FAHOR

Giancarlo Peiter

DESENVOLVIMENTO DO COMPOSTO PROMOCIONAL DE
MARKETING DA ALIMENTOS FLORESTA

Horizontina - RS

2017



Giancarlo Peiter

DESENVOLVIMENTO DO COMPOSTO PROMOCIONAL DE
MARKETING DA ALIMENTOS FLORESTA

Trabalho Final de Curso apresentado como
requisito parcial para a obtencdo do titulo de
Bacharel em Engenharia de Produgdo na
Faculdade Horizontina, sob a orientacdo do Prof.
Me. Marcelo Blume

Horizontina - RS

2017



FAHOR - FACULDADE HORIZONTINA
CURSO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

A Comissao Examinadora, abaixo assinada, aprova o trabalho final de curso

“Desenvolvimento do Composto Promocional de Marketing da Alimentos
Floresta”

Elaborada por:

Giancarlo Peiter

Como requisito parcial para a obtencdo do grau de Bacharel em

Engenharia de Producao

Aprovado em: 22/11/2017

Pela Comissdo Examinadora

Mestre. Marcelo Blume

Presidente da Comissao Examinadora - Orientador

Mestre. Catia Raquel Felden Bartz

FAHOR — Faculdade Horizontina

Mestre. Jonas Diogo da Silva

FAHOR — Faculdade Horizontina

Horizontina - RS

2017



Dedicatéria

Dedico este trabalho especialmente a minha
esposa Lilian Keller Peiter, pelo companheirismo e
apoio nos momentos dificeis; também a minha mae
Marcia Baum Peiter e meus familiares pelos
ensinamentos, palavras de apoio e confianca. Aos
meus amigos do Atlético H.F.C que entenderam as
muitas vezes que nao pude jogar amistosos,
torneios entre outros.



AGRADECIMENTO

A minha esposa Lilian Peiter que sempre me
apoiou nos momentos mais dificeis, a minha méae
Marcia Baum Peiter que sempre me deu apoio e
forca para ndo desistir apesar das dificuldades, e
também aos meus avos que me deram o suporte
também nestes anos de aprendizado. De forma
especial a todos os professores da Fahor, que de
alguma forma contribuiram para 0 meu
aprendizado, em especial ao Mestre Marcelo
Blume que foi meu orientador nesse ultimo
semestre para o TCC. Em especial a John Deere
Brasil pelo auxilio nesses anos de conhecimento e
a todos que direta ou indiretamente fizeram parte
da minha formacao, o meu muito obrigado.



“Para ter um negécio de sucesso, alguém, um dia,
teve que tomar uma atitude de coragem”.

(Peter Drucker)



RESUMO

A Alimentos Floresta situada no municipio de Horizontina, noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul, est4 a poucos meses no mercado de verduras e legumes processadas
prontas para 0 consumo, e ndo ha nenhuma empresa que presta esse servico na
regido. Entendendo esse mercado promissor, criou-se a empresa para preencher
esse espaco. Mas como toda empresa iniciante, a mesma esta sofrendo com poucas
vendas e com trocas de produtos, ou seja, falta de giro, devido aos pontos de venda
ficarem com sobra de produtos, tendo a empresa que bancar essa troca. A empresa
tem dificuldades por ndo ser conhecida e por este tipo de produto ndao ser téo
procurado pelo consumidor da regido, devido ao fato de ser uma nova forma de
apresentar o produto ao consumidor final. Com isso foram elaborados alguns objetivos
para minimizar ou até eliminar estes problemas, procurando em um primeiro momento
através de pesquisas entender o comportamento do consumidor em relagcdo as
verduras e legumes processados, e dentro dos objetivos especificos propor o
desenvolvimento de propostas, tendo como base, o desenvolvimento de estratégias
do composto promocional de marketing, buscando com isso, conquistar os clientes,
fortalecer a marca e torna-los clientes fiéis. Os métodos de pesquisa que foram
aplicados a este projeto sdo de carater descritivo, pesquisa exploratoria, pesquisa de
campo, métodos de amostragem com o consumidor, através de um estudo de caso.
A abordagem foi qualitativa e quantitativa procurando entender a percepcdo do
consumidor referente ao novo produto, a coleta de dados se dara através de
guestionarios, entrevistas e visitas, que serdo elaboradas, com o intuito de perceber
a necessidade do consumidor. As propostas elaboradas foram desenvolvidas através
da pesquisa de campo feita com base no questionario com 200 pessoas de
Horizontina, Trés de Maio e Santa Rosa e também com 5 restaurantes destas mesmas
cidades, as propostas sugeridas procuram atender aos objetivos iniciais do estudo. As
propostas elaboradas permitiram a empresa conquistar mais clientes, aumentar as
vendas e torna-los fiéis. Desta forma conclui-se que, as propostas elaboradas servirdo
para aumentar o numero de clientes, torna-los fiéis e aumentar as vendas da Empresa
Alimentos Floresta. Como a empresa esta a pouco tempo no mercado, as propostas
sugeridas no estudo, servirdo de pesquisa e de um caminho a seguir para se ter o
sucesso e alcancar numeros maiores de clientes e de vendas. A aplicacdo das
propostas sugeridas para a empresa serviu para responder ao problema de pesquisa
do estudo, garantindo ndo sé os aumentos das vendas, mas como consequéncia uma
maior lucratividade da empresa.

Palavras-chave: Verduras e Legumes processados. Composto promocional de
marketing. Pesquisa.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, constituir uma empresa é uma dificil tarefa, que exige muito
planejamento, determinacdo e conhecimento. Talvez mais dificil que a constituis,
possa ser torna-la autossustentavel e manté-la no mercado por anos. Segundo dados
do SEBRAE (2014), as pequenas e médias empresas representam um quarto do PIB
do Brasil, juntas a cerca de 9 milh6es de pequenas e médias empresas, representando
27% do PIB. Os dados vém crescendo a cada ano. Os dados demonstram a
importancia de incentivar e qualificar cada vez mais as empresas, isoladamente elas
representam pouco, mas juntas elas sao decisivas (BARRETO, 2014).

Nos dias atuais é possivel saber o que acontece no mundo a partir da midia,
bem como conhecer e entender tudo ao nosso redor, e nas localidades mais distantes.
Porém, a midia ndo nos possibilita tais informacdes sobre a realidade de uma forma
justa. Ela representa, propde e exibe versdes das realidades da midia. O composto
promocional €, portanto, o conjunto dos instrumentos de marketing voltados para
informar o cliente atual ou potencial sobre ofertas da empresa, motiva-lo a considerar
essas como alternativas de compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou servi¢os
da empresa como melhor alternativa para a realizacdo de seus desejos ou O
atendimento de suas necessidades (ROCHA, 1999 p.149).

A Alimentos Floresta foi criada para auxiliar a vida das pessoas, com o0 objetivo
de viabilizar uma alimentacao saudavel. Pensando em qualidade de vida e praticidade
para o dia-a-dia, a Alimentos Floresta, situada na regido noroeste do Rio Grande do
Sul, apresenta um novo conceito de alimentacao, preparando alimentos com produtos
de qualidade, tornando sua vida melhor (desenvolvido pelo autor, 2017).

O presente estudo consiste no desenvolvimento do composto promocional de
Marketing para uma pequena empresa familiar que processa alimentos 100%
naturais, higienizados e prontos para o consumo. Em conversa com o proprietéario,
evidenciou-se que a mesma devido a pouco tempo no mercado, esta sofrendo com
poucas vendas, e com trocas de seus produtos, devido ao publico ndo conhecer o
produto, acarretando assim, no vencimento dos produtos nas prateleiras dos
supermercados.

A primeira parte considera a descricdo tedrica a ser considerada para o
desenvolvimento do mesmo, a segunda parte consiste principalmente de uma analise

do ambiente em que a empresa esta inserida, e, em seguida, objetiva formular metas
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do projeto com base nas necessidades do mercado, a terceira parte do estudo explica
toda a metodologia aplicada durante o estudo, como pesquisas, questionarios e visitas
a campo, a quarta parte do estudo nos apresenta a pesquisa realizada, seus
resultados e através deles, as propostas elaboradas para suprir os objetivos do
estudo. Por fim, se tem a concluséao do estudo, onde foram citadas todas as partes do

estudo, bem como seus passos e resultados.
1.1 TEMA

O composto promocional de marketing pretendeu desenvolver o mercado da
Alimentos Floresta para, com base em pesquisas de mercado, desenvolver um
conjunto de estratégias para alavancar a percep¢do e conhecimento do cliente em

relacdo ao seu produto e marca.

O composto promocional de marketing visa desenvolver canais de marketing,
onde através da propaganda, relacfes publicas, venda pessoal e promocao de
vendas, oportunizara a construcdo de estratégias para tornar a marca reconhecida e
lembrada, despertando a consciéncia de sua existéncia, convencendo o cliente que a

marca é a melhor op¢éo, e assim, buscar uma atitude de preferéncia de seus clientes.

As empresas devem desenvolver um conjunto de promoc¢des de marketing
proporcionando vendas e fidelizacdo de seus clientes por meio de acdes de interacdes
com seu publico-alvo. Ou seja, sdo acbes desencadeadas para levar até as pessoas
os valores de uma empresa, fazé-la conhecida e reconhecida, gerar vendas para essa
empresa e construir relacionamentos com os cliente e potenciais clientes (MARI,
SERGIO, 2015).

1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Este trabalho delimita-se na coleta de dados, geracdo de informacdes através
de questionario, e desenvolvimento de estratégias do composto promocional de
marketing para tornar a marca mais conhecida, promover a confianca dos clientes nos

produtos e com isso, aumentar as vendas dos kits saladas.
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1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

A Alimentos Floresta esta a poucos meses no mercado de verduras e legumes
processadas, e ndo ha nenhuma empresa que presta esse servico na regiao. A

empresa foi criada para preencher esse espago no mercado.

Até o momento a empresa sofre com poucas vendas e com trocas de produtos,
ou seja, falta de giro, devido aos pontos de venda ficarem com sobra de produtos,
tendo a empresa que bancar essa troca. Também esta sofrendo por n&o ser conhecida
e por este tipo de produto ndo ser tdo procurado pelo consumidor da regido, devido

ao fato de ser uma nova forma de apresentar o produto ao consumidor final.

Com base no exposto a definicdo do problema é: O que precisa ser feito para

desenvolver mercadologicamente alimentos minimamente processados da Floresta?
1.4 HIPOTESES

Como hipéteses, entende-se que, a estratégia inicial seria compor uma equipe
de promocional de marketing, treinada e comprometida e diretamente no campo, ou
seja, colocar esses colaboradores diretamente em contato com os clientes,

procurando mostrar os beneficios deste produto.

O composto promocional de marketing bem desenvolvido ira atender a

necessidade de vendas e valor de mercado da empresa.
1.5 JUSTIFICATIVA

A realizacao deste plano justifica-se uma vez que o assunto € relevante na area
da Engenharia de Producao, especificamente na area de Marketing. Também pela
necessidade de mostrar para a Alimentos Floresta quais devem ser suas prioridades,
e 0 que ela deve prezar neste inicio de suas atividades, através do feedback que o
publico passou através dos resultados da pesquisa que foi realizada com o

consumidor.

