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RESUMO

Este estudo determina a elaboragcdo de um plano de marketing para a empresa Frattari
Alimentos, uma distribuidora de alimentos localizada na cidade de Imbituba/SC. Embora o
intuito desse estudo fosse desenvolver um plano de marketing, observou-se durante a coleta
de dados que a empresa tem mais demanda do que sua capacidade produtiva. Nesse contexto,
optou-se por desenvolver um plano de agao para melhoria da area operacional da empresa, a
fim de dar ao empreendedor sugestdes para que ele possa atender toda a procura ao produto e,
num futuro proximo, expandir seu negdcio. Os topicos abordados na fundamentacdo teorica
foram os conceitos de administracao e plano de marketing. Classifica-se como procedimento
metodoldgico o seguinte tipo de pesquisa: natureza aplicada, abordagem qualitativa e
quantitativa, pesquisa exploratoria e descritiva, interacdo de levantamento e estudo de caso.
Além disso, foram utilizados como técnica de coleta de dados: entrevista semiestruturada,
questionario estruturado e observacao participante.

Palavras-chave: Marketing. Plano de Marketing. Distribuidora.
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1 INTRODUCAO

Atualmente € possivel observar que as empresas, geralmente pequenas e médias,
estdo totalmente focadas na area de administracdo, com o objetivo apenas de ganhar lucro, e ¢
onde acabam esquecendo-se de dar aten¢do a outros pontos e areas importantes. Nesses
pontos ou areas, pode ser citado o marketing da organizagdo, pois demanda muito tempo de
atencao, entrega e dedicacdo. A area de marketing ¢ muito importante dentro de uma
organizagao e vale a pena todo o investimento necessario, pois ¢ a inteligéncia necessaria para
que a empresa defina quais os produtos e servigos podem cativar e chamar a aten¢do do seu
publico-alvo. Mas, a realidade ¢ que os gestores acabam deixando de lado € ndo contratam um
funcionario especializado, ou até uma propria agéncia de marketing, que fique totalmente
voltado para essas agdes. Dessa forma, a empresa ndo fica totalmente inserida no mercado de
trabalho e acabam deixando de captar novos clientes.

“O marketing ¢ uma importante ferramenta da administragdo que as empresas usam
como estratégia para chamar a atengdo de seus clientes e conquistar novos.”
(SCANDOLARA, 2018, p.2). Em vista disso, ¢ essencial que a organiza¢ao tenha um Plano
de Marketing bem definido, pois proporciona uma visao sistémica sobre onde os seus esfor¢os
devem estar concentrados, conhecendo as necessidades e desejos dos seus clientes. E, auxilia
nos casos de fendmenos que podem ocorrer e acabar danificando uma parte da administragao
da empresa, citando como exemplo a pandemia que estamos passando atualmente. Nesse
caso, quem ndo estava preparado, teve que utilizar das ferramentas do marketing para mostrar
0 seu servico, principalmente investir no marketing digital, pois as pessoas isoladas focavam
mais na internet. “Para uma empresa, a estratégia ¢ o caminho para assegurar seu desempenho
e sua sobrevivéncia. A estratégia abrange a defini¢do dos objetivos da organizagdo e os
caminhos para chegar até eles.” (MAXIMIANO, 2011, p.102).

Diante disso, no decorrer deste trabalho, serdo abordados os planos e estratégias de
marketing para serem implantados na Frattari Alimentos, uma distribuidora de alimentos
congelados localizada na cidade de Imbituba/SC. O setor alimenticio ¢ de muita concorréncia
onde os publicos aumentam a cada dia. Com isso, o gestor da empresa tem o objetivo de
implantar e melhorar as estratégias de marketing voltadas para a comunicag@o com o cliente, e

assim melhor se incluir no mercado de trabalho.



“A empresa precisa orientar suas acdes a objetivos estratégicos, tendo como pano de
fundo o conhecimento do cendrio atual e do cendrio esperado, tanto externo quanto
interno, dos seus pontos fortes e fracos, diante dos fatores criticos de sucesso nos
negbcios, clientes e concorrentes, assim como identificar as ameacas e
oportunidades existentes no ambiente externo.” (SCHNEIDER, WUTTKE, FUHR,
SHCNEIDER, 2016, p.2).

Para ser um plano bem elaborado, serd necessario a empresa explorar seus
consumidores, seus desejos e seus objetivos. Por fim, o presente trabalho tem o seguinte
questionamento: Quais as acdes e estratégias de marketing que a empresa Frattari
Alimentos deve seguir para melhor se inserir no mercado, durante esse periodo de
pandemia, além de aumentar sua produg¢io?

A fim de responder esse questionamento, na sequéncia da introdugao, o trabalho sera
desenvolvido pelos objetivos, seguidos da justificativa. Em seguida vem a metodologia, a
fundamentagdo teorica, toda a caracterizacdo da organizagdo, a parte de desenvolver o

diagnostico e, por fim, o progndstico definindo os planos de agdo e as consideragdes finais.

1.1  OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho encontram-se divididos em objetivos gerais e objetivos

especificos, estes estardo elencados a seguir.

1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver um Plano de Marketing para que possa ser aplicado na empresa Frattari

Alimentos.

1.1.2 Objetivo Especifico

a) Definir os objetivos e metas de marketing;
b) Analisar o ambiente de atuagao;

c) Elaborar o Plano de Marketing;

1.2 JUSTIFICATIVA

O marketing ¢ um tema que se tornou muito essencial para a administracdo em geral,

pois envolve diversas areas funcionais, e depende de uma boa estrutura para desenvolver seus
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objetivos e de pessoas envolvidas para promover as agdes de acordo com o plano de
marketing.

Este trabalho também ¢ de extrema importancia tanto para a empresa, pois ela se
inseriu no mercado no ano de 2017, e por ser nova no ramo ¢ area de atuacao, ndo conseguiu
ainda se estabilizar, focar totalmente no setor de marketing, e montar estratégias voltadas para
melhor se comunicar com o0s seus consumidores e clientes, principalmente nessa época de
pandemia, quanto para mim como aluna, pois ¢ por meio deste que vou atuar em uma area que

me identifico e aplicarei os meus conhecimentos adquiridos durante o curso de administragao.

1.3 METODOLOGIA

Nesta etapa da pesquisa, serdo mostrados os métodos e procedimentos que irdo ser
utilizados no presente estudo, seguidos da apresentacdo do tipo de pesquisa com a sua

classificacdo de acordo com os seus objetivos.

1.3.1 Tipo de Pesquisa

O presente relatério serd formado por uma pesquisa de natureza aplicada. “A
pesquisa aplicada pode ser definida como atividades em que conhecimentos previamente
adquiridos sdo utilizados para coletar, selecionar e processar fatos e dados, a fim de se obter e
confirmar resultados, e se gerar impacto.” (FLEURY, WERLANG, 2018, p.2). Nesse sentido,
o estudo aplicara a teoria na pratica na empresa Frattari Alimentos.

Quanto a abordagem, essa pesquisa serd feita de forma qualitativa e quantitativa.
Segundo Lara e Molina (2011), a pesquisa qualitativa ¢ baseada em uma expressao genérica
que surgiu na antropologia e ficou conhecida como investigacdo etnografica, mas alguns
definem como um estudo da cultura. “Deve-se verificar que ela possui atividades de
investigacdo que se apresentam de forma especifica e possuem caracteristicas de tracos
comuns. Devendo-se perceber dois aspectos: o primeiro, as peculiaridades da pesquisa
qualitativa e o segundo, as modalidades dos tipos de investigacdao.” (LARA, MOLINA, 2011,
p-4). J&4 a pesquisa quantitativa significa, “tudo que pode ser mensurado em nuUmeros,
classificado e analisado. Utiliza-se de técnicas estatisticas.” (DALFOVO, LANA, SILVEIRA,
2008, p.6). Com isso, serd analisado com o gestor todos os pontos essenciais para a pesquisa,

de acordo com a sua realidade e a do seu publico-alvo.
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Os objetivos serdo exploratdrios e descritivos. “As pesquisas exploratdrias t€ém como
principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a
formulacao de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”
(GIL, 2008, p.56). Ja as pesquisas descritivas, “As pesquisas deste tipo t€m como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis.” (GIL, 2008, p.47). Diante disso, iremos analisar
o problema, suas caracteristicas e 0 ambiente ao seu redor.

Quanto aos procedimentos tecnoldgicos, serdao classificados de forma de
levantamento e estudo de caso. “O estudo de caso, como o experimento, ndo representa uma
"amostragem", e o objetivo do pesquisador ¢ expandir e generalizar teorias (generalizacdo
analitica) e ndo enumerar frequéncias (generalizacao estatistica).” (YIN, 2001, p.27). Na
classificagdo de levantamento, “as pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogagao
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informag¢des a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado.”
(GIL, 2008, p.74). Com isso, serd colocado em pratica todos esses conceitos nesse relatério de

pesquisa.

