a satisfacdo do cliente.

As principais influéncias que os concorrentes exercem sobre a empresa, em relagao a
varidvel, preco sdo considerados desiguais e fora da realidade da cidade e regido e em relacdo
a época e ao tipo do produto. A varidvel qualidade, localizagdo e ambiente tem pouca
influéncia em rela¢io aos concorrentes.

A Fruteira Jaragud considera seus precos de acordo com mercado, seu ambiente e sua
localizagdo, sdo pontos positivos para a empresa. O local da fruteira por ser no centro,
proximo a um banco financeiro e com espago para estacionamento favorece a
comercializacdo. Como estratégia de marketing, é colocado alguns itens em ofertas
semanalmente, geralmente nos finais de semana, na busca de atrair o cliente. A divulgacdo
das ofertas ocorre através do rddio e carros de som geralmente no inicio dos meses. A
empresa ndo possui um valor fixo ou porcentagem no seu orcamento destinado a propaganda,
o investimento ocorre de acordo com a disponibilidade dos produtos e do orcamento da
empresa.

O gestor acredita que um plano de marketing é de grande importincia para sua
empresa, sua observacdo € quanto a aplicacdo, por ser uma empresa pequena e de gestdo
familiar surge a ddvida sobre a eficdcia da aplicacdo do plano e de seus resultados. Um plano
de marketing precisa ser desenvolvido de acordo com as estratégias da empresa, para isto €
necessdrio todos os envolvidos trabalhar de acordo com 0s objetivos propostos. Para Malhotra
(2013) realizar um planejamento bem-sucedido, € necessdrio, persuasdo, paciéncia e
conhecimento. Assim, com o conhecimento das ferramentas disponiveis, é possivel
estabelecer um plano de marketing voltado as necessidades da organizagao.

4.2.2 Analise Swot da Fruteira Jaragua

Nesta secdo do trabalho, serda abordado os pontos fortes e fracos da empresa, e as
oportunidades e ameacas em relacio ao mercado. Esta andlise envolve os pontos ligados a
administracdo da empresa, seu conhecimento é fundamental para a tomada de decisdo, fixagdao
de objetivos e caminhos para alcang¢é-los, auxiliando as empresas a atingirem seus objetivos e
metas.

Primeiramente em um plano de marketing € preciso fazer uma andlise ambiental,
realizar uma andlise externa e interna da empresa, para que seja possivel estabelecer uma
coeréncia entre as tendéncias, de acordo com as perspectivas e condi¢cdes da empresa. Assim,
tem como base, a necessidade de avaliar todas as interferéncias relacionadas ao
desenvolvimento de uma empresa (LAS CASAS, 2011). Logo apés, no Quadro 1, sdo
apresentadas as dificuldades da empresa em relacdo a algumas varidveis, com objetivo de
entender a visdo do gestor perante suas influéncias.

Quadro 1-Dificuldades da empresa

Muito Pouco  Pouco  Médio Muito Muitissimo
Clima X
Concorrentes X
Fornecedores X
Economia
Logistica e
Transporte
Tecnologia da X
Informacao

<

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).



As dificuldades da empresa, como demostrado no Quadro 1, ocorrem em relagdo ao
clima, os concorrentes, a economia, logistica, transporte e tecnologia da informacdo. Os
pontos abordados interferem na administracao e desenvolvimento da fruteira, destacando-se o
clima devido aos produtos serem sensiveis ao calor e ao frio. Mesmo o ambiente sendo
refrigerado, o produto vai perdendo sua validade, e sua boa aparéncia. S@o produtos sensiveis
e pereciveis, € preciso uma manutencdo didria e repetitiva. Outro fator em énfase sdo os
concorrentes, pois afetam em relacdo aos precos, que na maioria das vezes sdo mais baratos
do que o normal, dentro da realidade do comércio.

A economia devido a “crise” nacional afeta a venda, mas diretamente o que interfere
sd0 os impostos e tributos. Alguns produtos, como a banana, por exemplo, precisa ser
transportada de um estado para outro, necessitando de uma guia especial para transporte, o
que gera mais custos para a empresa. A logistica fica dificultada devido as estradas, estar em
reforma, ou possuirem trechos precarios.

A tecnologia da informacdo é um ponto significativo, visto que a empresa considera
que novas instala¢cdes, modernas, auxiliam na melhoria do seu estabelecimento. Até mesmo,
na melhor conservacdo dos produtos e investimentos em sistemas de tecnologia em seus
servicos administrativos, tanto na parte burocratica da empresa como no controle de estoques,
que até entdo, é feito manualmente, com estas melhorias a empresa gerenciaria suas atividades
com maior rapidez e eficiéncia. Ademais, no Quadro 2, foi abordado quais as vantagens e
beneficios em relacdo as varidveis citadas.