Hoje a capacidade produtiva da Alimentos Floresta é de 15 kit de legumes e
verduras minimamente processados, por hora trabalhada x trabalhador, independente

do alimento que esta sendo processado e embalado. As vendas estdo em torno de 20
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kit de saladas por dia, sendo que os kits saladas estdo dispostos em 3

Supermercados, situados no Municipio de Horizontina, Trés de Maio e Santa Rosa.

Embora a Alimentos Floresta esteja a poucos meses no mercado, ela traz uma
proposta inovadora para o mercado de alimentos frescos, objetivando assim, a busca
pela exceléncia nesta atividade. Conforme ja mencionado, a Alimentos Floresta esta
até o0 momento com poucas vendas. Por isso, 0 estudo buscara elaborar estratégias
promocionais de marketing, para atrair mais clientes e tornar a marca mais fidelizada

na regiao.

Este estudo justifica-se também pelo fato de a empresa necessitar de mais
supermercados para adquirir seus produtos, em mais cidades da regido. A mudanca
de habito do consumidor na busca pelos alimentos mais convenientes, ou seja, de
facil preparo, tem orientado o setor de alimentos na busca deste espa¢o no mercado,
torna-se cada vez mais importante a investigacdo do perfil do consumidor para as

implicacdes desses novos héabitos.

Sendo que a area de marketing dentro de uma empresa, é de fundamental
importancia, podendo contribuir para o aumento das vendas, através do diferencial de
ter o contato direto com o cliente. A principal motivacéo para realizar este plano foi o
aprofundamento na area de marketing, que contribui para decisdes importantes dentro
de uma empresa onde nos mostra, como as estratégias devem ser elaboradas e
aplicadas, tomando o cuidado necessario para atingir vendas e crescimento para a

empresa.
1.6 OBJETIVOS
1.6.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho foi conhecer o comportamento do consumidor
dos produtos da empresa, buscando assim, através dos objetivos especificos elaborar

alguns pontos relevantes para o sucesso do trabalho.
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1.6.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sdo os seguintes:

a. Estudar o composto promocional existente, tanto da empresa quanto dos
concorrentes;
b. Pesquisar meios mais eficientes para promover a marca e 0 consumo de

produtos minimamente processado;

C. Contribuir para o fortalecimento da marca e das vendas dos produtos da

empresa alvo do estudo, buscando aumentar a fatia de clientes;

d. Propor um conjunto de estratégias para o composto promocional da

Alimentos Floresta.

Atendidos estes objetivos, entende-se que é possivel responder ao problema

de pesquisa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta etapa do projeto sera apresentado o referencial tedrico que teve como
base para a realizacdo deste projeto. Aborda-se uma revisdo sobre 0s principais
temas relacionados ao marketing, e com um enfoque maior no composto promocional

de marketing.

2.1 VISAO GERAL DE MARKETING

7z

Antes de elaborar um Plano de Marketing, é importante observar alguns
conceitos e conhecer as ferramentas disponiveis para coloca-los em pratica, em uma
empresa. Marketing pode ser entendido como, o elo entre a empresa e o cliente e a
forma como a empresa vé o mundo externo, (OLIVEIRA, 2008).

O Marketing pode ser definido, segundo Rocha (1987, p.21) apud (OLIVEIRA,
2008): Peter Drucker, “... processo através do qual a economia € integrada a
sociedade para servir as necessidades humanas”. Theodore Levitt, “... 0
processo de atrair e manter cliente”. Philip Kotler, “... uma orientagdo da
administragdo que visa proporcionar a satisfacéo do cliente e o bem-estar do

consumidor em longo prazo, como forma de satisfazer aos objetivos e as
responsabilidades da organizagéo.

Para uma empresa tomar uma atitude de marketing, ela precisa eleger o cliente
como sua principal atencao, e todos na empresa precisam se voltar para ele. Tendo
em mente que o diferencial competitivo € de fundamental importancia para que os
produtos ou servicos prestados por essa empresa sejam de preferéncia na hora da
compra pelos clientes, iSso € 0 que as empresas precisam para continuar existindo
(HEMING, BELLAGUARDA, SLOCZINSKI, 2001).

O marketing, enquanto instrumento fundamental de crescimento de uma
empresa, procura buscar na administracdo, na economia, na psicologia e na
sociologia, além de outros campos de estudo cientificos, fundamentos para formular
uma quantidade de ferramentas para que a empresa satisfaca o0s desejos e
necessidades dos seus clientes. Se estas ferramentas estiverem bem combinadas,
certamente potencializaram as acdes de comercializagdo e trocas da empresa,
(OLIVEIRA, 2008).

Tendo como base a visdo geral do marketing bem citadas pelos autores
descritos, o0 estudo proporcionou um estudo geral da visdo do marketing da Alimentos

Floresta, através deste, procurou-se dentro de cada proposta elaborada ter o
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pensamento de o cliente sempre vem em primeiro lugar, e que a empresa precisa ter
um diferencial competitivo, como exemplo, uma linha de produtos organicos que foi

elaborado como uma das propostas para a empresa.
2.1.1 A formulacao de estratégias

As metas extraidas da andlise indicam o que a empresa deseja alcangar;
estratégia € um plano de acdo para a empresa chegar la. Michael Porter apud
(KOTLER E KELLER, 2005). Lista trés estratégias genéricas que fornecem um bom
ponto de partida para a elaboracdo de uma estratégia, que esta dividida em lideranca

em custos, diferenciacéo e foco.

a. Lideranca total em custos: A empresa se compromete em buscar 0s
menores custos de producdo e logistica, para oferecer aos clientes precos mais

baixos, para obter uma fatia maior de participacao de mercado.

b. Diferenciacdo: A empresa se responsabiliza em conseguir um
desempenho superior a seus concorrentes em uma area importante de beneficios ao
cliente. A empresa deve buscar ser melhor em uma coisa e néo tentar ser melhor em

todas as areas, 0 que pode acarretar no resultado contrario ao desejado.

C. Foco: A empresa, busca concentrar-se em um ou mais segmentos
estreitos do mercado, a empresa busca conhecer ao maximo o segmento, podendo

ser lider em custos ou diferenciado dentro do segmento-alvo.

A elaboracado de estratégias para as empresas é de fundamental importancia,
pois permite a ela ter um foco do seu plano de ac¢ao, com isso, procurou-se definir nas
propostas a importancia da diminuicdo dos custos, a diferenciacdo, por exemplo no
caso da proposta feita para a criagcdo de uma linha de produtos organicos, é preciso

nas estratégias se ter foco também, objetivando o cumprimento de tal atividade.
2.1.2 A elaboracao e aimplementacéo de programas

Depois da empresa elaborar suas estratégias, deve ter programas de apoio,
que fornecam detalhamento, pois ndo adianta se ter a melhor estratégia de marketing,
se nao possui um programa de apoio eficiente. Uma vez elaborados os programas, a

area de marketing deve estimar os seus custos. No momento da implementacao de
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uma estratégia, as empresas ndo podem esquecer seu publico-alvo, nem suas
necessidades. Hoje em dia as empresas nao estdo mais s6 pensando em obter lucros
para seus acionistas, mas sim, estdo pensando nos seus clientes, funcionarios,
distribuidores e concessionarios, (KOTLER E KELLER, 2005).

Tendo como base a elaboracéo e a implementacao de programas, objetivou-se
a busca por um programa que apoie as vendas da empresa, com isto elaborou-se um
programa de pacote de assinatura para vendas diretas ao cliente, buscando ter o

contato direto com o0 mesmo.
2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Os 4p’s do composto de marketing (também chamado marketing-mix) o
produto, 0 preco, a praca e a promogao; proposto pela primeira vez pelo autor
americano McCarthy apud (OLIVEIRA, 2008).

2.2.1 Produto

O produto é tudo aquilo que a empresa cria, desenvolve e vende. Dentro de
uma visdo geral, o produto € uma solucdo que o cliente necessita, deve ser
evidenciado a qualidade, design, garantias e devolucdes, para a satisfacao do cliente,
(KOTLER E KELLER, 2005).

No produto considera-se tudo aquilo que faz parte dele. Falando de bens de
consumo, fazem parte do Produto a embalagem e o rétulo. No caso dos produtos que
sdo bens duraveis, seriam os servicos de instalacdo e garantia. Em alguns casos, se
tratando de servigos, o ambiente, o proprio profissional que presta o servico pode fazer
parte do Produto (BLUME, 2009).

Com base no produto da empresa, objetivou-se a criacdo de diferencias na
elaboracdo das propostas, bem como, linha organica, melhor apresentacdo do
produto para o publico, através da organizacdo e disposicdo nas prateleiras do
supermercado, a qualidade que o produto tem, através de videos do processo de

fabricacéo.
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2.2.2 Preco

Os critérios e objetivos para determinar o preco decorrem da estratégia
mercadoldgica da empresa. A determinacdo de preco de um produto leva em conta
nado somente o custo de sua producdo, mas também a demanda, o preco dos
concorrentes, a politica vigente, e até mesmo o status que a empresa pretende dar ao
produto ou servico. Os precos sdo fundamentais para as operagdes de
comercializacdo, portanto, a funcdo de determinar preco € bastante complexa e
precisa ser bastante estudada, (OLIVEIRA, 2008).

Las Casas (2006) apud (MACHADO, CAMFIELD, CIPOLAT E QUADROS,
2012) descreve que “o prego ajuda a dar valor as coisas e representa uma
troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”. Essa
ferramenta também é conceituada por Kotler e Armstrong (2007) como sendo
a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico, € a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou
utilizar um produto ou servico.

Pelas citacbes referentes a preco, entende-se que, existem variaveis que
determinam o preco de um produto no mercado, até mesmo comparado a outro, se 0
produto possui um diferencial, 0 mesmo deve ter um diferencial no seu preco, baseado
no estudo do preco, entende-se que que a proposta de elaboracdo de uma linha de
produtos organicos também deve ter um diferencial no preco, por ser produto

diferenciado.
2.2.3 Praca

E o processo que comeca na producdo até a chegada do produto ao
consumidor. As decis@es logisticas precisam ser analisadas, pensando nos custos e
organizacbes de distribuicdo. A praca redne itens como, canais, cobertura,
variedades, locais, estoque e transporte (KOTLER E KELLER, 2005).

Um bom produto e um bom preco ndo sdo suficientes para o sucesso das
vendas de uma empresa, € fundamental uma forma eficiente em levar esses produtos
aos consumidores finais. Os consumidores muitas vezes compram no lugar mais
conveniente e acessivel para ele, portanto é fundamental atender a essa necessidade
do cliente, resultando na satisfacdo do mesmo (MACHADO, CAMFIELD, CIPOLAT E
QUADROS, 2012)
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Pensando-se em logistica segura e de confianga para os produtos, e no que foi
citado pelos autores, a praga de uma empresa € muito importante, com isso, elaborou-
se uma proposta para suprir um problema de entrega da empresa, a compra de um
veiculo de transporte que tenham condi¢cbes melhores e mais confidveis para
logisticas mais distantes. Busca-se com isso, a possibilidade de entregar produtos

com frescor e qualidade em cidades mais distantes.
2.2.4 Promocao

Se comunica através de propaganda, publicidade, promocdo de vendas,
vendas em geral e relacdes publicas, seja qual for a escolha, a informacéo deve
receber toda a atencdo, sempre buscando a eficacia. Em marketing, os lancamentos
das empresas precisam ser comunicados aos seus diversos publicos. A empresa
representa o papel de emissor e seus publicos sao as fontes receptoras do processo,
a empresa precisa ser eficaz na comunicagéo, mostrando os produtos e servigos para

despertar o interesse de clientes em potencial (OLIVEIRA, 2008).