1.3.2 Técnicas de coleta de dados

Este estudo envolve a coleta de dados por meio de uma entrevista semiestruturada.
“As entrevistas semiestruturadas combinam perguntas abertas e fechadas, onde o informante
tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto.” (BONI, QUARESMA, 2005, p.8). O
estudo usou essa técnica, pois, para desenvolver o plano de marketing, o ideal ¢ envolver os
gestores da organizagdo, e com isso, foi realizada a entrevista com o responsavel da Frattari
Alimentos, conforme a sua disponibilidade.

Além da entrevista, sera realizado um questionario estruturado com os clientes da
empresa, donos dos mercados onde ¢ vendido a Rosca de Polvilho da empresa. Este
questionario serd impresso € entregue pessoalmente para cada empresario dos
estabelecimentos. Essa coleta de dados ¢ essencial, pois assim sera possivel saber como o
produto esta sendo visto nos olhos do consumidor, e assim descobrir quais as necessidades e
criticas dos clientes da organizagdo. Assim, podera ser feito um plano de marketing mais

declarativo. “Em todo o processo organizacional, sdo as pessoas que interagem direta ou
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indiretamente com os clientes e sdo elas que imaginam, criam e desenvolvem estratégias para
atingir os objetivos mercadologicos da empresa.” (ZENONE, 2017, p.5).

Quanto a observacao, classifica-se como participante, pois além de trabalhar o que
foi proposto no plano de marketing da empresa, serd estudada também mais profundamente,

pois estou envolvida neste trabalho como pesquisadora.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente trabalho sera dividido e organizado em seis capitulos, onde no primeiro
foi dado um breve resumo do que vai ser estudado no presente relatério de estagio, € no
capitulo dois, sera apresentado a fundamentagdo teorica, por meio da revisdo bibliografica do
assunto tratado. Ja no capitulo trés, serd apresentado a caracterizagdo da empresa, seu
histérico e objetivos. No capitulo quatro, apresentara o diagnostico, € no capitulo cinco, a
analise e o prognoéstico. Por fim, no capitulo seis, serdo apresentadas as consideragdes finais,

as referéncias e apéndices do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico, serdo apresentadas teorias de autores sobre os temas ligados ao assunto
da pesquisa em estudo. Apresenta-se o historico e a definicao de administracao e, em seguida,

a definicdo, objetivos e as etapas que constituem o plano de marketing.

2.1 ADMINISTRACAO

A administracdo ¢ um termo muito amplo e que nos oferece muitas opgdes para
atuacao no mercado de trabalho. A capacidade de um bom administrador vai além de planejar,
dirigir, organizar e controlar, pois, ele deve saber utilizar todos esses sentidos juntos e ainda
conseguir manter a calma em situagdes de tomada de decisdes e em momentos que podem ser
dificeis para a empresa. “As pessoas sdo consideradas como tendo necessidades multiplas e
variadas que podem se modificar ao longo do tempo. Elas possuem uma gama de talentos e
habilidades que podem ser desenvolvidos.” (SCHERMERHORN, 2005, p.220). Diante disso,
um profissional da area administrativa precisa ter sabedoria para dosar suas habilidades
praticas e conhecimentos tedricos, de forma que possa agregar cada vez mais na empresa e
sempre fazer ela progredir.

“A administracdo ¢ uma ciéncia. Isso quer dizer que ela possui um conjunto de
fundamentos que foram sendo paulatinamente organizados e sistematizados e
adquiridos, mediante observacdo, experimentagdo, identificagdo, pesquisa e
explicagdo de fendmenos e fatos do mundo em que vivemos, especialmente do
mundo das organizagdes. Essas bases conceituais estdo presentes tanto na teoria
quanto na pratica administrativa e podem ser compreendidos como as regras basicas
da administragdo, pois serve para embasar o funcionamento das organizagdes € as
atividades de gestores, lideres, empreendedores e dos proprios administradores.”
(BARROS NETO, 2018, p.90).

O processo administrativo ¢ formado por um conjunto de agdes focadas no
planejamento, organizagdo, direcdo e controle. “A administragdo consegue reunir uma pléiade
de diferentes recursos e competéncias para criar valor e transforma-los em resultados
concretos. Na verdade, administragdo ¢ a melhor maneira de alcangar resultados por meio das

organizacgoes.” (CHIAVENATO, 2021, p.62).

A primeira etapa ¢ o planejamento, que ¢ essencial dentro de uma organizagdo para
conseguir se manter no mercado competitivo. “O processo de planejamento ¢ uma aplicagao
especifica do processo de tomar decisdes. As decisdes que procuram de alguma forma,
influenciar o futuro, ou que serdo colocadas em pratica no futuro, sdo decisdes de

planejamento.” (MAXIMIANO, 2011, p.87).
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Segundo Barros Neto (2018), planejar bem ¢ totalmente necessario para se chegar a
algum lugar com o minimo de problemas possivel, e isso se efetiva em trés niveis, que
representam aos niveis hierarquicos da organizagdo, como estratégico, tatico e operacional. O
planejamento estratégico ¢ o nivel mais alto, sempre realizado em longo prazo ¢ de forma
genérica. Ja o planejamento tatico, corresponde as metas de médio prazo, especifico para cada
organizacdo. E, por fim, o planejamento operacional ¢ realizado no curto prazo, sendo bem

detalhado e especifico.

A proxima etapa ¢ a organizacdo. “O processo de organizar (ou processo de
organizagdo) consiste em dividir o trabalho e atribuir responsabilidades e autoridade a
pessoas.” (MAXIMIANO, 2011, p.137). As etapas do processo de organiza¢do consistem
basicamente em analisar o trabalho, seus objetivos e definir a melhor maneira de colocé-los
em pratica. Existem dois tipos de organizacao: a formal e a informal. Segundo Barros Neto
(2018), a primeira ¢ reconhecida como a empresa, onde ¢ o conjunto de regras que conduzem
o andamento de todos os processos da organizagdo. J4 a segunda ndo tem uma forma e uma
estrutura, pois tem regras proprias, onde engloba as relagdes pessoais de afinidade,

cooperativismo e status.

Em seguida vem a dire¢do e o controle, que sdo pontos essenciais nas empresas.
“Para tanto, a direcdo ¢ a fun¢do administrativa que envolve o uso de influéncia para ativar e
motivar as pessoas a alcangarem os objetivos organizacionais. Ela envolve influenciagao,
comunicagdo e motivagdo das pessoas para desempenhar tarefas essenciais.”
(CHIAVENATO, 2021, p.61) “E mandar ¢ se fazer obedecer no sentido de conseguir extrair
de todos os empregados e recursos disponiveis o maximo de retorno no menor espago de
tempo ao menor custo, tendo em vista os objetivos organizacionais.” (BARROS NETO, 2018,
p-.99). Ja o controle, segundo Chiavenato (2021), representa monitorar o desempenho
organizacional a fim de verificar se aquilo que foi planejado estd sendo executado da melhor

forma, e ainda manter a organizagdo durante as atividades para o alcance dos objetivos.

“O controle ¢ sempre uma funcdo de regulagdo, portanto, restritiva,
coercitiva, impositiva, ¢ constitui-se basicamente em comparar resultados com
padrdes preestabelecidos, ou com o que foi planejado, para confirmar se estd tudo
conforme e, caso contrario, adotar as providéncias necessarias para corregdo,
adequacdo ou melhoria dos resultados. Quanto mais simples as tarefas ¢ menor a
organizac¢do (entidade social), mais facil ¢ manter as coisas sob o controle. No
entanto, quando se trata de uma grande empresa, com diversidade de produtos e
servicos e de elevada complexidade de gestdo, o controle torna-se extremamente
dispendioso e dificil.” (BARROS NETO, 2018, p.101)
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E consideravel ressaltar também a importancia da estratégia dentro de uma
organizacdo. “Estratégia ndo so trata das ferramentas para diagnosticar o estado atual,
ferramentas para especificar o estado futuro e ferramentas para planejar o roteiro detalhado

para atingi-lo; trata também de mecanismos de comunicagdo.” (JUNIOR, 2018, p.35)
2.2 PLANO DE MARKETING

Para muitos empreendedores o marketing ainda costuma ser um item menos
importante, e esse ¢ um grande problema nos dias de hoje, pois temos que lidar cada vez mais
com a concorréncia, ¢ normalmente, eles estdo preparados estrategicamente e prontos para
pegar o melhor lugar no mercado. Mas, no decorrer do dia a dia, as organizagdes estdo vendo
a necessidade de investir e criar um elaborado plano de marketing. “As empresas, com a
abertura dos mercados internacionais, viram a necessidade de manter sua posicao competitiva
e seus niveis de crescimento, por isso buscaram novas formas de fazer negdcios, aumentar a
produtividade e reduzir custos operacionais.” (KUAZAQUI, 2019, p.4).

Com isso, ¢ notavel a mudanga que as empresas estdo tendo para se manter e se
adequar ao novo mercado de trabalho. Pode ser citada como exemplo a pandemia que ainda
estamos passando, onde muitas empresas se voltaram totalmente para o marketing digital,
pois ¢ onde mais se encontrava o publico-alvo. Segundo Oliveira (2020), ¢ muito importante
que nas pequenas empresas tenha estratégias de marketing, pois assim pode continuar
melhorando o seu trabalho, aprender a como manter a sua marca no mercado € continuar em
frente da concorréncia.