Quadro 2 - Vantagens e beneficios da empresa

Muito Pouco Médio Muito Muitissimo
Pouco

Clima X

Concorrentes X

Fornecedores X

Economia X

Logistica e Transporte X

Tecnologia da Informacao X

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Nesta andlise, o clima e os concorrentes ndo evidenciam vantagens e beneficios a
empresa, o clima seria favordvel no verdo, pois, ocorre um aumento do consumo das frutas,
verduras e legumes. Os fornecedores, a economia e a logistica oferecem pouca e média
vantagem e beneficios a organizacdo. O ponto que mais influéncia é a tecnologia da
informacao que, podem possibilitar melhorias no servigo prestado, na qualidade dos produtos
e no auxilio da administragao.

Algumas varidveis foram expostas para verificar a opinido do gestor em relacdo a
certos fatores que podem influenciar a administracdo da empresa, como a influéncia da
concorréncia, da localizacdo, logistica e treinamento de funciondrios. Diante da alta
concorréncia, o gestor considera benéfico para a empresa no sentido de incentivar melhorias
na fruteira, sendo preciso adequar-se ao mercado para ndo perder clientes aos concorrentes.

A localizacdo favorece a empresa, por ser bem centralizada e por ter estacionamento
proprio. A logistica é considerada parcialmente, devido a compra ocorrer longe da cidade,
envolvendo disponibilidade de tempo, funciondrios e desgastes dos veiculos. Sendo que uma
logistica eficiente no setor alimenticio € fundamental, devido ao pouco tempo de validade dos
produtos e na necessidade de manter a qualidade e a seguranca alimentar (KERIN, 2009).



Apesar das dificuldades financeiras atuais o gestor observa que pouco influenciou na
compra do produto, o que mudou foi a busca por produtos mais baratos e a quantidade
comprada, antes os clientes compravam para dias, atualmente compram aos poucos, na busca
de melhores precos. O clima foi evidenciado como um grande interventor na venda dos
produtos, as mudancas climdticas estdo presente nos dias atuais, e isto interfere na produgao,
ocasionando uma constante mudanca de precos.

Quando questionado sobre seus fornecedores, e se estes influenciavam sua capacidade
de atuacdo perante os concorrentes, a resposta foi que seus fornecedores realmente interferem
em seu desenvolvimento perante concorréncia. Bons fornecedores estdo relacionados com
boas mercadorias, bons precos e descontos, tudo isto, € repassado ao cliente, e isto faz com
que a empresa se destaque perante as demais.

O ambiente organizacional, por ser uma empresa familiar, tem seus pontos positivos e
negativos. No que tange aos pontos positivos, a relacdo de confianga existente faz com que,
todos trabalhem com um objetivo em comum, o sucesso da empresa. Alguns fatores que
dificultam a gestdo familiar € a ineficdcia da gestdo em alguns momentos durante a tomada de
decisdo, devido as contradi¢des causadas pelos lagcos emocionais entre os membros familiares.

A Fruteira Jaragua pretende investir em estrutura, treinamento de funciondrios e
mudancas no seu ambiente comercial, tendo em vista que o cliente gosta de um local
diferenciado, que demonstre interesse da empresa em satisfazer seus clientes. Estas melhorias
incluem um ambiente maior, mais moderno, com expositores que deixem os produtos mais
visiveis e em camaras frias que auxiliem sua conservacgao.

4.2.3 Fixacao de objetivos (estratégias e publico-alvo) da Fruteira Jaragua

Este ponto do estudo busca conhecer e abordar as estratégias da empresa perante seu
negocio e seus objetivos em relacdo aos seus clientes. Uma empresa para obter sucesso
precisa ter claramente seus objetivos e metas definidos para poder delinear meios coerentes
para alcanca-los. A estratégia principal da empresa € a compra, saber comprar com precos
acessiveis, produtos de boa qualidade e procedéncia, do ponto de vista da organizagdo € o seu
diferencial, complementando com o tempo de conhecimento de mercado.