Promocgdo, é um conjunto de meios pessoais e impessoais usados para
informar, persuadir, e levar o produto da empresa até o cliente de forma eficiente. Na
promocao que estabelecemos quais meios de comunicacdo vamos usar para chegar

até o cliente, seja em propaganda, publicidade ou em merchandising (BLUME, 2009).
2.2.4.1 Composto promocional de marketing

Antes de desenvolvermos estratégias de marketing promocional, € importante
lembrarmos de conceitos basicos, como a diferenca entre necessidade e desejo,
“‘necessidade” é o que realmente precisamos para sobreviver, ja “desejo”, vao além
do que necessitamos para sobreviver. Precisamos entender também a diferenca de
compradores e consumidores. “Compradores, S0 pessoas que compram para 0rgaos
publicos, empresas e instituicdes”. Ja “consumidores, sdo pessoas que compram bens

0S servigos para presentear alguém ou para si proprio” (BLUME, 2009).

O composto promocional tem como fungao, informar, persuadir e influenciar
nas decisdes de aquisicdo de produtos de uma determinada empresa, perante o
cliente. O administrador de marketing estabelece as metas e objetivos da estratégia
do composto promocional de marketing da empresa de acordo com o0s objetivos gerais
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e as metas de marketing da empresa. De acordo com 0s objetivos, 0s varios
elementos da estratégia, como, venda pessoal, propaganda, promocao de vendas,
publicidade e relacdes publicas, sdo formulados num plano promocional coordenado.
Este se torna parte integrante da estratégia global de marketing da empresa para
atingir seus segmentos de mercados selecionados. Os mecanismos de feedback,
incluindo a pesquisa de mercado, integram o0 sistema ao perceber quaisquer

desalinhamentos do plano original e sugerir aperfeicoamento, (SLOCZINSKI, 2011).

O composto promocional de marketing visa a elaboracdo de estratégias para
melhoras pontos de comunicacdo com os clientes da empresa, com base no que foi
citado pelos autores, foram elaboradas propostas para melhorar a promocdo da
empresa, como desenvolver videos promocionais dos produtos e da empresa e

melhorar o merchandising da empresa.
2.2.4.1.1 A percepgao no processo de comunicagao com o cliente

Ao analisar-se o processo de comunicagdo em marketing, com a propaganda

e a promocédo, estamos buscando identificar a melhor forma de impressionar a

percepcao dos clientes ao nosso produto. Quando promovemos marcas ou produtos,

estamos querendo impressionar as percepcdes dos clientes para a forma que

buscamos que eles se comportem. Toda estratégia de comunicacao busca influenciar

a percepcao dos clientes. Todos 0s nossos sentidos estdo implicados na percepcao,

porém, pesquisas demonstram que adquirimos as informa¢Bes mais com alguns

sentidos do que com os outros, aprendemos 1% pelo paladar, 1,5% pelo tato, 3,5%
pelo olfato, 11% pela audicdo e 83% pela visdo (BLUME, 2009).

O comportamento do consumidor demonstra a evidéncia de que 0 processo

de decisdo de compra é diferente de um para o outro comprador, pois a

personalidade e a sua forma de pensar, ver, analisar e avaliar cada segmento

de mercado influéncia sobre a decisdo de compra. Conforme Kotler e

Armstrong (1998, p. 102) apud (Peiter, Abicht, Ceolin, 2015), além dos fatores

culturais, os psicolégicos, como percepcao, motivagao entre outros, também

possuem uma influéncia significativa para o consumidor decidir na hora da
compra de um determinado produto.
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2.2.4.1.2 Os Recursos da comunicagcdo em massa

Em alguns momentos ouvimos falar que uma “comunicacdo nao foi bem
repassada”, em algumas empresas sabemos que existe essa dificuldade, por isso, é
preciso usar as ferramentas de comunicacdo adequadas, para a comunicacdo em
massas existentes varias ferramentas disponiveis, no Quadro 1, podemos identificar

0S principais objetivos dos processos de comunicacao:

Quadro 1: Processos de comunicagao

Processos de

. Objetivos
comunicagao

Obter uma rea¢éo de compra imediata

Promocéao de vendas Visar o curto prazo

Desestabilizar os clientes fiéis da concorréncia

Vender diretamente ao consumidor

Reativar cliente e prospects através de contatos diretos
Informar o consumidor

Criar e desenvolver a imagem de marca

Publicidade e propaganda |Criar e desenvolver a demanda

Visar o médio prazo

Fortalecer a credibilidade da oferta

Obijetivo de notoriedade, integrado em uma politica de longo
prazo

Difundir a marca no segmento envolvido com a aividade
patrocinada

Integrar a empresa em seu ambiente econémico, politico e
social

Fornecer uma informacé&o objetiva e motivadora aos
diferentes publicos da organizacéo

Marketing Direto

Patrocinio

Relacbes publicas

Fonte: Recursos de comunicagdo em massa, (BLUME, 2009).

O cliente € o patrdo das empresas, ele que levara a empresa para 0 sucesso
ou para a faléncia, se o cliente ndo for bem atendido e se ele ndo perceber vantagens
para ele na compra dos produtos, ele ndo comprara. Por isso, as empresas devem
perceber quando estd perdendo seus clientes, e tentar através dos processos de

comunicacao manter o cliente e torna-lo fiel.

No Quadro 2 e 3, podemos identificar as principais midias de comunicacéo,

onde seu uso € mais indicado, suas vantagens e limitagdes.
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Midia

Principais indicacdes

Vantagens

Desvantagens

Jornal diario

Varejo em geral, bens
e servigos ligados ao
lazer.

Praticidade, custo
razoavel.

H& muita gente
anunciando e
competindo pela
atencao de seu
cliente/prospect.

Jornal de domingo

Varejo, Oficinas,
Assisténcia técnica,
Transportadoras
locais.

Alto interesse do
leitor, em especial se
o jornal tiver perfil
local.

Todos os seus
vizinhos estarao
anunciando também.

Revistas locais

Varejo da regiéo,
Hotéis, Restaurantes,
Lazer

Grande interesse do
publico da regido.

Numeros de leitores
limitado.

Revistas
técnicas/Newsletter
S

Equipamentos
técnicos, Material
para escritorio,
Servigos técnicos,
Cursos e Softwares.

Publico super-
segmentado,
Relativamente barato.

Audiéncia limitada. O
conteudo editorial
pode n&o ser
adequado ao seu
produto.

Revistas e jornais
de

Varejo local, Servigos
da regido como
lavanderias,

Voltados
exclusivamente para o

Por serem gratis,
dificilmente chamam
a atencéo do leitor;

promodes.

Shopping/Regites locadoras, etc. consumo. muita competicao.
Lancamentos de Mais barato do que
NOVOS Servigos, fazer aniincio de uma |Custo de
Encartes . L. . ~
Abertura de loja, pagina, Alto impacto |preparacéo.

visual.

P&ginas amarelas

Varejo especializado
e em geral,
Equipamentos
técnicos e Marcas
locais.

Custo baixo,
Audiéncia seleta.

S6 atinge aqueles
gue querem comprar
algo; Presenca de
todos os seus
concorrentes.

Réadio

Negdcios
especializados e de
nicho como
adolescentes donas
de casa, motoristas.

Maneira rapida e
eficente de despertar
desejos para um bem
Ou Servigo.

Para ser efetivo,
VOCé precisa
anunciar varias
vezes.

Fonte: (BLUME, 2009)
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Pode-se identificar no Quadro 3, algumas midias usadas tanto em lancamento
de novos produtos, marcas e até inauguracdo de empresas, servem para divulgar e
chegar direto ao cliente, mostrando cada um e suas vantagens e desvantagens,
podendo assim, entender qual a melhor escolha para cada tipo de mercado.

Quadro 3: Midias de comunicacao

Redes de varejo; Demonstracéo e Alto custo para
Televiséo Marcas estaduais e |movimento causam |veiculagéo e
nacionais. impacto. producéo.
Varejo; Escolas e
Placas e cartazes ) . A
de rua cursos; Outros Repeticao. Audiéncia limitada.
Servigos.
) Tamanho; Excelente |Custo; Vocé so6 pode
Lazer; Marcas de
Outdoors . . complemento para passar uma
maior abrangéncia. o
outras midias. mensagem curta.
Passa uma
mensagem mais
- essoal; Audiéncia
Novos negocios; P . _ Custo de postagem,
. . > , selecionada; ) _
Marketing Direto Companhias atras de Eacilmente impresséo e
determinado nicho. . preparacgao.
mensuravel, quanto
ao retorno e ao
tempo.
Negocios com uma
. . Demora para ser
, linha de produtos Audiéncia facil de ser
Catalogos . ) preparado; Alto custo
muito ampla e/ou localizada e contada. o
L para atualizagéo.
técnicos.
Marcas, bens e
servigos que possam |Relativamente barato; A
L Audiéncia altamente
ter abrangéncia Imagem de . .
L . _ limitada; Precisa do
Internet geograficamente modernidade; Contato .
_ L. . apoio de outra
ampla; Negocios direto com os o
: . - : midias.
ligados a informatica |clientes.
e a tecnologia.
Custo relativamente
Manufauras; Servigos |baixo; Pode ser _
Press-Releases ¢ : Geralmente limitado.
em geral. facilmente
direcionado.

Fonte: (BLUME, 2009)
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Percebe-se no Quadro 2 e 3, que sdo muitos as midias de comunica¢cdo com o
cliente, por isso, a empresa deve analisar delicadamente qual € a melhor forma de
chegar até ele. Com qual midia sera mais facil medir os resultados que tenho com ela.
No Quadro 02 e 03, observa-se cada tipo, suas vantagens, limitagdes e indicagoes.
De nada adianta a empresa ter um produto de qualidade, que resolveria a necessidade

do cliente, mas que o cliente sequer sabe que existe.

Com base no que foi citado pelos autores no que diz respeito a comunicacao,
percebe-se que ha varias formas para atrair e conquistar o cliente, com isto, elaborou-
se no estudo, propostas para buscar essa comunicacdo mais eficiente, como, videos
dos produtos, do processo de fabricacdo, dicas e depoimentos dos préprios clientes.
Montar uma equipe de merchandising também foi uma das propostas citadas, para

melhorar a comunicacdo da empresa com o cliente.
2.2.4.1.3 Promocéao de Vendas

A promocao de vendas € definida como um conjunto de recursos e metodos,
gue ajudam na elaboracao de estratégias para aumentar as vendas de um produto,
durante um determinado tempo. Ela estd ao alcance de praticamente todas as
empresas, pois, ndo demanda de muito investimento para sua elaboragdo e
implantagcdo. Em uma campanha nao se deve prolongar o tempo da mesma, 0 que
pode acarretar em este beneficio adicional incorporar no produto, reduzindo o impacto
e o0s resultados da campanha (AZEVEDO, 2004).