Por este motivo, se uma organizagdo tem metas € quer atingi-las o mais breve
possivel, ndo ha outro caminho mais eficiente e eficaz do que elaborar e executar um plano
estratégico empresarial, onde deve ser incluido também nas pequenas empresas. “O marketing
¢ usado para entender quais sdo essas necessidades dos consumidores finais, intermediarios
(industrias, distribuidores), através do processo de pesquisa, analisando o comportamento
desses consumidores.” (FAVA, 2005, p.18)

Assim, as empresas que analisam cuidadosamente do seu mercado e do seu publico,
terdo grandes oportunidades no meio da concorréncia, destacando-se no ambito empresarial.
“E necessario planejar para que o futuro seja levado em consideragdo, também para que a
empresa se torne mais “racional” e, enfim, exista maior controle sobre a organizacdo.”

(NEVES, 2005, p.26)
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Segundo Ferrell e Hartline (2016), pesquisas indicam que as empresas que elaboram
planos estratégicos de marketing formais e por escrito tendem a ser mais adaptadas em todas
as areas funcionais, mais especializadas e mais descentralizadas na tomada de decisdes. Esses
esforcos trazem resultados muito positivos nas areas de financeiro e marketing. E estranho
dizer que muitas empresas nao desenvolvem planos bem elaborados de marketing, pois os
resultados sdo muito positivos. Segundo uma pesquisa feita pela American Banking
Association constatou que apenas 44% dos bancos comunitarios tem um plano de marketing

formal.

“O planejamento estratégico abrange todas as atividades que levam ao
desenvolvimento de uma missdo clara, objetivos e estratégias adequadas para a
realizacdo dos objetivos da organizagdio como um todo. Neste processo, a
organizagdo reune informagdes a respeito dos elementos que mudam em seu
ambiente. Os gestores de todas as areas funcionais da organizacdo colaboram nesse
processo de coleta de informagdes, uteis para ajudar a organizacdo a se adaptar
melhor a essas mudangas por meio do processo de planejamento estratégico. O(s)
plano(s) estratégico(s) ¢ o de apoio depois sdo implementados no ambiente. Os
resultados finais dessa implementagdo sdo reintroduzidos como novas informagdes,
de modo que adaptagdes € melhorias continuas possam ocorrer.” (PETER, 2009,

p.10).

Kotler (2007) diz que as empresas sdo como uma sequéncia de criacdo e de entrega
de valor, que contém trés partes: selecdo entrega e comunicagdo de valor. A primeira etapa
consiste em segmentar o mercado, onde a equipe de marketing seleciona o mercado-alvo
adequado e desenvolve o posicionamento do valor da oferta. J4 a segunda etapa, que ¢ a
entrega de valor, ¢ onde sdo identificadas as especificagdes do produto, como o seu preco-
alvo e, na sequéncia, o produto deve ser fabricado e distribuido. E, por fim, a terceira etapa ¢
totalmente voltada para as vendas do produto, das promogdes, propagandas e outras formas de
mostrar o produto para o mercado competitivo.

Diante disso, a organizagdo que deseja expandir seus negocios, potencializar o
conhecimento de sua marca e atrair novos clientes, deve investir em um plano de marketing.
“O plano de marketing ¢ o instrumento central para direcionar e coordenar o esfor¢o de
marketing em dois niveis: estratégico e tatico.” (KOTLER, KELLER, 2019, p.41). O plano de
marketing estratégico ¢ voltado para o processo de atingir as metas da empresa, de acordo
com os seus objetivos definidos, envolvendo seu publico-alvo e seus principios gerais. Ja o
plano de marketing tatico ¢ voltado em tomar as medidas necessarias para atingir o objetivo
proposto, envolvendo publicidade, determinacdo de prego, canais de venda e servigos.

“A implementacdo do plano de marketing envolve coloca-lo em agdo e realizar as
tarefas de marketing de acordo com o cronograma predefinido. Mesmo planos mais

cuidadosamente desenvolvidos nem sempre podem ser executados no ritmo perfeito.”
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(PETER, 2009, p.26) Os gerentes devem monitorar a criacdo e implantagdo do mesmo,
ajustando conforme necessario, tendo o controle do plano de marketing que envolve trés
passos. “Primeiro, os resultados do planejamento de marketing implementado sao medidos.
Segundo, esses resultados sdo comparados com os objetivos. Terceiro, as decisdes sao
tomadas se o plano estiver realizando seus objetivos.” (PETER, 2009, p.26).

Criar um plano de marketing bem definido traz muitos beneficios para a organizacao.
“O plano coordena as agdes necessdrias para atingir seus objetivos, facilita o
acompanhamento das decisdes tomadas e seus resultados, aumenta a flexibilidade de reagao
no surgimento de situagdes inesperadas e, também, permite um controle maior do que ¢
executado.” (LUDOVICO, SANTINI, 2014, p.48).

Malhotra (2013) diz que existem cinco beneficios principais no planejamento de
marketing: permite que os profissionais consultem com detalhes o ambiente interno e externo
e a posi¢do da empresa no mercado; os desejos dos seus consumidores-alvos sao
considerados; os profissionais de marketing podem utilizar o plano para identificar com
detalhes os resultados; identifica os recursos necessarios para realizar as atividades e atingir
os objetivos; o planejamento permite revisar os objetivos e estratégias de marketing.

“Em geral, o planejamento de marketing pode preparar os profissionais para terem
uma firme compreensdo da empresa, suas estratégias e os fatores fundamentais que formam
essas estratégias. (MALHOTRA, 2013, p. 3 ¢ 4).

Para Kuazaqui (2019), o plano de marketing tem o objetivo de detalhar o que devera
ser feito, onde, como, razoes e o que se espera dentro de um cronograma, tendo em vista o
que devera ser feito, utilizando todo o recurso necessario para atingir os resultados esperados.

O planejamento deve seguir algumas etapas como analisar o mercado-alvo, os
objetivos da organizagdo, seus produtos, precos, comunicacao integrada, logistica de mercado
e os dois ultimos, a implementagdo e controle de marketing. “A implementagao e o controle
de marketing devem ser baseados em objetivos e estratégias de marketing predeterminado.
Ambas sdo agdes praticas para garantir que as estratégias de marketing estabelecidas sejam
realizadas sem problemas a fim de atingir os objetivos de marketing.” (MALHOTRA, 2009,
p-155). Uma organizagdo passa a ser eficiente quando tem seus objetivos € metas bem
definidos. “Um objetivo ¢ um enunciado escrito sobre resultados a serem alcangados em
determinado periodo de tempo. E, quase sempre, quantificado em um conjunto de ntimeros ou
valores.” (CHIAVENATO, 2021, p.73).

Independentemente do tamanho do negdcio, ter um bom plano de marketing ajuda a

valorizar cada vez mais a empresa. “Um bom plano de marketing requer uma grande
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quantidade de informagdes de muitas fontes diferentes. Uma consideragdo importante ao
reunir todas essas informagdes ¢ manter uma perspectiva ampla ao mesmo tempo em que se
presta atengao aos detalhes.” (FERRELL, HARTLINE, 2016, p.43).

Lee e Kotler (2019) dizem que o ponto focal do conceito de marketing ¢ totalmente
centrado no cliente, onde os profissionais da area de marketing procuram compreender e
satisfazer os desejos e necessidades do seu publico-alvo, resolvendo os problemas de uma
forma melhor do que a concorréncia. O plano de marketing sera finalizado com um
documento que mostra o que cada pessoa ira fazer, quando e por quanto tempo. Esse
documento faz com que as estratégias de marketing realmente sejam realizadas em um tempo

determinado, oferecendo resultados, responsabilidades, prazos e orgamentos.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA
3.1 RAZAO SOCIAL, NOME FANTASIA E LOGOMARCA

Segundo Campinho (2016), razdo social pode ser conceituada como sendo o
elemento de identificagdo do empresario. E sob aquela que o empresario exerce sua empresa,
se obrigando nos atos a ela pertinentes e gozando dos direitos a que se tem jus. A razdo social
da organizagdo em estudo ¢ CAIO FRATARI PAES LEME.

De acordo com os ensinamentos de Campinho (2016), nome fantasia seria a forma
pela qual, em regra, o titulo da empresa se manifesta. Aquele, por sua vez, ¢ composto, por
diversas vezes, ou por parte do nome empresarial, ou pela propria marca, em virtude da
deficiéncia de uma protegdo pelo ordenamento juridico brasileiro. A empresa objeto do
presente trabalho apresenta o seguinte nome fantasia: FRATTARI ALIMENTOS.

Também, para Campinho (2016), as logomarcas, analisadas em contexto geral,
consistem em um sinal caracteristico e particularizado, cuja finalidade se traduz na
apresentacdo dos produtos e servigos ofertados, seja de forma direta ou indireta. Explica o
mesmo autor, que a identificacdo por intermédio da logomarca, tem relagdo direta com um
servico ou produto determinado. Desta forma, menciona existir certas marcas utilizadas para
diferenciar servigos ou produtos idénticos, semelhantes ou afins, mas que tenham origem

diversa.