Todo o empreendimento necessita de estratégias e objetivos, a organizacdo precisa
saber aonde deseja chegar, como trilhar este caminho e se for necessdrio mudar as acoes, estar
preparada e saber como fazer. Para Las Casas (2011), os objetivos sdo de grande significado,
sdo responsdveis tanto pelo sucesso como pelo fracasso dos planos de marketing. Este
comércio, de frutas, verduras e legumes, € um campo de muita concorréncia e oscilacdo de
precos, a empresa tem como objetivos e estratégias para continuar no ramo, manter a
qualidade e bons pregos.

A busca em atrair, conquistar e manter clientes, é o objetivo primordial de uma
organizacdo. Satisfazer um consumidor é imprescindivel para qualquer empresa, a satisfacao
pretendida estd relacionada em atender as varidveis como: desejos, as necessidades, as
expectativas e a percep¢do do servico (BRIDI; PACHECO, 2013). Em relacdo ao publico que
frequenta a fruteira, a empresa considera que abrange todas as classes, possui produtos mais
requintados e produtos mais acessiveis de preco. Considera, como sua estratégia principal de
relacionamento com o cliente, a satisfagdo do mesmo, com um bom atendimento.

4.3 Mix de Marketing
Nesta etapa do estudo, apresenta-se a andlise do mix de marketing. Afim, de

compreender como os fatores do mesmo interferem na satisfacdo e na escolha pela Fruteira
Jaragud, algumas questdes foram aplicadas aos clientes. Inicialmente, foi analisando o periodo



de tempo que os clientes adquirem os produtos da fruteira. O periodo de tempo verificado foi
acima de dois anos, correspondendo 90% dos entrevistados, isto demostra que a fruteira esta
conseguindo manter seus clientes.

Como fonte informag¢do que incentivaram a comprar na fruteira, 89% nao necessita de
uma fonte informacgdo para realizar suas compras. Os demais clientes compram através das
ofertas e antincios divulgados através do carro de som. A opcdo outros foi complementada
pelos comentdrios: como a simplicidade do ambiente e por residirem préoximo ao
estabelecimento.

Quando questionados sobre a frequéncia que vao as compras na Fruteira Jaragud, 45%
dos clientes realizam suas compras uma vez por semana. Devido a correria didria, as pessoas
costumam realizar as compras para mais dias. No quesito, referente a fidelidade de compra
90% dos clientes, afirmaram que sdo fiéis. Isso, leva a considerar que a fruteira esta
conseguindo fidelizar seus compradores e também atendendo suas necessidades. Além disso,
os clientes foram indagados, sobre a frequéncia com que consomem frutas, verduras e
legumes, conforme Tabela 1.

Tabela 1- Frequéncia no consumo de frutas, legumes e verduras

Raramente consumo 1

1 a2 vezes por semana 4

3 a 4 vezes por semana 2

Diariamente 13

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

E possivel constatar que as frutas, legumes e verduras sio consumidas diariamente em
sua maioria, isto confirma que os hortifrutigranjeiros fazem parte da alimentacdo diaria dos
clientes. A ingestdo desses alimentos, proporcionam ao organismo mais saude, disposicdo e
longevidade. Muitas doengas cronicas poderiam ser evitadas através de uma alimentacdo
sauddvel e balanceadas. Também pode-se contatar, que os clientes preferem adquirir frutas,
legumes e verduras da época, sendo que estes se tornam mais acessivel quanto ao preco e por
apresentar melhor qualidade.

Quanto a disposi¢do dos produtos € possivel analisar que a maioria, 60% considera
que estd bom, 25 % regular e 15 % excelente. Isto demostra que a preocupacdo da empresa
em selecionar e organizar os produtos para melhor visualizagdo estd sendo eficiente. Portanto,
uma organizacdo precisa estar atenta com a aparéncia da empresa, tanto interna quanto
externa (PRAXEDES, 2007).

No fator preco, 60% bom, 25% regular e 15 % excelente, € significativo que os precos
sejam considerados bons, visto que a empresa tem uma grande preocupagdo em ter pregos
apropriados. Embora os concorrentes estabelecam precos em desacordo com o comércio, a
fruteira estd conseguindo atender as expectativas do cliente quanto ao prego.

Quanto a qualidade dos produtos, 65% consideram bom, 25% excelente e 10%
regular. Esta analise € positiva para a empresa, pois a maioria esté satisfeita com os produtos
oferecidos. Segundo Kotler (2007) a qualidade dos produtos cumpre um papel significativo no
desempenho do produto e estd integrada diretamente na satisfacdo do cliente.

A empresa pode utilizar tanto a promog¢ao de vendas, como a propaganda na busca de
atrair o cliente. De acordo Kotler (2007) as empresas devem tentar ir além de somente criar
valor para o cliente, mas inclusive, destinar seus objetivos a transmitir ao cliente através de
alguma ferramenta sobre seus produtos e servicos.