A elaboracao de um plano de campanha para o promocional de vendas, deve

seguir 5 etapas:

a) Andlise da situacdo do mercado: Fazer um levantamento do ambiente
econdmico; Ambiente social; Ambiente politco e do Ambiente
mercadologico.

b) Identificacdo do problema: Analisar as informacfes disponiveis e identificar
0 problema, um problema bem definido representa uma parte importante da
solucéo.

c) Definico dos objetivos da promocéo: E um ponto chave do promocional de
vendas, determinar onde se quer chegar, definir o tipo de informacgéao que

guer se passar para o publico-alvo.
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d) Definicdo da estratégia: Como fazer para chegar atingir ao objetivo, definir
0 que deve ser seguido.

e) A verba promocional: Definir a verba destinada para a promoc¢ao de vendas,
estabelecer um critério para quantificd-la (TOLEDO E VAZ, 2008).

2.2.4.1.3.1 Planejando uma promocéao de Vendas

Em um primeiro momento precisamos entender o nosso alvo, estes alvos
podem ser o publico, produtos, servigcos e regido geografica (estado, cidade, bairro,
etc). O principal objetivo da promocdo de vendas € aumentar o faturamento da
empresa, mas pode atender também a outras necessidades da empresa, como 0
aumento do cadastro de clientes, pesquisar aspectos importantes sobre os consumos
do produto e testar langamentos (AZEVEDO, 2004).

No que se refere a vendas, entendeu-se o cliente alvo através do questionario
realizado, com isso elaborou-se propostas para atender aos problemas enfrentados
pela empresa, como poucas e vendas e consequentemente pouco faturamento,
pacote de assinatura, campanhas através do marketing digital, expansao das vendas

para outras cidades, estas foram propostas para aumentar as vendas da empresa.
2.2.4.1.3.2 Marketing Direto

E a estratégia que tem tomado conta do mercado atualmente, os consumidores
estdo mais exigentes e perceptivos, o marketing faz o uso de uma ou mais formas de
comunicacao para atingir o publico-alvo, gerando uma relacdo entre empresa e cliente
que produza encantamento. Com as midias usadas busca mensuracéo dos resultados

e registros dos mesmo em um banco de dados (ENDEAVOR, 2015).

Diversas acdes podem ser consideradas marketing direto, as estratégias
devem ser pensadas no publico-alvo, e focar a sua aten¢éo no cliente como individuo,
e ndo como um grupo. Cada cliente deve se sentir Unico e importante para a empresa,
visando construir um relacionamento com ele. Podemos citar algumas acdes de

Marketing de Relacionamento:
a. brindes e cupons de desconto;

b. vantagens exclusivas;
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C. privilégios em relacdo a maioria;
d. campanhas permitidas via e-mail;
e. tele marketing.

Os principais objetivos do marketing direto sdo, (ENDEAVOR, 2015):

a. pesquisa de mercado;

b. identificacdo de clientes potenciais;

C. conquista de novos clientes;

d. fidelizacéo de clientes;

e. divulgacdo da marca ao publico-alvo definido;
f. obtencéo de resultados mensuraveis;

g. maximizacao dos lucros.

O marketing direto visa uma aproximacéo da empresa com o cliente e busca
torna-lo mais fiel, com isso elaborou-se propostas de promocéao através do marketing
digital, como promoc¢des para compartilhamento de produtos na pagina do facebook
da empresa, objetivando que o préprio cliente promova o produto e a empresa.

2.2.4.1.4 Propaganda

Propaganda é qualquer forma de apresentacdo impessoal, seja de idéias,
produto ou servigo, que € paga por um patrocinador, através da propaganda pode se
criar uma imagem ou conceito aos consumidores, criar lealdade, fomentar o consumo,
fazer o lancamento de novos produtos, fidelizar o cliente, atrair o olhar, entre outros
propésitos. A propaganda nos dias atuais tem forte apelo as nossas emocdes, em
alguns momentos nos fazendo discutir sobre alguma propaganda. Em alguns
momentos nos confundimos entre propaganda e publicidade, No Quadro 4

identificamos as principais diferencas e semelhancas das mesmas, (BLUME, 2009):



Quadro 4: Diferencas e semelhancas entre propaganda e publicidade

Detalhes Propaganda Publicidade

Massificada e Massificada e
Forma . .

impessoal impessoal
Periodo Curto, médio ou Curto

longo.

Média Normalmente alta,
Credibilidade dependendo do dependendo do

veiculo e da forma | veiculo
Emissor Identificado Nao identificado
Custo de . ,
veiculacio Do anunciante Do veiculo

Fonte: BLUME, (2009).
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No Quadro 04, observa-se as diferencas existentes entre propaganda e

publicidade, onde podemos perceber como é a forma, periodo, credibilidade, emissor

e custos de veiculagdo. Em termos de custos de veiculagéo, elas tém sua principal

diferenca, uma com custo e a outra sem custo.

a) Apelos da Propaganda

No momento do planejamento da propaganda devemos levar em conta o apelo

gue vai ser adotado, dentre eles estao classificados como, racional, emocional, moral,

humoristico, medo e sexual.

e Apelo racional: E um beneficio mensuravel;

e Apelo emocional: Ele é capaz de criar bons sentimentos nas pessoas e

fazé-las experimentar novas sensacoes;

e Apelo moral: Busca levar as pessoas a assimilar e comprar a ideia,

assumindo um determinado comportamento;

e Apelo humoristico: Tem a vantagem de usar o bem humor para atrair o

olhar e a atencédo do cliente, mas pode durar pouco tempo;

e Apelo do medo: estimula o pensamento de medo por nao ter comprado

um determinado produto, ou de assumir algum tipo de comportamento;

e Apelo sexual: € associado ao consumo o incremento da sensualidade
do cliente (GREGORIO, 2011).
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b) Tipos de propaganda

Podemos identificar que o conceito de propaganda € amplo, assim temos o0s
tipos de propaganda com diversas variedades e especificidades, cada um buscando
atingir a melhor aplicabilidade para determinada estratégia, afim de atingir o melhor
resultado para a empresa, no Quadro 5, identificamos os tipos de propaganda mais

relevantes, e suas caracteristicas (BLUME, 2009).

Quadro 5: Caracteristicas dos tipos de propaganda

Tipo de propaganda Caracteristicas
Propaganda de Propaganda que tenta criar demanda para bens,
produto servicos, locais, pessoas ou eventos.
Propaganda que promove 0 nome, imagem pessoal ou
Propaganda Pag ~ que p . 1ag ~ P
o reputacdo de uma companhia, organizagao ou setor de
institucional i
atividades.
Propaganda .
ion?airga o Propaganda que tenta desenvolver demanda inicial para
P . uma categoria de produto.
informativa
Propaganda Propaganda que tenta desenvolver demanda seletiva
persuasiva para determinadas marcas de produtos.
Propaganda Propaganda que compara uma marca com marcas de
comparativa concorrentes ou com formulas anteriores.
Propaganda de Propaganda institucional que defende determinadas
protecao posi¢des, atividades ou causas.
Propaganda envolvendo uma companhia que veicula
Propaganda . -
corretiva Nnovos anuncios corrigindo uma mensagem enganosa ou
incorreta anteriormente veiculada
Propaganda de Propaganda que tenta fazer com que os consumidores
lembrancga lembrem-se do produto e que o tenham em mente.
Propaganda que tenta influenciar os consumidores pela
Propaganda e ) . .
L utilizac&o de mensagens e estimulos abaixo do limiar de
subliminar

reconhecimento.

Fonte: BLUME, (2009)

No Quadro 5, percebe-se 0s varios tipos de propagandas existem, cada uma
com determinada finalidade. A que se encaixa mais com a proposta do trabalho, é a
propaganda do produto, onde a mesma tenta criar uma demanda para um bem, ou
seja, um produto. Também pode-se salientar a propaganda pioneira ou informativa,

onde tenta desenvolver demanda inicial para uma categoria de produto.
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Com base no que foi citado pelos autores referente a propaganda de produtos
e empresas, percebe-se muitas variaveis que permitem possibilidades de conquista,
mas também se ndo bem aplicada, a perda de clientes. Com isso, elaborou-se
propostas de apelo de propaganda, através da pagina do facebook da empresa,
mostrando dicas de saude e vantagens para a saude que as verduras e legumes

possuem.
2.2.4.1.5 Publicidade

A publicidade é a comunicagdo vista como ndo paga, de uma organiza¢ao ou
servico, geralmente é feita através de alguma midia, quando vocé receber qualquer
tipo de noticia, como lancamento de algum produto, vocé esta tendo contato direto
com a publicidade. O resultado da publicidade se d4, através do bom relacionamento
do anunciante com a imprensa, somando a isso, a capacidade do anunciante de gerar
conteudo, para 0 mesmo ser divulgado. As principais caracteristicas da publicidade

sao:

a. O alto valor de veracidade de uma noticia que pode ser atribuida a uma

matéria jornalistica;

b. a superacao de algumas barreiras que as pessoas desenvolvem perante

a propaganda;

C. a possibilidade de persuadir o publico com o contetdo do texto que esta

sendo desenvolvido.
a) Desenvolvendo a geragcéo de Publicidade

Um bom relacionamento da empresa com os veiculos de imprensa,
possibilitando assim, um fator importante e com grandes chances de sucesso. Existem
varias formas de gerar publicidade, dentre os fatores estdo os press releases ou
releases, entrevistas com um grupo de pessoas, apresentacbes e eventos de
langamento de algum produto. Eventos e langamentos, atraem o publico de uma forma
mais proxima, por estar em contato direto com o cliente, isto repercute positivamente
para a empresa. Identifica-se a seguir alguns eventos e atividades que podem ser

feitas:
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a. Lancamento de campanhas promocionais;

b. Lancamentos de novos produtos, embalagem ou rétulo;

C. Apresentacdo de novos modelos e ou kit's de produtos;

d. Apresentagado de uma nova marca, produto pouco conhecido;
e. Coquetel para anunciar um novo produto;

f. Teste de produtos, degustacoes;

Quando precisa-se fazer um evento de langamento de um produto, ou marca a
alocacao de um espaco mais amplo e proprio é necessario, do que o espaco da
prépria empresa, também se for possivel, deve se contratar terceiros para promover
0 evento com qualidade e experiéncia, se vocé perceber que sua equipe de trabalho
ndo terd essas condi¢cbes. E preciso entender que existem alguns fatores que
contribuem para uma maior atratividade, podendo assim, gerar mais publicidade,
(BLUME, 2009):

a. o diferente;

b. 0 NOVo;

C. 0 mais barato;

d. 0 que traz beneficios para o cliente, entre outros.