Figura 1 - Logomarca da empresa

Folles

alimentos

Fonte: Fornecida pela empresa, 2021.
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3.2 ENDERECO, MAPA DE LOCALIZACAO E FORMA JURIDICA ATUAL

A empresa Frattari Alimentos encontra-se localizada na Rua Quintino Bocaiuva-

n°95, municipio de Imbituba.

Figura 2- Mapa de localizagao
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Fonte: Google Maps, 2021.

Para Gomes (2007), ¢ fundamento basico de direito o fato de que as pessoas juridicas
terem personalidade distinta da de seus integrantes, sejam essas pessoas fisicas, sejam outras
pessoas juridicas. [...] As pessoas juridicas sdo classificadas, no ordenamento juridico
brasileiro, em pessoas juridicas de direito publico e pessoas juridicas do direito privado; as
primeiras ligadas direta ou indiretamente ao direito publico, ao passo que, em relagdo as
segundas, vigoram os principios da autonomia de vontades e do equilibrio contratual.

Para Campinho (2016), isto significa que a sociedade empresaria passara a fruir da
sua personalidade juridica com o arquivamento dos seus atos constitutivos, seja o contrato
social ou o estatuto. Por sua vez, a sociedade simples somente gozara da sua personalidade
juridica mediante inscri¢do do contrato social no Registro Civil das Pessoas Juridicas.

A forma juridica atual da organizacdo em estudo ¢ Frattari Alimentos MEI -
Microempreendedor Individual. Uma empresa que ¢ MEI comeca no mundo empreendedor
com varios beneficios. Diante disso, alguns dos beneficios sdo “cobranga simplificada das
auséncias de burocracia possibilidade de emitir nota fiscal, desobrigacdo de contratar
coberturas previdenciarias custos menores com funcionarios, o pequeno empreendedor sente-

se motivado a engajar no universo do empreendedorismo.” (LIMA, 2020, p.22).
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3.3 CAPITAL SOCIAL DA ORGANIZACAO

Segundo Gomes (2007), o capital social ¢ considerando a base econdmica necessaria
ao desenvolvimento da atividade empresarial. Deste modo, ¢ visto como de fundamental
importancia em uma sociedade.

Considerando o exposto, o capital social da empresa Frattari Alimentos ¢ de R$

5.000,00 (cinco mil reais).

Quadro 1 - Capital social

Proprietario Capital social

Caio Fratari Paes Leme 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

3.4 HISTORICO DA ORGANIZACAO

Anteriormente, sabemos que os homens sobreviviam da caga, pesca e colheita, onde
se sustentava através do que vinha da natureza. No passado, o ramo alimenticio era bastante
simples, onde era comum as autoridades fazerem limita¢des relacionadas ao desenvolvimento
da produgao industrial, como por exemplo, de que certos produtos ndo podiam ser destinados
a consumo interno. Segundo o site Alimentos Processados, “entre 1920 e 1950 tem um grande
aumento do nimero de estabelecimentos da industria de alimentos, de 2709 para 32872
industrias. Entre 1950 e 1960 o nimero manteve-se praticamente estavel, voltando a crescer
bastante de 1960 a 1970.”

De acordo com o site Portal Educacdo, as guerras trouxeram grandes avangos no
desenvolvimento de tecnologia de alimentos. Como exemplo pode ser citado a premiagao por
Napoledo III, no século XIX, a quem descobrisse um substituto para a manteiga, e a criacao
do leite condensado, por Gail Borden, que so foi valorizada quatro anos depois, durante a
guerra civil americana, em que o leite condensado era usado como ragdao de campo, por seu
alto valor energético e volume reduzido. Borden, ao tentar desidratar o leite comum,
descobriu que antes que este se transformasse em po, passaria por um estagio intermedidrio

que seria entdo o leite condensado. Com o crescimento da industria de alimentos no Brasil,
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houve a necessidade de desenvolver uma estrutura de suporte em diversas areas,
especialmente nas areas de ciéncia e tecnologia de alimentos, regulamentagdo da atividade
industrial e formagao profissional. Segundo o Portal Educagdo, no século XIX comegaram a
surgir fabricas que incrementaram a producdo de alimentos basicos como amido, agucar,
manteiga, produtos de panificacdo. Até os dias de hoje, o aumento da ciéncia permitiu toda a
evolucdo do ramo de alimentos artesanal para a industria de alimentos que se conhece hoje.

Em 1862, o cientista francés Louis Pasteur descobriu o processo de aquecer o
alimento em determinada temperatura, e depois resfriar a uma temperatura mais baixa do que
antes, assim matou as bactérias dos alimentos, fazendo uma revolu¢do naquela época.
“Combateu as doencas transmitidas por alimentos (DTA), reduzindo suas taxas de
mortalidade e melhorou a qualidade de vida da humanidade, ao permitir que produtos como o
leite pudessem ser pasteurizados e transportados sem estragar, sob refrigeracdo.” (ABIA,
2020, p.2).

A historia da Frattari Alimentos nasce na cidade de Imbituba/SC. A empresa iniciou
em 2018, produzindo Pao de Queijo e ofertando seus produtos quentinhos nos comércios das
cidades proximas, para que as pessoas pudessem provar € conhecer os mesmos. Eles iniciaram
vendendo seus produtos com entregas nos seus clientes fixos. Hoje em dia, a empresa atua
com novos clientes, onde vendem somente para os mercados da regido, como as cidades de
Imbituba, Tubardo, Laguna e Garopaba. A imagem abaixo mostra o comeco da empresa, e
como esta atualmente.

Figura 3 - Antes e depois da empresa

Fonte: Fornecida pela empresa, 2021
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A empresa nasceu em Santa Catarina, mas tem passagem por Minas Gerais, cidade
onde nasceu o proprietario, com o intuito de trazer o mais tradicional do sabor mineiro para
Imbituba, cidade aonde veio morar e conheceu sua esposa. O paozinho de queijo tem receita
nativa de Minas, com muita estrada e busca pela autenticidade do sabor, do saber fazer, do
seguir o passo a passo para que Imbituba pudesse sentir as raizes da culindria mineira. Com o
intuito de valorizar também a cultura alimentar de Imbituba, foi agregado ao conjunto de seus
produtos a Rosca de Polvilho, sem glaten e lactose.

Atualmente a Frattari Alimentos produz somente a Rosca de Polvilho, devido a

grande demanda do produto.

Figura 4 - Produto

Fonte: Fornecida pela empresa, 2021.

3.5 PANORAMA DO SEGMENTO DE ATUACAO

Segundo a ABIA — Associa¢do Brasileira da Industria de Alimentos, a industria
brasileira de alimentos ¢ a maior do Brasil, pois processa 58% de tudo o que ¢ produzido no
campo. Conta com 37,7 mil industrias grandes, pequenas, medias, artesanais e de agricultura
familiar. O segmento de alimentos gera 1,7 milhdes de empregos e produzem mais de 225
milhdes de toneladas de comida por ano. Segundo o SEBRAE, o setor de alimentacao
saudavel cresceu 98% nos ultimos anos no Brasil, movimentando US$ 35 bilhdes por ano no
Brasil, que ¢ o quarto maior mercado do mundo. 28% dos brasileiros acham muito

importantes o consumo de alimentos nutricionalmente ricos, € 22% da populacdo optam por
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comprar alimentos naturais e sem conservantes. “A industria alimenticia no Brasil foi a que
mais faturou em 2019. Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos
(ABIA) foram quase R$ 700 bilhdes. Isso representa 9,7% do Produto Interno Bruto do Brasil
(PIB).” (LABRA, 2011, p.1).

A regido Sul ¢ de grande destaque na parte de industrias de alimentos devido a
geracdo de energia através das usinas hidrelétricas instaladas. De acordo com Freitas (2021),
as atividades que mais predominam ¢ a producdo téxtil e alimenticia, essas utilizam como
matéria-prima a produgdo agropecuaria desenvolvida na regido.

Conforme diz o Epagri (Empresa de Pesquisa Agropecudria e Extensdo Rural de Santa
Catarina), Santa Catarina ¢ o 4° maior produtor nacional de alimentos agroecologicos, com
1.275 Unidades de Producao Organica. Entre 2017 e 2018, aumentaram 12,9% os niimeros de
produtos catarinenses que se empenham ao cultivo de orgéanicos. De acordo com o Secom
Santa Catarina (Secretaria de Estado da Comunicagdo), o estado ¢ destaque internacional na
produgdo de alimentos, sempre investindo de modo para que aumente a competitividade do
setor produtivo.

Figura 5 - Destaque do segmento no Brasil
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Fonte: ABIA, 2021.
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Durante a pandemia e o isolamento, a populagdo brasileira passou a consumir 0s
alimentos totalmente de casa. Esse consumo acabou aumentando mais que o normal, pois o
medo e a ansiedade relacionada a Covid resultam em muitas pessoas a vontade de comer. “A
industria de alimentos e bebidas no Brasil teve um saldo positivo em 2020. O faturamento
cresceu quase 13%, incluindo as exportagdes que aumentaram 11%. No total, quase R$ 790
bilhdes.” (LABRA, 2021, p.1). Tudo isso mostra que os produtos alimenticios € o setor mais
importante da economia brasileira.