Em relacdo a venda de produtos organicos na fruteira, verificou que todos os
entrevistados desejam a inser¢ao de produtos organicos. Os produtos organicos proporcionam



muitos beneficios a satide, devido a baixos componentes toxicos e a colaboracdo com a
preservacdo ambiental (SOUZA et al.,2012).

Algumas sugestdes de melhoria foram feitas pelos clientes como: melhorar a forma de
divulgacdo, confeccionar folders, criar uma pagina no Facebook e ter um painel eletronico
para a divulgacdo das ofertas. Segundo Turchi (2012), as empresas de pequeno porte que
ainda ndo aderiram este meio de comunicacdo para divulgar e ofertar seus produtos e servicos,
precisam aderir esta participagdo nas redes sociais, devido a grande potencialidade de
conquistar clientes convencionais como 0s em potenciais.

Os clientes avaliaram de uma maneira geral, por meio de uma pergunta aberta, o que
estd bom na fruteira e o que poderia ser melhorado. Na Tabela 2, demostra-se as observacoes
dos clientes.

Quadro 3 - Observagdes do que estd bom na fruteira

Observacdes do que estda bom
-Qualidade e variedade dos produtos
-Bom atendimento
-Bons precos
-Localizagdo
-Distribui¢do dos produtos
-Simplicidade do ambiente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Conforme exposto no Quadro 3, o que mais se destacou, foi a qualidade e variedade
dos produtos. Seguido, pelo bom atendimento e bons precos considerados pelos clientes. Ja a
localizag@o em quarto lugar, por ser central, possibilita atingir uma clientela maior. E por fim,
respectivamente foi citado a distribui¢do dos produtos e simplicidade do ambiente, como
fatores positivos da fruteira.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo principal construir um plano de marketing
para a Fruteira Jaragud em Palmeira das Missdes-RS, tendo em vista a necessidade da
empresa em trabalhar com um planejamento voltado ao marketing. Este estudo permitiu
identificar e analisar a Matriz Swot da empresa, o perfil do cliente, suas opinides perante seus
produtos e suas sugestdes de melhoria. Por meio destas andlises, € possivel verificar que sdo
clientes hd mais de dois anos, demonstrando a fidelidade dos mesmos, pois trata-se de clientes
semanais que levam em conta além das promog¢des, a qualidade do produto e o bom
atendimento.

A satisfac@o quanto as varidveis, a disposi¢cdo dos produtos, layout interno e externo, e
em relacdo aos concorrentes foi considerada como bom. Isto implica, que a fruteira estd
atendendo as expectativas do comércio local, que o maior destaque da empresa perante os
concorrentes estd relacionado a qualidade dos produtos.

Diante das consideragdes dos clientes, nota-se que os mesmos desejam para o
estabelecimento inclusdao de produtos organicos. Para acrescentar estes produtos na fruteira
percebe-se que empresa necessita modificar seu ambiente interno, como o aumento de suas
instalacdes e modernizagcdo de seus equipamentos, isto foi solicitado pelos clientes e também
¢ uma meta da empresa a curto prazo.

Quanto as promogdes pode-se verificar que os clientes estdo muito satisfeitos, com
relagdo as promocgdes das frutas, legumes e verduras, as ofertas estdo sendo bem divulgadas,



mas é preciso utilizar novas midias de divulgacdo por meio da internet e painel eletronico. Na
andlise do diagndstico, realizada com o gestor da empresa, pode-se identificar, que comprar
produtos de boa procedéncia e com precos justos de boa qualidade, ¢ um dos objetivos
principais da empresa.

Todos os estudos passam por limitagdes e nesta pesquisa a principal limitagao foi
referente a aplicacdo dos questiondrios. Por se tratar, de uma pesquisa em um ambiente
comercial, os clientes saem com o intuito de fazer compras e com indisponibilidade de tempo
para responder o questiondrio naquele momento, dificultando assim, a abrangéncia de um
nimero maior de respondentes. Outra limitacao, foi devido ao curto tempo para a elaboracao
do trabalho, ndo sendo possivel se deter em minimos detalhes.

Para estudos futuros, sugere-se elaborar um plano de marketing com a inclusdo de
um plano financeiro, o qual ndo foi inserido nesta pesquisa. E além disso, ampliar as
abordagens, proporcionando uma maior constru¢do do conhecimento e consequentemente
auxiliando outras empresas quanto a aplicagcdo na pratica.
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