Entende-se que a publicidade tem fundamental importancia para o sucesso da
empresa, se bem desenvolvida e aplicada, perante isso, procurou-se desenvolver
propostas para conquistar mais clientes através da publicidade, divulgacdo e
degustacdo de um novo produto, parcerias com chef de cozinha, demonstrando as
vantagens do produto processado e pronto para 0 consumo. Também a proposta de
criacdo de uma linha de produtos organicos, kit de frutas para lanches e pacote de

assinatura.
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2.3 CANAIS DE MARKETING

S&0 0s meios em que a empresa usa para se comunicar com seus clientes em
potencial, se os clientes em potencial ndo conhecerem o produto, eles nao irao
compra-lo, por isso, existe uma grande variedade de canais diferentes que uma
empresa pode utilizar para se comunicar com seus clientes, o autor (OLIVEIRA, 2008)

lista alguma delas:
2.3.1 Vendas Diretas

As vendas diretas do vendedor, cara a cara com o cliente, dao a possibilidade
de o produto chegar diretamente ao cliente e fechar a venda, quando isso néo
acontece é porque nao existe uma relacdo custo/beneficio positiva, perante isso,
todas as empresas usam uma combinacao de técnicas de venda diretas e indiretas,
(OLIVEIRA, 2008).

Estudar o publico alvo é o primeiro passo de uma empresa, entender se o
produto da empresa de fato € apto para ser comercializado, entender o que o cliente
espera, e 0 que ele precisa exatamente € fundamental. Se vocé avaliou seu publico
alvo e entendeu que as vendas diretas € o melhor canal para chegar ao cliente, entdo
0 proximo passo € o momento de avaliar e testar os produtos. Através do seu portfélio
de produto, entender qual é o pensamento do cliente referente ao produto, (Kanter,
2016).

Através do questionario realizado com os consumidores, foi possivel entender
0 publico alvo de verduras e legumes processados, e com isso, elaborar a proposta
de criacdo de um pacote de assinatura que ir4 permitir, uma aproximacédo e contato

direto com o cliente, percebendo a sua satisfacdo com relacéo ao produto da empresa.
2.3.2 Distribuicéao

O canal de distribuicdo € o responsavel por colocar o produto no mercado, no
momento e local adequado, € usado para fazer os produtos chegarem aos
consumidores certos. Nesta etapa a empresa precisa definir qual meio de distribui¢cao
vai usar para chegar ao publico alvo de maneira eficaz, pois de nada adianta um bom

produto sem uma estrutura de distribuicdo bem elaborada.



36

Podemos ter até trés tipos de sistema de distribuicdo, direta onde os produtos
sdo comercializados diretamente com o0s consumidores, sistema de distribuicdo
exclusiva onde a empresa usa um ou poucos intermediarios para fazer a distribuicéo
a fim de atender segmentos especificos do mercado consumidor, e o terceiro € o
sistema de distribuicdo intensiva onde visa colocar os produtos no maior nimero
possivel de pontos de venda, (SANTOS, JULIO 2011).

A distribuicdo fisica envolve ndo apenas a armazenagem de estoques, mas
também a comunicacao dentro da rede de distribuicdo, a proximidade da
fabrica com o mercado consumidor € mais importante para as empresas que
vendem produtos de valor menor do que as empresas que vendem bens
industriais de valor elevado. Mas a manutengdo de estoques na fabrica, em
armazéns ou em centros logisticos é uma parte importante da estratégia de

distribuicdo, pois determina se a empresa pode oferecer um servico igual ou
melhor que o de seus concorrentes, (OLIVEIRA, 2008).

Distribuir um produto € de fundamental importancia para a empresa, por isso,
entende-se que a logistica usada para o transporte do produto deve ser de maneira
eficaz, procurando diminuir custos, através do que foi citado pelos autores, procurou
se elaborar propostas como a elaboracdo de uma rota de entregas e compra de um
veiculo melhor refrigerado que possibilitara a confianca e seguranca na entrega dos

produtos.
2.3.3 E-business e e-commerce

A internet como se sabe trouxe uma evolucao tecnoldgica nos ultimos anos,
com isso os profissionais foram buscar e estdo buscando cada vez mais se
especializar no assunto. Com este desenvolvimento surgiu o negdcio eletrénico, onde

€ possivel expor, promover e até vender produtos.

O E-business traz muitos beneficios tanto para as empresas como para 0S
clientes, sdo eles, comodidade, possibilidade alcancar novos mercados, maior
igualdade de competicdo, melhor conhecimento dos clientes, maior rapidez para
atingir o mercado, visibilidade entre outros, que nos mostra que este canal é

fundamental para a existéncia de uma empresa (COSTA, 2015).

Atualmente muito se fala em e-business (electronic business ou negécio
eletrdnico), que ndo deve ser confundido com e-commerce (ou comércio
eletrdnico), o e-business pode ser definido com uma estratégia de insercao
da empresa na Internet, visando automatizar suas atividades em diversas
areas, como as comunicagdes internas e externas, a transmisséo de dados,
controles internos, treinamento de pessoal, contatos com fornecedores e
clientes, etc. O e-commerce — ou comércio eletrdnico -, por outro lado, é parte
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integrante do e-business. E a atividade mercantil que, em Gltima anélise, vai
fazer a conexdo eletrdnica entre a empresa e o cliente, seguindo a estratégia
estabelecida pelo e-business, (OLIVEIRA, 2008).

Tendo como referéncia o que foi citado por Costa e Oliveira, percebe-se uma
evolucdo e tendéncia dos mercados para os negoécios online, por isso, o estudo
procurou elaborar propostas que buscam atender essa demanda, uma das propostas
€ a melhor promocéao dos produtos através do marketing digital, objetivando demostrar

todas novidades e vantagens dos produtos da Alimentos Floresta.
2.3.4 Marketing Digital

Segundo Santos (2010) apud Costa, Dias, Santos, Ishii e Sa (2015) o marketing
digital ou midias sociais sdo sites da internet que possibilitam o compartilhamento
entre pessoas de informacdes, permitindo que o usuario seja produtor e consumidor,
as midias recebem este nome, pois sao abertas e livres para o que o usuario entender

gue possa ser compartilhado.

Assim, como o aumento significativo de pessoas de todas as faixas de idade
na compra de Smartphones e através de redes sociais, como Facebook, Instagram e
Twitter, as empresas perceberam e sentiram a necessidade da mudanca para se
adequar ao mercado atual e fazer parte da mesma esfera em que o consumidor vive.
O marketing digital tem como principal propdsito a interacdo entre cliente e empresa,

visando o aprendizado entre ambos.

O Facebook, como ferramenta de negdcio, tem a vantagem de construir
relacdes com o consumidor e empresa, para atrair cada vez mais um namero maior
de clientes as empresas buscam que os clientes participam ativamente das escolhas
e definicbes de novos projetos, tronando essa relacao cada vez mais solida e proxima
(COSTA, DIAS, SANTOS, ISHII e Sa, 2015).

Com base no que foi citado pelos autores, e perante ao problema dessa
proximidade com o cliente enfrentada pela Alimentos Floresta, prop6s-se a elaboracao
da proposta de melhorar o marketing digital da empresa, onde serdo realizadas
campanhas, videos, dicas e vantagens em consumir verduras e legumes processados

€ prontos para 0 consumo.
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2.3.5 Merchandising

O Merchandising serve como elo entre cliente e produto, ele visa um melhor
planejamento das acOes de comercializagdo nos locais, pre¢cos e quantidades.
Podemos dizer que merchandising € um conjunto de acdes e esforcos de empresarios
para sozinhos ou em conjunto, com base em um ponto de venda, acelerar o consumo

de um determinado produto.

Um conceito simples para se ter uma nocao da diferenca que existe entre
propaganda e merchandising, € entender que propaganda leva o consumidor ao

encontro do produto, e o merchandising move o produto até o cliente (BLUME, 2009).
2.3.5.1 Merchandising no PDV

O ponto de venda de uma empresa precisa atrair o cliente, para isso, técnicas
de merchandising tem como objetivo dar vida a um produto, criar um ambiente
favoravel e que possibilite atrair o cliente com o ponto de venda da empresa. O ponto
de venda é o melhor lugar entre cliente e produto, onde possibilita 0 meio de compra,
€ preciso haver uma intensidade de estimulos no ponto de venda, como cartazes,

frases, dicas e uma boa visualizacdo dos produtos.

O ambiente do ponto de venda deve ser em iluminado, organizado, com cores,
layout bem estruturado, para realmente chamar a atencao do cliente, pois é no PDV
que o cliente tera a oportunidade de interagir com o cliente. O merchandising no ponto
de venda é realizado pela criacdo de uma atmosfera que induza a tentacéo do cliente
em comprar o produto, ou seja, o lugar deve ser confortavel, onde o cliente se sinta
bem (ALMEIDA E MARQUES, 2012).

Perante as citacbes anteriores, o autor propds no estudo a proposta de
melhorar a apresentacdo do produto no ponto de venda através de um melhor
merchandising do produto, pois 0 mesmo, encontra-se bem desorganizado e néo

chama a atencéo ao publico.
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2.4 PESQUISA DE MARKETING EM ALIMENTOS

Dada a complexidade do mercado em que a empresa atua, para 0 gestor
cumprir seu papel de marketing, ele necessita constantemente, escolher, selecionar
ou conduzir a melhor deciséo, ou seja, entre um conjunto de opcdes, deve se escolher
pela gue tem a maior chance de oportunizar o resultado desejado pela empresa. Esse
parecer deve ser subsidiado por informacdes e dados confidveis e coerentes obtidos
através de uma pesquisa de marketing, segundo (CASTRO e NEVES, 2007).

Toda empresa precisa entender seu cliente, por iSso, uma pesquisa permite ter
uma visao estratégica do que acontece no mundo, o que as pessoas pensam, do que
elas necessitam, jA que com a tecnologia atual e constante as ideias dos clientes
mudam constantemente também. Por isso, elaborou-se a pesquisa de mercado,
através do questionario referente a consumo de verduras e legumes processados com
0s consumidores da regido, sendo possivel ter um conhecimento claro do mercado e

suas caracteristicas.

2.4.1 Entrevista

O planejamento € fundamental para guiar uma entrevista, por isso, busca-se o
caminho certo rumo a busca de respostas para um determinado objeto de estudo.
Assim, o pesquisador tera que elaborar estratégias depois de bem definido o
planejamento da entrevista, que permitira o encontro dos objetivos. Definir quais meio
de entrevista serdo usados torna-se necessario. Para tanto, precisa-se ser levado em

conta alguns aspectos, como a natureza da pesquisa (DUARTE, 2014).

No caso de entrevistas, existem dois tipos de entrevista: a estruturada e a nao
estruturada, quando precisarmos realizar comparagdes entre as respostas dadas, 0
instrumento usado € a entrevista estruturada, que por meio de um roteiro, 0s itens séo
relacionados em cada entrevista. Quando ndo se conhece o0 assunto a ser
pesquisado, ou precisa-se obter informacbes abrangentes de cada entrevistado,
utiliza-se a entrevista ndo estruturada, em que a participacdo do pesquisador
restringe-se ao mesmo procurar conhecer o assunto, segundo (CASTRO e NEVES,
2007).
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As entrevistas estruturadas seguem um roteiro onde o entrevistador tera as
principais perguntas, assim, sem a possibilidade de no momento de a entrevista dar
um branco. Nas entrevistas n&o estruturadas o entrevistador tem uma maior liberdade
para com o entrevistado, possibilitando tirar mais informagées do entrevistado
(KENOBY, 2017).