A Frattari Alimentos, durante a pandemia, disponibilizou o servigo de entrega até as
casas dos clientes, trazendo conforto e seguranga, resultando em um aumento de 50% das
vendas. Diante disso, a empresa acabou ficando mais conhecida, sendo indicada para varios
clientes, e fez com que, para melhor atendé-los, as Roscas de Polvilho passaram a ser

encontradas em pontos de vendas nos bairros onde mais venderam durante a pandemia.
3.6 OBJETIVOS DA EMPRESA

Segundo Costa (2007), missdo ¢ o claro sentido sobre a causa e motivo da existéncia
da organizacdo. A empresa Frattari Alimentos tem como missdo produzir alimentos de alta
qualidade, para pessoas, destacando-se no ramo alimenticio, com amor e dedicagdo por
Imbituba e regido.

Costa (2007) cita que visdo ¢ um exemplo mental de um estado ou situagdo
altamente desejavel, de uma realidade futura possivel para a organiza¢do. A Frattari
Alimentos tem como visdo ser uma empresa reconhecida na qualidade dos seus produtos € no
setor alimenticio, com uma estrutura flexivel e evolutiva.

Também para Costa (2007), valores sdo caracteristicas, virtudes e qualidades da
organizacdo, que podem ser objeto de avaliagcdo. Sdo valores da empresa Frattari Alimentos:

Etica, qualidade, confianga, satisfacdo dos clientes e consumidor, e transparéncia.
3.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA EMPRESA

De acordo com os ensinamentos de Marras (2007), a estrutura organizacional é o
conjunto de fungdes, cargos, relagdes e responsabilidades que constituem o desenho organico

da empresa.
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Segundo Lacombe e Heilborn (2003), organograma ¢ uma representacdo grafica da
estrutura organizacional de uma instituicdo, especificando os seus Orgdos, seus niveis
hierarquicos e as principais relagdes formais entre eles.

E, assim, por intermédio do uso do organograma, que ¢ possivel ver representados
os niveis hierarquicos, setores, posi¢des que ocupam, bem como sua subordinagao.

Uma vez apresentado o conceito de organograma, segue abaixo, de forma ilustrada, a

figura representativa do organograma da empresa Frattari Alimentos.

Figura 6 - Organograma da empresa
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|
Producio Entregas

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

De acordo com Pontes (2015) cargo “¢ o conjunto de fungdes substancialmente
idénticas quanto a natureza das tarefas executadas e as especificacdoes exigidas dos
ocupantes.” Também para ele, fun¢do ¢ o agregado de tarefas atribuidas a cada individuo na
organizagdo, por exemplo, servicos de secretdria da area comercial, servicos de secretaria da
area de marketing. A empresa possui um total de trés colaboradores, e a seguir sera

apresentado o quadro com as respectivas areas.
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Quadro 2 - Descricao das areas, quantidade de colaboradores, cargos, fungdes e nivel de

Area Quant
Adm./Financeiro 1
Compras 1
Limpeza 1
Producao 1
Entregas 1
Marketing 1

Cargo

Gerente

Gerente

Cozinheira

Cozinheira

Gerente

Auxiliar de
Marketing

escolaridade.

Funcgoes

Supervisionar o administrativo;
financeiro; logistica; comercial;

Faz todas as compras da
empresa

Auxilia na limpeza da
cozinha

Faz toda a producgédo da
empresa

Supervisiona e realiza as
entregas da empresa

Cuida da parte de
marketing da empresa e as redes
sociais

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Nivel de
Escolaridade
Ensino
Superior
Completo
Ensino
Superior
Completo
Ensino
Superior
Completo
Ensino
Superior
Completo
Ensino
Superior
Completo
Ensino
Superior
Completo

A empresa, por ser pequena e recente, ndo conseguiu ainda ter mais colabores, porém

j& € notodria a necessidade de dispor de mais pessoa no quadro de funcionarios para atender a

demanda de clientes.
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4 DIAGNOSTICO

Neste capitulo, serd apresentado a andlise do macroambiente e microambiente, e 0s

resultados da aplica¢do do questionario realizado na organizacao.

4.1 MACROAMBIENTE

Conforme Las Casas (2019), o macroambiente ¢ formado por fatores incontrolaveis
que representam as maiores ameacgas as estratégias de marketing, ou seja, ocorréncias que
independem das agdes da empresa, mas provocam alteragdes no mercado. Pode-se dividir o
macroambiente em fatores demograficos, econOmicos, socioculturais, tecnologicos e

culturais, onde serdo abordados individualmente a seguir.

4.1.1 Fatores Demograficos

Dentro dos fatores demograficos, ¢ muito importante ser analisado a densidade da
populagdo. Segundo o IBGE, a populagdo estimada para o estado de Santa Catarina em 2021
era de 7.338.473 habitantes, com uma area territorial de 95.730,690km?. Em 2010, a
densidade demografica era de 65,29hab/km?. Percebe-se que o estado de atuacdo da Frattari
Alimentos esta crescendo cada vez mais, sendo um fator de ponto positivo para a organizagao,
trazendo assim mais clientes. A seguir, ira ser analisada a populagao das regides dos mercados
onde se encontra o produto da empresa.

De acordo com o IBGE, em 2021, a populagdo da cidade de Imbituba/SC era
composta por 45.711 pessoas, distribuidos em uma area de 181, 577 km? proporcionando
uma densidade demografica de 219,59 hab/km?. J& na cidade de Garopaba/SC, a populag¢dao no
ano anterior era estimada em 24.070 pessoas, ¢ vale ressaltar que no verao a regido costuma
ter bastante fluxo de pessoas, sendo um ponto positivo para a empresa, aumentando as vendas.
Em Laguna/SC, ainda de acordo com o IBGE, em 2021, a populagdo estimada era de 46.424
pessoas em uma area territorial de 333,360 km?. Para finalizar, na cidade de Tubarao/SC, a
populagdo estimada no ano anterior era de 107.143 pessoas com uma area territorial de

301,485 km?, proporcionando uma densidade demografica de 322,23 hab/km?.
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4.1.2 Fatores Economicos

Las Casas (2019), diz que a variavel mais importante do ambiente de marketing ¢ a
economia, pois ela afeta muito as organizagdes, positivamente ou negativamente.

Para Reade e Dennis (2015), se a organizagdo se encontrar em uma economia
recessiva, uma boa saida seria oferecer produtos simplificados em termos de atributos. As
empresas precisam analisar os fatores econdmicos com frequéncia, como a distribuigdo de
renda, nivel de emprego, taxas de juros, evolucdo do cambio, inflagdo e evolucao do PIB.
Esses fatores apresentam os niveis economicos, € serdo elencados a seguir.

A distribuicao de renda no estado de Santa Catarina, segundo o IBGE, o estado teve
um rendimento mensal domiciliar per capita de R$1.718,00 no ano de 2021. E importante a
empresa estar ciente desses dados, pois a renda influencia no cliente em saber se ¢ essencial
comprar o produto ou nao, de acordo com o seu prego.

Relacionado a taxa de juros, “razdo entre os juros recebidos (ou pagos) e o capital
inicial. Pode ser expressa na forma decimal ou percentual e estd sempre relacionada a uma
unidade de tempo.” (CAMARGOS, 2017, p.15). De acordo com o Banco Central do Brasil, a
taxa Selic ¢ a taxa basica da economia, que influencia todas as taxas de juros do pais, sendo
empréstimos, financiamentos ou aplicagdes financeiras. Atualmente, a taxa estd de 11,65% ao
ano. “A expectativa de inflagdo deve também afetar a taxa de juro. A medida que os pregos
dos bens aumentam, os pagamentos de juro que vocé€ recebe compram menos.” (MAYO,
2012, p.10). Portanto, quanto mais subir o preco dos produtos, maior sera a perda de poder de
compra.

“O prego de uma moeda em termos de outra ¢ conhecido como taxa de cambio, e os
pregos das principais moedas sdo reportados na imprensa financeira.” (MAYO, 2012, p.74).
De acordo com o BACEN, pesquisa realizada no dia 31/03/2022, o valor atual para compra e
venda do doélar ¢ de 4,75. Ja o euro a taxa para compra e venda esta 5,30.