Para se ter o sucesso na entrevista é necessario ser levado em conta alguns
aspectos, para isso se define um plano estratégico para a entrevista, contando com

algumas consideracoes, que devem ser lembradas:

- As pessoas entrevistadas devem ter o minimo de conhecimento sobre o

assunto, para atender as exigéncias da pesquisa,

- Elaborar as perguntas de maneira coerente, e em ordem conforme a

entrevista;

- Importante, fazer um pré-teste antes de iniciar oficialmente a entrevista, neste

momento pode-se perceber algumas informagdes que podem distorcer as perguntas;

- O entrevistador ndo deve deixar o entrevistado esperando entre uma pergunta

€ outra;

- Encorajar o entrevistado a dar sugestdes e deixa-lo bem a vontade durante a
entrevista (DUARTE, 2014).

O questionario aplicado no estudo, objetivou conhecer o pensamento e
caracteristicas de consumo de verduras e legumes de 3 cidades da regido noroeste
do Rio Grande do Sul, a entrevista foi realizada de forma estruturada, através de

perguntas claras e que seguiram um roteiro.
2.5 PRODUTOS MINIMAMENTE PROCESSADOS

Vive-se num ritmo cada vez mais acelerado, e com pouco tempo para poder
nos dedicar ao preparo, escolha e cuidado com os alimentos, com isso, 0s produtos
minimamente processados proporcionam uma alternativa saudavel, alimentos que
vem higienizados e embalados prontos para o consumo, permitindo que se possa ter

uma vida melhor.
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Estes alimentos caracterizam-se por serem 100% naturais, selecionados e
higienizados prontos para o consumo, o produto final € uma porgéo de salada pronta,
podendo ser temperado ou n&o, sendo que nao possuem qualquer tipo de
conservantes, garantindo assim uma alimentacdo saudavel, segura e pratica. Esse
alimento também tem como diferencial o desperdicio zero, pois tudo que se compra

Se consome.

O processamento minimo de hortalicas e frutos apresenta um potencial enorme
e constante de crescimento devido a sua conveniéncia e praticidade. Observa-se na
Figura 1, as etapas do processo de producdo de hortaligas minimamente
processadas, segundo (CENCI, et all 2005).

Figura 1: Etapas do processo de producéo
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Na Figura 1, pode-se perceber a divisdo das etapas de producdo de uma
hortalica minimamente processada, observa-se que todas as etapas sao
fundamentais e importantes para a qualidade e seguranca do alimento, para se ter

produto de qualidade, todo esse processo deve ser seguido.

Finalizado o Capitulo 2, pode-se perceber que foi procurado citar de forma geral
sobre Marketing, e de maneira mais especifica e abrangente o composto promocional
de marketing, dentre as citacOes foi possivel entender as varias formas que séo
possiveis de demonstrar um produto, elaborar formas de mostrar o mesmo aos
clientes, como o mesmo ¢ distribuido e de exemplos de tornar o cliente cada vez mais
fiel e consumidor de uma empresa. Com isto, todo o referencial tedrico do Capitulo 2,
foi de suma importancia para as propostas elaboradas, bem como o cumprimento de

todos os objetivos do estudo.
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3 METODOLOGIA

A metodologia do trabalho esta dividida em tdpicos para proporcionar um
melhor entendimento de como foi realizado o trabalho, bem como suas abordagens,

populacdo e amostra, andlise dos dados, pesquisa acéo e cronograma.
3.1 ABORDAGEM E TECNICAS UTILIZADAS

Os métodos de pesquisa aplicados a este estudo foram de carater descritivo,
pesquisa exploratoria, pesquisa de campo, métodos de amostragem com o0
consumidor, através de um estudo de caso. A abordagem foi qualitativa procurando

entender a percepcao do consumidor referente ao novo produto.

A abordagem teve o intuito de entender o que o consumidor entende e conhece
de Verduras e Legumes processados e prontos para 0 consumo, o questionario teve
perguntas estruturadas com alternativas, mas também uma pergunta aberta para
sugestdes, criticas e elogios. O entrevistador buscou tirar o maximo de informacodes

do entrevistado.

Com base no que foi desenvolvido, este TCC caracteriza-se em uma pesquisa-
acao, que segundo Turrioni e Mello (2010) apud Binsfeld (2016), segue os seguintes
passos: planejamento da pesquisa, coleta de dados, analise dos dados, tomada de
acao e avaliacado da acao, permitindo, assim, a solugédo do problema, e ao mesmo

tempo agregar conhecimento académico.

Para o desenvolvimento do relatorio apresenta-se a sequéncia definida:

e Identificacdo do tema,;

e Revisdo da literatura, onde entenderemos os 4 P’s de Marketing,
estratégias de promocédo de marketing, canais de marketing e Alimentos
minimamente processados;

e Pesquisa onde percebe-se a situagao atual da empresa,

e Pesquisa em forma de entrevista com consumidores e restaurantes;

e Apresentacdo dos dados da pesquisa a empresa;

e Andlise e propostas sugeridas através dos resultados da pesquisa;

e Consideracoes finais.
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populagéo pesquisada constitui-se de consumidores de 3 cidades da regiao
noroeste do Rio Grande do Sul, as quais sdo Horizontina que possui cerca de
19.000,00 habitantes, Trés de Maio que possui cerca de 32.000,00 habitantes e Santa
Rosa com cerca de 73.000,00 habitantes, com uma amostra de 200 entrevistas,

divididas entre as 3 cidades.

A amostra usada no estudo foi a ndo probabilistica por conveniéncia, onde a
selecdo das unidades amostrais € deixada em grande parte a cargo do entrevistador
e € recomendado para pesquisas exploratéria e nao conclusiva (TONON E
NASCIMENTO, 2014).

Os consumidores foram escolhidos aleatoriamente durante 3 semanas, no
periodo em que o0 estabelecimento esteve aberto, objetivando assim, maior
assertividade na pesquisa. Também foram abordadas pessoas nos centros das
respectivas cidades, a populacéo entrevistada devera ter no minimo 16 anos de idade.

Também foram aplicados cinco questionarios para empresarios destas 3
cidades que possuem restaurantes, 2 questionarios em Horizontina, 1 em Trés de

Maio e outros 2 na cidade de Santa Rosa.

A pesquisa através do questionario foi bastante desafiadora, pois a maioria dos
entrevistados ndo quer desperdicar seu tempo e estdo sempre apressados. Percebeu-
se que algumas pessoas tem uma certa restricdo quando sado abordadas para uma
entrevista. Algumas entrevistadas se mostraram bastante atenciosos e interessados

n a entrevista, buscando dar sugestfes para os produtos e empresa.
3.3 ANALISE DOS DADOS

A coleta de dados se deu através de questionarios, entrevistas estruturadas e
observacdes sobre o comportamento consumidor referente ao produto exposto nas
prateleiras dos supermercados, com o intuito de perceber a necessidade do
consumidor. Visitas a cozinhas dos restaurantes para entender o quanto é consumido

e como é feito o processamento de verduras e legumes.
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Extraiu-se dados de questionarios ao empresario dono da empresa em estudo,
bem como vérias visitas in loco, que possibilitou entender como € realizado o
processamento da matéria prima, bem como o processo de embalamento e entrega
dos produtos. Com as visitas foi possivel identificar os gargalos e melhorias que

podem ser realizadas para a empresa.

Extraidos os dados e informacfes de questionarios, pesquisas e visitas, 0s
mesmos foram analisados, tanto qualitativamente como quantitativamente e tracadas

as metas e estratégias de marketing, atendendo assim os objetivos do estudo.
3.4 PESQUISA ACAO

Na pesquisa acdo foram abordadas algumas das principais estratégias do
composto promocional de marketing da empresa, segundo Meira (2003) apud Binsfeld
(2016) a ferramenta 5W2H é definida como uma ferramenta que permite definir, de
maneira clara, um problema, uma causa ou até um plano de acdo. Esta ferramenta

tem a seguinte estruturagao:

e O qué? (what) — O que seré feito?

e Quem? (Who) — Quem serdo os responsaveis pela acao?
e Quando? (When) — Prazo para executar a acao?

e Por qué? (Why) — Qual o objetivo da acéo/solucao?

e Onde? (Where) — Onde sera aplicada a acao/solu¢céo?

e Quanto? (How much) — Quanto custa?

e Como? (How) — Como seré realizada a solu¢ao?

A pesquisa agao nos apresenta uma forma curta, objetiva e clara de como vai
ser conduzido cada proposta do estudo, bem como seu tempo, local, custo e
responsavel. De maneira bem sucinta foi possivel entender todo o processo que sera
realizado para o cumprimento de cada proposta elaborada pelo autor para a Alimentos
Floresta. Espera-se o desenvolvimento por parte da empresa de todo o planejamento
da pesquisa-agdo, pois, entende-se que através dela sera possivel alcancar os

objetivos e o0 sucesso do estudo aplicado na empresa.
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3.5 MATERIAIS E EQUIPAMENTOS

Os recursos necessarios para elaboragédo das pesquisas e levantamento dos

dados, foram os seguintes:

a. Questionarios, entrevistas de campo;

b. Impressos para registro, em modelo de perguntas;

C. Manuais de instrucao de pesquisas, e de como elaborar um questionario;

d. Equipamentos de registro, como celular, maquina fotogréfica e
notebook;

e. Pastas, para guardar os questionarios aplicados.

Os materiais e equipamentos listados anteriormente foram determinantes para
0 emprego dos questiondrios e entrevistas, bem como o seu sucesso, pois
possibilitaram uma forma organizada e padronizada de estudo e aplicacdo dos

métodos usados.



47

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste tdpico foram apresentados os resultados extraidos da pesquisa com 0s
consumidores dos municipios de Horizontina, Trés de Maio e Santa Rosa, bem como
a pesquisa com 5 restaurantes dos mesmos municipios. Foram entrevistadas 200
pessoas, onde foi possivel extrair varios dados, informacdes e com isto, buscar
elaborar estratégias de Marketing para a empresa Alimentos Floresta, para assim,

alcancar os objetivos que foram propostos pelo estudo.
4.1 CARACTERIZAQAO DA EMPRESA E PRODUTOS
4.1.1 Empresa

A empresa Alimentos Floresta, fundada no ano de 2017 por uma familia do
interior de Horizontina, pensando em qualidade de vida e praticidade para o dia-a-dia,
a Alimentos Floresta, situada na regido noroeste do Rio Grande do Sul, apresenta um
novo conceito de alimentacdo, preparando alimentos com produtos de qualidade,

tornando sua vida melhor.

Os proprietarios trabalham também com Verduras Hidroponicas, neste ramo ja
atuam a mais tempo, e com essa experiéncia tiveram o entendimento por estar neste
ramo, que verduras e legumes processados prontos para o consumo hao havia nos
mercados da regido e ndo possuia concorréncia direta, ou seja, a empresa poderia ter

um sucesso ainda maior e mais rapido.

A empresa Alimentos Floresta hoje tem dois so6cios, sendo que um trabalha
diretamente na empresa, a mesma possui 2 empregados, sendo que um deles
trabalha em tempo integral na empresa e o outro trabalha meio dia. A empresa conta
com um espaco de 30 metros quadrados para fazer o processamento, higienizacao e
embalagem dos produtos.

A Alimentos Floresta possui maquinas e equipamentos profissionais para
atender o cliente, e atende a todas normas e leis de seguranca e higiene, a empresa
conta também com uma caminhonete refrigerada para fazer as entregas para o0s

supermercados de Horizontina, Trés de Maio e Santa Rosa.
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No que se refere a divulgacédo, propaganda e promocao da marca, a empresa
possui um site onde possui todos produtos disponiveis, e contato caso alguém queira
tirar duvidas. Possui também uma pagina no Facebook, onde promove seus produtos,
novidades, dicas e vantagens. Salienta-se que as redes sociais sdo pouco usadas

para promover a marca e seus produtos (Fonte: entrevista com o proprietario, 2017).

A sequir, Figura 2, Logomarca da empresa:

Figura 2: Logomarca da Empresa

%\% o

Uoce, merece o melhor!

Fonte: Site da Alimentos Floresta, 2017.

4.1.2 Produtos

Os proprietarios depois de varias pesquisas e um curso proprio para Alimentos
minimamente processados, entenderam a necessidade do mercado da regido e
criaram uma linha de kits saladas, onde verduras e legumes sao processadas,
higienizadas, picadas e embaladas em por¢des que variam de 125 gramas a 500

gramas.

Os produtos séao alimentos 100% naturais, selecionados e higienizados prontos
para 0 consumo, o produto final € uma porcdo de salada pronta, podendo ser
temperado ou ndo, sendo que nao possuem qualquer tipo de conservantes,
garantindo assim uma alimentacdo saudavel, segura e préatica. Ao consumir 0S
produtos da Alimentos Floresta também se evita o desperdicio pois tudo o que se
compra se consome, gasta-se menos tempo na cozinha ganhando um tempo precioso

para estar com a sua familia, amigos, descansando, curtindo a vida.
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A Alimentos Floresta proporciona uma alternativa saudavel, verduras e
legumes que ja vem higienizados e embalados e prontos para o consumo, permitindo
que vocé também possa ter uma vida melhor. A empresa possui 8 tipos de Kkits
saladas, a seguir cada um com suas respectivas variedades:

- Kit sopao 500 gramas: possui couve flor, salsa, milho, batata inglesa, entre outros;

- Kit Yakissoba 500 gramas: possui cenoura, cebola roxa, batata inglesa, brocolis,
couve flor e vagem;

- Kit Amanhecer 125 gramas: possui rucula e agriao;

- Kit da casa 125 gramas: possui alface picada e cenoura ralada;

- Seleta de Legumes 500 gramas: possui batata inglesa, vagem e cenoura;

- Kit Arco Iris 150 gramas: possui alface, riicula, agridio, cenoura e tomate cereja;
- Cenoura e Beterraba Ralada 250 gramas: possui cenoura e beterraba;

- Cabotia Picada 400 gramas: possui moranga cabotia. (Site da empresa, 2017).

Para melhor visualizacéo e classificacdo dos produtos da Alimentos Floresta,
pode-se entender no Quadro 6, onde esta classificado a Matriz BCG da empresa. A
Matriz BCG, foi criada em meados dos anos 60, por Alan J. Zakon, executivo de uma
empresa de planejamento estratégico, Boston Consulting Group (BCG) e por Willian

W. Wommack, da Mead Corporation, empresa do ramo de papel.

Conforme Kotler (2000) apud Pereira, Corréa (2006), a matriz BCG, significa
matriz de Crescimento-Participacdo, é uma ferramenta criada para classificar os
produtos de uma empresa de acordo com o seu potencial perante o mercado. A matriz
BCG permite as empresas uma analise do seu portfélio de produtos, bem como a
possibilidade de classifica-los para uma melhor distribuicdo dos seus recursos
(Pereira, Corréa, 2006).
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Quadro 6: Matriz de crescimento-participacdo do Boston Consulting Group — Matriz BCG.
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Fonte: Kotler (2000) apud Pereira, Correa (2006).

A seguir no Quadro 7, a matriz BCG dos produtos da Alimentos Floresta,
classificados conforme seu grau de importancia e participacdo nas vendas da

empresa.

Quadro 7: Matriz BCG dos produtos da Alimentos Floresta

Matriz BCG
* Kit sopéo * Kit yakissoba
* Kit arco iris * Seleta de legumes
(ESTRELA) (?)
* Kit amanhecer * Cabotia picada
* Kit da casa
* Cenourae
Beterraba ralada (ABACAXI)
(VACA LEITEIRA)

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2017.
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A partir da matriz montada cabem as recomendacdes como:

Observa-se na Matriz BCG dos produtos da Alimentos Floresta que os
principais produtos sdo o Kit Sop&o e o Kit Arco Iris, que sdo produtos estrelas na
empresa, principalmente o Kit Sopdo no periodo de inverno, sugere-se algumas
melhorias como maior divulgacdo através do marketing digital para os produtos
estrelas. O Kit Yakissoba e a Seleta de legumes ainda estdo em questionamentos,
pois a pouco foram lancados, sugere-se para esses produtos uma maior divulgacao
através do marketing digital. O Kit amanhecer, da Casa e Cenoura e Beterraba ralada
sdo produtos que vendem bem, mas ja precisam de cuidados pois estdo tendo queda
de vendas. J& a Moranga Cabotid ndo tem muita saida, pois a maioria das pessoas

nao consome o produto, sugere-se aos poucos retirar os produtos de linha.
4.2 RESULTADOS DA PESQUISA COM CONSUMIDORES

Tendo como base a pesquisa realizada na Fronteira Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul, mais especificamente em Horizontina, Trés de Maio e Santa Rosa,
foram definidas algumas perguntas relevantes para entender o comportamento do

consumidor com relagéo a verduras e legumes.

O questionario aborda a frequéncia de consumo, tempo gasto descascando,
lavando e picando, se gostam de fazer isso, quantos por cento de perda as pessoas
acham que tem com verduras e legumes, se ja tinham conhecimento, ou se ja haviam
consumido hortalicas processadas, quais marcas as pessoas lembram, quais 0s
beneficios das hortalicas processadas, se as pessoas gostariam de adquirir, quais kits
saladas gostariam de adquirir, se pagariam mais, o feedback dos entrevistados que ja

consumiram e 0 que atraiu e 0 que atrairia as pessoas a consumirem os produtos.

A seguir apresenta-se a andlise das respostas obtidas na pesquisa e pontos
importantes que foram usadas na elaboracdo das estratégias para 0 composto

promocional de marketing.
4.2.1 Frequéncia de consumo

O Quadro 8 mostra os resultados referente a pesquisa realizada com a

frequéncia de consumo de verduras e legumes, considerando todas as pessoas
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entrevistadas, independente de faixa etaria, quantidade de pessoas na casa e

ocupacao:

Quadro 8: Frequéncia de Consumo

Descri¢do do Frequéncia de consumo
alimento
Diariamente Uma vez por semana | Por més | Nunca | Total
Alface 55,50% 38,50% 2,50% | 3,50% |100%
Repolho 21,50% 60% 13% 5,50% |100%
Agrido 31% 37% 14,50% | 17,50% | 100%
Ruacula 36% 46% 12% 6% [100%
Cenoura 25,50% 59% 11,50% 4% |100%
Moranga Cabotia 6% 24% 42,50% | 27,50% |100%
Couve Manteiga 8% 24,50% 43% 24,50% | 100%
Beterraba 12,50% 48,50% 31,50% | 7,50% |100%
Brocolis 11,50% 60% 25% 3,50% |100%
Chuchu 8,50% 47% 34% |10,50% | 100%
Tomate 82% 16% 2% 0% [100%
Cebola 81% 15,50% 1,50% 2% [100%
Batatinha 25,50% 62,50% 12% 0% [100%

Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

Interpretando os resultados do Quadro 8, entende-se que o0 maior consumo fica
entre alface, agrido, ricula, tomate e cebola dentre todos os citados. O tomate é usado
diariamente por 82% dos entrevistados, seja como molho, ou salada. A cebola € usada
por 81% dos entrevistados, tanto no molho, ou na salada sempre em conjunto com o
tomate. Dentre as verduras, a alface € a mais usada, com 55,5% dos entrevistados
diariamente, depois vem a rucula com 36% dos entrevistados que consomem
diariamente, e por fim o agrido com 31% dos entrevistados que consomem

diariamente.

Através dos resultados obtidos, percebeu-se que consumo de verduras e
legumes existe, por isso, elaborou-se propostas de marketing digital para procurar
mostrar ao cliente que verduras e legumes processados tem sim um custo beneficio

vantajoso para os consumidores. As propostas estdo apresentadas no titulo 4.4.
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4.2.2 Tempo gasto descascando, lavando e picando

No Grafico 1, pode-se identificar o tempo que os entrevistados gastam em
média para cortar, lavar e picar verduras e legumes quando fazem uma refeicéo para

a sua familia.

Grafico 1: Tempo gasto descascando, lavando e picando
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Grafico 1, analisando os resultados, concluimos que 49,5% dos
entrevistados acham que levam em média 5 minutos para preparar uma salada para

a refeicdo da sua familia diariamente.

Através deste resultado, elaborou-se propostas de estratégias de marketing
digital para demonstrar ao cliente as vantagens em consumir as verduras e legumes
prontos para 0 consumo, ndo precisando perder tempo, gastar agua e ainda ter um

produto fresco e higienizado da forma correta.
4.2.3 Preferéncia por descascar, lavar e picar

No Grafico 2 analisou-se o resultado que tivemos com os entrevistados, quando

perguntados se gostam de descascar, lavar e picar verduras e legumes:
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Grafico 2: Preferéncia por descascar, lavar e picar
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

A maioria das pessoas, 57% dos entrevistados ndo gosta de descascar, lavar
e picar as verduras e legumes. Com este resultado entendemos que o produto da
Alimentos Floresta vem para resolver esse “problema” do cotidiano das pessoas. Pois
0s produtos vém prontos para 0 consumo, sendo necessario somente o seu tempero
a gosto do consumidor. Sugere-se a empresa investir e divulgar essas vantagens para

os consumidores através do marketing digital.
4.2.4 Percentual de perda das verduras e legumes

No Gréfico 3 identifica-se o0 percentual de perdas que 0s entrevistados tém em

média na hora de fazer uma refeicdo com acompanhamento de verduras e legumes.
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Gréfico 3: Percentual de perda das verduras e legumes
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Gréfico 3, 92 dos 200 entrevistados entendem que perdem em média cerca
de 20% das verduras e legumes durante o processo de preparacdo de uma salada
para a sua refeicdo. Pensando nisso, a empresa Alimentos Floresta garante
desperdicio zero de suas verduras e legumes, e kits saladas. Onde os mesmos
passam por um processo de pré-selecdo e ap6s mais uma selecdo, eliminando
qualquer tipo de alimento que n&o possa ser aproveitado. Propfe-se que essas
vantagens dos produtos sejam melhor exploradas no apelo de comunicacéo e vendas.

4.2.5 Conhecimento sobre verduras e legumes processadas e prontas

para o consumo

No Grafico 4 vamos analisar o conhecimento dos entrevistados referente as
hortalicas processadas, se as pessoas ja haviam conhecido, consumido, ou se as

mesmas nem se quer sabiam da existéncia desse produto nos mercados.
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Gréfico 4: Conhecimento sobre Verduras e Legumes processadas

140

60%
120

100
80

60 24,5%

40
10,5%

i ~ .
0 |
Compra Conhecia, mas nunca Ja usou N&o conhecia
frequentemente usou

Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

Pode-se perceber que 60% dos entrevistados conhecia as verduras e legumes
processados prontos para 0 consumo, mas nunca havia consumido. Cerca de 30%
dos entrevistados jA consumiram esse tipo de alimento, e apenas cerca de 10% dos

entrevistados ndao conhecia.