Por fim, o indice do PIB (Produto Interno Bruto) ¢ muito importante. “O Produto
Interno Bruto (PIB) representa o total (em valores monetdrios, em uma unica medida) de

todos os bens e servigos produzidos em uma regiao por determinado periodo.” (BRITO 2016,

p-2).
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4.1.3 Fatores Socioculturais

Neste estudo, serdo apresentados os indicadores sociais das cidades onde esta
presente o produto da empresa para a venda. Segundo o IBGE, a cidade de Imbituba/SC, em
2010, teve um Indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) de 0, 765. Segundo
eles, em 2019 a propor¢ao de pessoas ocupadas em relacdo a populacdo total era de 28%, e
comparando com os outros municipios de Santa Catarina, ocupava as posi¢cdes 118 de 295 e
121 de 295, respectivamente. J4 em Laguna/SC, o municipio em 2010 teve o Indice de
Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) de 0,752ocupando o ranking de 278 no estado
de Santa Catarina. A cidade de Tubardo/SC obteve um Indice de Desenvolvimento Humano
Municipal (IDHM) de 0, 796. Ainda de acordo com o IBGE, em 2019, a proporcao de pessoas
ocupadas era de a cidade 42,8%, ocupando a posicdo 55 de 295¢e 31 de 295 em comparagdo a
outros municipios do estado. Por fim, a cidade de Garopaba/SC obteve um IDHM de 0, 753,

ocupando as posi¢des de 155 de 295 e 85 de 295 em comparagdo aos outros municipios.
4.1.4 Fatores Tecnologicos

Atualmente, o estilo de vida da populacao estd em constante mudanga em relagao as
novas tecnologias que sdo apresentadas, onde esses fatores tecnologicos acabam afetando o
planejamento de marketing da empresa, como por exemplo, o relacionamento direto com os
seus clientes.

De acordo com o SEBRAE, existem algumas tendéncias tecnoldgicas para esse ano
de 2022, que sdo as solugdes remotas trazendo autonomia sobre a jornada de trabalho, os
pagamentos digitais, atendimentos via WhatsApp, inteligéncia artificial, expansao e adocao da
cultura de dados.

As constantes mudangas tecnoldgicas e do estilo de vida das pessoas afetam
diretamente o funcionamento da empresa, como por exemplo, o seu contato direto com os

seus fornecedores e clientes.

4.1.5 Fatores Culturais

Nesses fatores, um que ¢ muito importante e influencia bastante na empresa ¢ a
cultura que passa de geracdo para geracdao, os gostos alimentares das familias que vao

passando de pai para filho, por exemplo. Pode ser citada também a cultura regional, pois o
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produto da empresa ¢ um produto tipico da regido catarinense, onde acaba tendo grande
influéncia nas vendas. Outro ponto importante de ser citado ¢ os momentos em familia que
comegou a ser priorizado depois da pandemia, sendo um ponto positivo para a organizagao o
fato de os membros da familia se reunirem para tomar um café, todos juntos, comendo o
produto vendido pela empresa. “Individuos de certas culturas utilizam as relagdes
interpessoais para chegarem a um acordo, mas em outras culturas os acordos nascem de

relagdes interpessoais previamente moldadas.” (PINEDA, MARROQUIN, 2009, p.299)
4.2 MICROAMBIENTE

De acordo com Las Casas (2019) o microambiente sdo fatores que a empresa
consegue controlar, € podem interferir para colher bons resultados. Com isso, sdo analisados
no microambiente os fornecedores, consumidores, concorréncia e a legislagao especifica, que

serdo mostrados a seguir.

4.2.1 Analise dos Fornecedores

Para a organizagdo ter bons resultados e gerar satisfagdo para os seus clientes, o
produto ofertado tem que ter qualidade. Para isso, ¢ muito importante a escolha de bons
fornecedores, que sejam eficientes e que tenham qualidade no seu servigo. “Fornecedores sao
industrias que tem empresas como clientes e que fornecem matéria-prima, suprimentos,
propaganda, servicos de informagdo ou de apoio etc.” (LUDOVICO, SATINI, 2014, p.36).

Com isso, sera apresentado a seguir o quadro comparativo dos fornecedores da
Frattari Alimentos.

Quadro 3 - Descrigao dos fornecedores

Descricio dos itens Nome do Condicoes de Localizac¢ao
fornecedor pagamento

Polvilho — pacote de25 kg Rosar Pagamento para 21 | Balneario
Alimentos | dias Camborit/SC

Oleo Lider A vista Imbituba/SC
Atacadista

Agucar Lider A vista Imbituba/SC
Atacadista

Sal Lider A vista Imbituba/SC
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Atacadista

Ovos Granja Pagamento para 7 dias | Imbituba/SC
Gema  de
Ouro

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

4.2.2 Analise dos Consumidores

Segundo Reade, Rocha e Oliveira (2015), a andlise do comportamento do
consumidor ¢ essencial para saber como as pessoas se comportam no mercado, como decidem
e selecionam o que vao comprar em relacao aos produtos existentes e como usam e descartam
os produtos e servigos.

Diante disso, apds uma entrevista com o gestor da empresa Frattari Alimentos,
identificamos qual o tipo de publico que consome o produto. A maioria dos consumidores €
do sexo feminino, com idade entre 40 a 70 anos, com escolaridade média completa. Os
principais clientes da organizagdo sdo os mercados e supermercados das cidades de Garopaba,
Imbituba, Laguna e Tubardo. S3o nesses estabelecimentos que os consumidores conseguem
encontrar as Roscas de Polvilho e realizar as suas compras. A empresa procura escolher
mercados em diferentes bairros das cidades citadas, facilitando o acesso dos consumidores
para encontrar os prontos de venda. Vale ressaltar também que as Roscas de Polvilho sdo sem

gluten e lactose, englobando também os consumidores que possuem essas intolerancias.

4.2.3 Analise da Concorréncia

Segundo Ludovico e Santini (2014), os concorrentes sao classificados como diretos,
que sdo aqueles que competem com o mesmo mercado oferecendo produtos e pregos
parecidos, ou indiretos, que oferecem para os mesmos consumidores produtos que podem ser
substituidos pelo ofertado da empresa. A seguir, sera mostrado o quadro dos concorrentes da
organiza¢ao em estudo.

Quadro 4 - Concorrentes

Qualidade | Preco Tamanho | Condigdes de | Localizacao
pagamento
Frattari Otima Razoavel | Mediano | Facilitadas Imbituba/SC

Alimentos
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Concorrente 1 | Razoavel | Mediano | Pequeno Facilitadas Santa Rosa
Mandiok do Sul/RS
Alimentos

Concorrente 2 | Razoavel | Razodvel | Mediano | Facilitadas Imbituba/SC

Doce Amor

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Os concorrentes da empresa encontram-se em quase todos os estabelecimentos que
sao ofertados as Roscas de Polvilho da Frattari Alimentos. Percebe-se que a empresa se
destaca perante os concorrentes pela sua 6tima qualidade, mesmo tendo um prego razoavel.
Outro ponto que pode interferir na escolha dos consumidores seria o tamanho, que se

quiserem um tamanho pequeno, optam pelo concorrente 1.

4.2.4 Legislacao Especifica

A Frattari Alimentos deve realizar e manter todos os requisitos estabelecidos pela
vigilancia sanitdria da cidade de Imbituba/SC, onde ¢ feito a produgdo dos produtos. Desde o
local de produgado até as embalagens tiverem que seguir as regras estabelecidas, pois s6 assim
poderiam ter o registro e conseguir vender o produto nos mercados.

Resumidamente, as exigéncias minimas estabelecidas pela vigilancia para o registro

e arealizacdo das atividades, segundo arquivos da empresa, sao:

I.  Estrutura adaptada: na area de produgdo, deve ter um lavatério instalado com
sabdo liquido, toalhas descartaveis e lixeira com pedal para evitar contato;
paredes, pisos e tetos devem ter revestimentos lisos, lavavel e sem
rachaduras; utilizar depdsitos para armazenar farinhas e protegé-las contra
roedores e insetos; banheiros devem ser separados da area de produgao.

II.  Cuidados com equipamentos e utensilios: Os balcdes de produgao devem ser
de material liso e de facil higienizagdo; nunca desligar os sistemas de
refrigeracdo, mesmo para a economia de energia elétrica.

III.  Padrdo para manipular os alimentos: usar avental, toucas, botas, mascara e
luvas; unhas curtas e sem uso de joias.
IV.  Documentos necessarios para serem expostos: alvara do municipio e licenca

sanitaria emitida pela secretaria da saude.
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V.  Servigos: a temperatura do freezer de armazenamento deve ser abaixo de 5%
embalagens devem ser rotuladas com data de preparo, validade, modo de usar

e tempo de armazenamento apds aberto.

Com isso, depois de detalhado todos os requisitos, pode-se perceber o quanto ¢
burocratico para manter uma distribuidora de alimentos funcionando normalmente, tanto na

parte de producao quanto de vendas.

43 APLICACAO DA PESQUISA

O estudo foi realizado por meio de questionarios que foram aplicados em vinte e
cinco clientes da empresa, mercados da regido de Imbituba, Garopaba e Laguna. Optou-se por
escolher os clientes que mais vendem o produto, e por serem de regides proximas a cidade da
empresa.

Para a coleta dos dados, foi realizado um questionario impresso contendo 8 perguntas
relacionadas a como o cliente reage ao produto, atendimento da empresa, € como € a procura
dentro do mercado. Esses questionarios foram levados e entregues pessoalmente para cada
cliente escolhido. A seguir, serdo apresentadas as figuras dos graficos para a demonstracao do
resultado.

Grafico 1 - Qual o tipo do seu estabelecimento?

Supermercado
32%

Mercado
68%

m Mercado = Supermercado

Fonte: importado do Excel, 2021.
Percebe-se que a maioria dos clientes sdao mercados (68%), onde representa 17

clientes dos 25 que responderam.
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Grafico 2 - Qual a sua percep¢ao em relacao ao produto?

N3&o satisfatorio
0%

Satisfatorio
100%

m Satisfatério = N&o satisfatorio

Fonte: importado do Excel, 2021.

Pode-se perceber que todos os clientes (100%), ao total 25 entre mercados e
supermercados que foram aplicados o questionario, se sentem satisfatorio com o produto da
Frattari Alimentos.

Grafico 3 - Como esta a procura em relacio ao produto?

0 1
2 0% 0% 3

32%

64%

a0 ]l =2 3 m4 u5

Fonte: importado do Excel, 2021.

Em relag¢do a procura do produto, das opgdes de 0 a 5, 16 (64%) clientes optaram

pela opcao 5, 8 (32%) clientes a opgdo 4 e apenas 1 (4%) escolheu a opcdo 3.
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Grafico 4 - O que fez vocé colocar a Rosca de Polvilho da empresa Frattari

Alimentos no seu estabelecimento? Por ser um produto: diferenciado, regional ou barato?

Barato
0%

Regional
8%

Diferenciado
92%
m Diferenciado = Regional = Barato

Fonte: importado do Excel, 2021.
Com a pesquisa, foi possivel detectar que a maioria dos clientes (92%) — 23
respondentes - escolheram o produto por ele ser diferenciado, e apenas 2 (8%) clientes por ser

regional.

Grafico 5 - Como vocé avalia o servigo do fornecedor da empresa Frattari Alimentos?

1 2113
0% 0% | 0%
0 4
0% 0%
5
100%

s0) =] =2 m3 m4 =5

Fonte: importado do Excel, 2021.
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Com a pergunta, percebe-se que o fornecedor atende muito bem os estabelecimentos

respondentes, pois todos os 25 clientes (100%) avaliaram com nota méaxima, 5 pontos.

Grafico 6 - Como o produto se destaca no seu estabelecimento?

Médio
0%

Ruim
0%

Excelente

88%
m Ruim = Médio =Bom = Excelente

Fonte: importado do Excel, 2021.

Pode-se observar que o produto se destaca como excelente na maioria dos mercados
— 22 (88%) clientes respondentes — e destaca-se como “bom” em 3 (12%) estabelecimentos de
clientes.

Grafico 7 - Quando os clientes compram, eles tendem a retornar?

Nao
0%

Sim
100%

= Sim = Nao

Fonte: importado do Excel, 2021.

Ao serem questionados se os consumidores do mercado, quando compram o produto,
tendem a repetir a compra, todos os 25 (100%) clientes responderam que sim. Com isso,

pode-se perceber que o produto € bem-visto em relacao aos consumidores.
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Grafico 8 - A apresentagdo do produto estimula a venda por si s6?

Ndo
20%

Sim
80%

= Sim = Ndo

Fonte: importado do Excel, 2021.

Como ultima pergunta do questiondrio, em relagdo a apresentacdo do produto, 20
(80%) clientes responderam que sim, e apenas 5 (20%) optaram pela alternativa “ndo”.

Diante das respostas obtidas, o gestor da empresa visualizou que, para alguns
clientes, o produto ndo se destaca como “excelente” no seu mercado e teve bastante atengdo
nas respostas que os clientes deram em relacdo a apresentacdo do produto. Com isso, vai ser

explorada toda essa parte relacionada ao produto e retificar o que pode ser melhorado.
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5 ANALISE E PROGNOSTICO

Neste capitulo, serd apresentado a andlise e progndstico da organiza¢ao em estudo,
que sera dividido em duas partes: analise da Matriz SWOT e o plano de acdo que sera feito

para a empresa.
5.1 APRESENTACAOE ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Segundo Nogueira (2019), a analise S.W.O.T ¢ uma ferramenta muito utilizada no
planejamento estratégico de empresas, fazendo com que elas se confrontem com o ambiente,
facilitando a identificacdo de suas Forc¢as, Fraquezas, Oportunidades ¢ Ameacas. Para ele, a
andlise tem como objetivo fazer as empresas identificarem suas possibilidades futuras. A

seguir, sera apresentada a analise S.W.O.T da empresa em estudo.

Quadro 5 - Matriz S.W.O. T da empresa.

Ambiente interno Pontos fortes Pontos fracos
Caracteristicas da empresa | A empresa destaca-se pela qualidade nos Possui apenas um produto, sem
produtos que oferece; Produto diversidade, um unico sabor; Possui

diferenciado e inclusivo, sem gliten e poucos funcionarios na area produtiva;

lactose, € mesmo assim se torna Possui apenas um vendedor, limitando

delicioso; Acompanhamento e a capacidade da empresa; Tem apenas
treinamento dos clientes frequentemente, uma maquina que faz o produto
a como vender/posicionar o produto na principal, a Rosca de Polvilho.

vitrine; Entrega de porta a porta em

curto prazo.

Ambiente externo Oportunidades Ameacgas
Caracteristicas do Aumento populacional; Fator cultura, a | O aumento constante da gasolina, alto
mercado cultura de mae para filhos de consumir a | custo na entrega dos produtos e o

Rosca de Polvilho; Ser um produto | aumento também da matéria prima.

congelado e pratico de fazer.

Fonte: elaborada pela autora, 2022.

A seguir, serdo analisados individualmente os itens da Matriz SWOT da empresa.
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5.1.1 Identificacdo e analise dos pontos fortes

De acordo com Oliveira (2019), os pontos fortes sdo as situagdes boas e controlaveis
da empresa, ou seja, € a vantagem estrutural no qual a organizagao consegue controlar € que a
favorece perante suas oportunidades e ameacas. O principal ponto forte da empresa em estudo
¢ a qualidade oferecida nos seus produtos, gerando fidelidade dos seus clientes e
consumidores. Em seguida pode ser elencada a inclusdo do produto ofertado, por ser sem
gliten e lactose, € mesmo assim continuar com o mesmo gosto principal, fazendo assim toda a
familia consumir, mesmo os nao intolerantes. Também pode ser abordado o acompanhamento
e treinamento dos clientes frequentemente, a como vender/posicionar na vitrine (freezer) para
ser vendido o produto para os consumidores. Outro ponto forte identificado ¢ a entrega de
porta em porta dos nossos clientes em um curto prazo, pois a empresa € proxima das regioes

onde vende o produto, criando uma rota para que a entrega seja realizada no prazo estimado.

5.1.2 Identificacio e analise dos pontos fracos

Segundo Oliveira (2019), os pontos fracos sdo as desvantagens controlaveis pela
empresa, ou seja, as situacdes ruins e controlaveis pela organizagao. Como ponto fraco, pode
ser citado a questao de a empresa vender apenas um produto e ter um unico sabor, a Rosca de
Polvilho, onde acaba ndo tendo uma diversidade de produtos. Também pode ser elencado
sobre a empresa ndo ter mais funcionarios na sua area de produgdo, pois assim nao consegue
ser ampliada a sua capacidade produtiva e de vendas. Outro ponto fraco seria a empresa ter
apenas um vendedor, limitando a sua capacidade, pois com um representante comercial
focado apenas nessa fungao, teriam mais vendas, e assim seria possivel aumentar a capacidade
produtiva da empresa. Por tltimo, a empresa tem apenas uma maquina que faz a Rosca de
Polvilho, e isso ¢ um ponto fraco, pois limita a capacidade de produgdo e se ela vem a

estragar, a producao vai ter que ser parada, pois ndo tem outra maquina para a substituicao.

5.1.3 Analise das oportunidades identificadas

As oportunidades, de acordo com Oliveira (2019), s3o as forcas externas
incontrolaveis pela organizagdo, que pode ser favorecida se for aproveitada adequadamente.
Como oportunidade da empresa, pode ser abordada o aumento populacional, pois atende todas

as pessoas de todos os sexos, idades e a populagdo celiaca. A cultura da regido Sul se torna
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uma oportunidade, pois a pandemia gerou um periodo sazonal a qual as familias ficaram mais
unidas, e a cultura de mae pra filhos de consumir a Rosca de Polvilho acabou sendo
propagada. E, também pode ser citado sobre o produto ser congelado e pratico de fazer, pois
hoje em dia a rotina das pessoas ¢ muito corrida, e assim cada vez mais se adotou a cultura de

estocar produtos congelados, pratico e rapido de fazer.

5.1.4 Analise das ameacas identificadas

Por fim, Oliveira (2019) diz que as ameacas sdo as for¢as externas incontrolaveis
pela empresa e que cria obstaculos nas estratégias da organizacdo, mas que pode ser evitada
se for reconhecida a tempo. Como ameacas a empresa em estudo, pode ser elencado O
aumento constante da gasolina, trazendo um alto custo na entrega dos produtos, pois o
proprietario leva-os até os clientes no seu proprio carro. E, também muito importante, o
aumento constante da matéria prima do produto, pois assim a empresa sempre tem que fazer

reajuste nos precos de venda, e muitas vezes pode ndo agradar os clientes.

5.2 PLANO DE ACAO

Segundo Gayer (2020), o plano de acdo ¢ uma forma de relatar os problemas e
dificuldades da empresa, e organizar quem, quando e como serdo resolvidos. “Para a criagao
do plano de acdo deve-se utilizar a ferramenta SW2H. As palavras que compde essa sigla
estdo em inglés (what; why; where; when, who;, how much) e traduzidas significam,
respectivamente: o que?; por qué; onde?; quando?; quem?; como; quanto custa?”’ (GAYER,
2020, p.39). Embora o intuito desse estudo fosse desenvolver um plano de marketing,
observou-se durante a coleta de dados que a empresa tem mais demanda do que sua
capacidade produtiva. Nesse contexto, optou-se por desenvolver um plano de agdo para
melhoria da area operacional da empresa, a fim de dar ao empreendedor sugestdes para que
ele possa atender toda a procura ao produto e, num futuro proximo, expandir seu negocio. A

seguir, sera apresentada a ferramenta elaborada para a Frattari Alimentos.
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What Why Where When Who How How
(O que) (Por qué) (Onde) (Quando) (Quem) (Como) Much
(Quanto)
Investir em Trazer mais Sede da Outubro/2022. | Gerencia. Através de Cerca de
novos diversidade empresa. estudos com a RS
produtos. para os clientes populacdo local 2.000,00
e e compra de
consumidores. produtos.
Contratagdo de Aumentar a Sede da Setembro/2022. | Gerencia Através de Cerca de
novos produgio. empresa. anuncios de RS
funcionarios empregos. 1.200,00
para a
produgdo
Contratagdo de | Ter apenas um Sede da Setembro/2022. | Gerencia. Através de Cerca de
um vendedor. vendedor empresa. anuncios de RS
limita a empregos. 1.500,00.
capacidade da
empresa, entdo
com a
contratagdo de
mais um
expande a
captura de
novos clientes.
Compra de Aumento da Sede da | Novembro/2022. | Gerencia Por meio de Cerca de
maquina produgdo. empresa. pesquisas para RS
achar uma 2.500,00
maquina de
qualidade e com
um prego
acessivel
Rotas de Para Sede da Julho/2022 Gerencia Calculando o Cerca de
entregas economizar na empresa tempo de R$ 500,00
menores € gasolina chegada em cada
esquematizadas devido ao cidade e bairros
por tempo aumento dos
constante das estabelecimentos
mesmas.
Parceria com Devido ao Sede da Julho/2022 Gerencia | Montando uma Cerca de
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oS

fornecedores

na compra dos

Insumos

aumento dos
insumos
necessarios
para a
produgdo, a
parceria se
torna algo
viavel para a
compra dos
ingredientes
com desconto
em troca de

divulgagao.

empresa

boa proposta e
entrando em
contato com os

fornecedores

R$ 500,00

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Neste plano de acdo, elaborado através da andlise dos pontos fracos e ameagas da

empresa, foram desenvolvidas estratégias que irdo colaborar para o crescimento da

organizagdo. Dessa forma, o cardapio pode ser modernizado, novos clientes contratados,

novas maquinas adquiridas, rotas de entregas esquematizadas e novas parcerias, trazendo mais

qualidade no produto oferecido pela empresa.

Percebe-se que a organizacdo que tem o objetivo de se manter em destaque no

mercado com qualidade, necessita investir em diversas areas para que o reconhecimento dos

seus clientes e consumidores sejam alcangados. Com isso, a Frattari Alimentos devera colocar

em pratica as agoes estabelecidas no “SW2H” para que assim consiga alcancar seu objetivo no

mercado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Em tempos dificeis relacionado ao mercado, ainda existem empresas que acreditam
que o marketing ndo precisa ser um ponto alto de investimento dentro dos seus planejamentos.
Porém, a area de marketing deve ser uma aliada das organizagdes para alavancar o seu
crescimento, fidelizar os clientes, e trazer lucratividade. Sendo assim, é de extrema
importancia a elaboracdo de um plano de marketing para qualquer empresa. Para a Frattari
Alimentos, uma distribuidora de alimentos localizada na cidade de Imbituba/SC, embora o
intuito desse estudo fosse desenvolver um plano de marketing, observou-se durante a coleta
de dados que a empresa tem mais demanda do que sua capacidade produtiva. Nesse contexto,
optou-se por desenvolver um plano de a¢do para melhoria da area operacional da empresa, a
fim de dar ao empreendedor sugestdes para que ele possa atender toda a procura ao produto e,
num futuro proximo, expandir seu negdcio.

No presente relatorio de estagio, para a execucdo da pesquisa, a empresa
disponibilizou seu espaco, funciondrios e gestor, com todo o apoio para a realizacdo da
pesquisa e coleta de todos os dados.

Como primeiro objetivo especifico, foi apontado que seria necessario definir os
objetivos e metas de marketing da empresa, onde foi alcangado por dois pontos. O primeiro
ponto foi alcangado quando foi abordada a parte de caracterizagdo da organiza¢do, mostrando
como surgiu, seu histdrico, estrutura, missao, visao e valores. Ja o segundo, foi alcangado por
meio de uma entrevista com o gestor onde ele relatou todas as suas dificuldades, objetivos e
metas que seriam necessarias na empresa. Percebe-se que a empresa, mesmo sendo pequena,
j& € estruturada na cidade de Imbituba, voltando-se para ndo perder sua qualidade e
transparéncia.

O segundo objetivo trata-se da analise do ambiente de atuacdo, onde foi alcangado
por meio de um questionario aplicado em 25 clientes da empresa, mercados da regido de
Imbituba, Garopaba e Laguna. Via de regra, percebe-se que os clientes escolheram as Roscas
para vender no seu mercado por ser um produto diferenciado e sentem-se satisfatorios com o
mesmo.

Como terceiro e ultimo objetivo, foi proposta a elaboracdo de um plano de
marketing, mas conforme exposto anteriormente, o estudo resultou num plano de agdo de
melhorias na area operacional da empresa. Para desenvolver esse topico, foi feito um
levantamento de dados realizado ao decorrer do estudo, junto com o gestor da empresa,

identificando os itens da matriz S.W.O.T. e elaborado o seu plano de agdo por meio da
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ferramenta “SW2H”. Neste, foram propostas a¢des baseadas nos pontos fracos e ameacas da
empresa: atualizacdo nos produtos da empresa, contratagdo de novos clientes e aquisicao de
nova maquina.

A compreensao do problema e os objetivos que deveriam ser alcangados para o
crescimento da organizagdo, foram alcancados por meio dos objetivos gerais e especificos. No
geral, o estudo realizado neste relatorio de estdgio atendeu as expectativas da empresa e
alcancou os resultados esperados.

O estudo foi feito através dos procedimentos metodologicos, por meio de uma
entrevista semiestruturada envolvendo o gestor da empresa, compreendendo todas as
informagdes e dificuldades da organizag¢do. Para mais, o questiondrio utilizado foi de suma
importancia para conhecer os seus clientes e como reagem em relagdo ao produto e empresa.
Por meio desses levantamentos de dados, foram compreendidas as dificuldades, falhas da
empresa, ¢ as melhorias que podem ser implantadas. Diante disso, com todas as informagdes
necessarias levantadas, pode-se dizer que a metodologia em estudo foi suficiente para a
realizag¢do dos procedimentos.

Por fim, sugere-se que a empresa mantenha-se organizada para que consiga, mesmo
a um longo prazo, colocar em pratica as estratégias estabelecidas no plano de agcdo. Mesmo
com um valor alto de investimento, ¢ de suma importdncia que consiga realizar os
procedimentos, pois assim proporcionara o principal objetivo da empresa, se inserir melhor no
mercado durante esse periodo de pandemia e pds pandemia, e aumentar sua producdo. E,
diante disso, também se recomenda para a empresa sempre se atualizar e estudar sobre a
tematica abordada, sempre acompanhando as atualizagdes do mercado, preferéncia e perfil

dos clientes e consumidores.
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8 APENDICES

Empresa

() Mercado ( ) Supermercado

Qual a sua percepciao em relagao ao produto?
() satisfatério () ndo satisfatorio

Como esta a procura em relacdo ao produto?

()0 (HI ()2 ()3 ()4 ()

O que fez vocé colocar a Rosca de Polvilho da empresa Frattari Alimentos no seu
mercado? Por ser um produto:

( ) diferenciado

() regional

() preco

Como vocé avalia o servico do fornecedor da empresa Frattari Alimentos?

()0 CH1 ()2 ()3 ()4 ()

Como o produto se destaca no seu mercado?
( ) Ruim

() Médio

( )Bom

() Excelente

Quando os clientes compram o produto, eles tendem a repetir a compra?
( )sim ( )ndo

A apresentac¢io do produto estimula a venda por si s6 dentro do seu estabelecimento?
( )sim ( )ndo