Com estes dados, identifica-se um campo grande de atuacdo do produto da
Alimentos Floresta, podendo atingir um numero muito maior de clientes, depois de
elaboradas algumas estratégias de marketing, para o produto da empresa Alimentos
Floresta chegar ao conhecimento do consumidor.

Com o objetivo de atingir o cliente, foram elaboradas propostas, através do
marketing digital, da equipe de merchandising e da melhor exposi¢édo dos produtos
nas prateleiras dos Supermercados. Com isso, possibilitando 0 aumento do consumo

dos produtos.
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4.2.6 Marcas lembradas de Verduras e Legumes processadas prontos

para o consumo

Quando os entrevistados foram questionados se lembravam de alguma marca
de alimentos processados, 79% das pessoas nao lembram de nenhuma marca e 21%
dos entrevistados conhece a marca da Alimentos Floresta, como referéncia em

Verduras e Legumes processadas prontos para 0 consumo.

Com esses resultados, percebe-se um vasto trabalho que pode ser ainda
realizado pela empresa, na busca destes 79% de futuros clientes que consomem, mas

nao lembram o nome da marca da empresa.

A elaboracéo de estratégias para manter a Alimentos Floresta como referéncia
em verduras e legumes processados prontos para o consumo, sera uma das
propostas do trabalho, onde serdo elaborados videos dos produtos, merchandising,
vantagens e dicas, diretamente com o cliente e através do marketing digital. A ideia é
desenvolver o composto promocional para quando for falado em verduras e legumes

processados, o cliente primeiramente lembrar da Alimentos Floresta.
4.2.7 Beneficios do produto

No Grafico 5, pode-se perceber os beneficios que os entrevistados confiam
nesses alimentos, nesta pergunta sobre os beneficios de saladas higienizadas prontas
para 0 consumo, a mesma possui 5 alternativas: mais saudavel, agilidade, rapidez,
armazenamento e praticidade, onde os entrevistados poderiam escolher mais de uma
opcao, ou seja, se caso achassem que o produto tivesse todos os beneficios citados,

poderiam escolher todas as opc¢des. Segue os resultados:

Gréfico 5: Beneficios dos Produtos
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Gréfico 5, pode-se perceber que a praticidade é o beneficio mais lembrado
e optado durante o questionario, ou seja, 0s entrevistados entendem um dos principais
objetivos das verduras e legumes higienizados, processados e prontos para o

consumo.
a) Beneficios do produto versus a faixa etaria

Nos gréficos a seguir vamos poder analisar os dados retirados da pesquisa
referente aos beneficios do produto versus a faixa etaria, podendo assim, entender
gual é o pensamento do cliente quando consomem saladas higienizadas prontas para
0 consumo. A pergunta sobre os beneficios foi com 5 alternativas: mais saudavel,
agilidade, rapidez, armazenamento e praticidade, onde os entrevistados poderiam
escolher mais de uma op¢éao, ou seja, se caso achassem que o produto tivesse todos

os beneficios citados, poderiam escolher todas as opc¢des.
b) Mais saudavel x Faixa etaria

No Gréfico 6, pode-se identificar em qual faixa etaria os entrevistados acham

gue a agilidade das verduras e legumes processados sdo mais benéficos:

Gréfico 6: Mais saudavel x Faixa etéaria
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Grafico 6 verifica-se que as pessoas na faixa etaria dos 31 a 40 anos sao
as que consideram mais saudavel como o beneficio, sendo destas 21 pessoas
entrevistadas. Sendo que 37 entrevistados entendem que mais saudavel das verduras
e legumes € o maior beneficio das verduras e legumes processados e prontos para o
consumo. Sugere-se a empresa explorar mais os beneficios dos produtos, mostrado

aos consumidores através do marketing digital.
c) Agilidade x Faixa etéria

No Grafico 7, pode-se analisar os resultados obtidos com o cruzamento do
beneficio Agilidade x Faixa etaria, podendo assim dizer qual faixa etaria considera a
agilidade das verduras e legumes processados e prontos para 0 consumo como maior

beneficio.

Gréfico 7: Agilidade x Faixa etaria
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A partir do exposto no Gréfico 7, pode-se concluir através do cruzamento das
pessoas que consideram a agilidade como maior beneficio x faixa etaria, 97
entrevistados responderam que acham a agilidade como maior beneficio, sendo 35
entrevistados da faixa etaria dos 31 a 40 anos, que mais acham a agilidade como
maior beneficio. Significando que a empresa precisa focar a divulgacao das vantagens
do produto, baseado na agilidade dos seus produtos, através da proposta do

marketing digital.

d) Rapidez x Faixa etaria

No Gréfico 8 identifica-se os resultados obtidos com o cruzamento do beneficio
rapidez versus a faixa etéria, podendo assim dizer qual faixa etaria acha a rapidez de
ter as verduras e legumes processados e prontos para 0 CONnsumo como maior

beneficio.

Gréfico 8: Rapidez x Faixa etéaria
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

Interpretando o Grafico 8, pode-se entender que dos 82 entrevistados que
escolheram a rapidez do produto como maior beneficio, 34 entrevistados e com maior

numero sao da faixa etaria dos 16 a 30 anos de idade.
e) Armazenamento x Faixa etaria

No gréafico 09, pode-se identificar em qual faixa etaria os entrevistados acham

que o armazenamento das verduras e legumes processados sdo mais benéficos:

Grafico 9: Armazenamento x Faixa etaria
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

Através do Grafico 9, pode-se perceber com o cruzamento dos dados que
poucas pessoas entendem que o armazenamento seja um dos beneficios do produto
da Alimentos Floresta, mais precisamente dos 200 entrevistados, 13 entendem que o
maior beneficio do produto € o seu armazenamento. Por outro lado, dos 13
entrevistados de todas faixas etarias, 9 entrevistados da faixa etaria de 31 a 40 anos

de idade entende que o armazenamento € o maior beneficio do produto.
f) Praticidade x Faixa etaria

No Grafico 10, pode-se analisar os resultados obtidos com o cruzamento do
beneficio praticidade x a faixa etaria, podendo assim dizer qual faixa etaria acha a
praticidade das verduras e legumes processados e prontos para 0 consumo como

maior beneficio.

Gréfico 10: Praticidade x Faixa Etéaria
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

Com o cruzamento dos dados do grafico 10, observa-se que o maior beneficio
dos 5 ja citados anteriormente, a alternativa mais escolhida foi a praticidade com que
as verduras e legumes prontos para o consumo tem como beneficio, pois 123
entrevistados optaram por essa alternativa, quando perguntados de qual seria o maior
beneficio do produto da Alimentos Floresta. Com o cruzamento das informacdes,
conseguiu-se entender que com 47 entrevistados da faixa etaria dos 31 a 40 anos € a
que mais optou por praticidade dentre os beneficios e em relacdo as outras faixas

etarias.

Isso significa que, as propostas devem ser elaboradas demonstrando ao cliente
através do marketing digital e uma equipe de merchandising os principais beneficios

gue os clientes terdo com a aquisicado dos produtos da Alimentos Floresta.
4.2.8 Desejo em adquirir os Kits saladas

Quando questionadas sobre se desejam adquirir os kits saladas, 88,5% das
pessoas responderam que desejam adquirir, e 11,5% n&o desejam. Podemos
perceber com esse resultado, que a empresa tem um vasto potencial para conquistar
a confianca dos clientes e manté-los clientes fiéis, e buscar conquistar também esses
11,5% dos entrevistados que nao desejam adquirir as hortalicas processadas prontas

para o consumo.
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Com este resultado, a chance da empresa ter sucesso € maior, pois o interesse
dos cliente por kits saladas prontos existe e 0 mesmo é bem relevante. As estratégias
de marketing sugeridas pelo autor do trabalho a empresa Alimentos Floresta teréo a
contemplacao desta possibilidade do produto entrar com for¢a no mercado.

As propostas elaboradas para atender a essa pergunta, serdo as seguintes:

e Como o desejo é grande e principalmente em cidades maiores, sera sugerido
a venda em Santo Angelo e ljui dos produtos da Alimentos Floresta, bem como
a aquisicdo de um veiculo que possua uma melhor refrigeragdo para manter o
alimentado em temperaturas adequadas para logisticas mais distantes;

e Apelo de propaganda e publicidade através do marketing digital;

e Pacote de assinaturas, onde sera possivel escolher de qualquer lugar a entrega

semanal dos produtos desejados, com pagamento via cartdo ou dinheiro.
4.2.9 Quais tipos de Kits saladas as pessoas tem mais interesse

No Grafico 11, pode-se observar quais sao os kits saladas desejados pelos
entrevistados, nesta pergunta os entrevistados poderiam escolher entre quantas
opcOes fosse do seu desejo de consumo, ou seja, se 0s entrevistados teriam interesse
em todos os kits saladas da Alimentos Floresta, poderiam escolhé-los. Sendo que a
Alimentos Floresta possui 8 tipos de kits saladas, a seguir cada um com suas

respectivas variedades:
- Kit sop&o 500 gramas: possui couve flor, salsa, milho, batata inglesa, entre outros;

- Kit Yakissoba 500 gramas: possui cenoura, cebola roxa, batata inglesa, brocolis,
couve flor e vagem;

- Kit Amanhecer 125 gramas: possui rucula e agriao;

- Kit da casa 125 gramas: possui alface picada e cenoura ralada;

- Seleta de Legumes 500 gramas: possui batata inglesa, vagem e cenoura;

- Kit Arco Iris 150 gramas: possui alface, riicula, agridio, cenoura e tomate cereja;
- Cenoura e Beterraba Ralada 250 gramas: possui cenoura e beterraba;

- Cabotia Picada 400 gramas: possui moranga cabotia.
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Grafico 11: Kits de Saladas desejados

149
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W Cabotia Picada 400g. W Cen./Bet. Ralada 250 g. m Arco iris 150g. M Seleta de Legumes 500g.
M Kit da casa 125g. m Kit Amanhecer 500g. B Kit Yakissoba 500g. M Kit sopao 500g.

Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Grafico 11, observa-se que nos resultados do questionario, das 770
alternativas escolhidas, o Kit sopdo € o mais desejado com 149 entrevistados optando
pelo mesmo. Kit Arco Iris e Kit Yakissoba também s&o bem desejados com 125 e 122
dos entrevistados optando respectivamente por estes, representando cerca de 16%.

Os kits mais desejados sdo os que apresentam uma variedade maior de
verduras e legumes dentro de uma mesma embalagem, pode-se perceber ainda que
as pessoas tém muito interesse em adquirir os produtos da Alimentos Floresta, dos
200 entrevistados, foram escolhidas 770 alternativas dentre as 8 op¢fes de produtos,
ou seja, cada entrevistado tem interesse em adquirir cerca de 4 produtos da Alimentos

Floresta.

Com este resultado, percebe-se que as pessoas gostariam de consumir 0s
produtos, mas 0os mesmos ndo estdo sendo lembrados nas refeicbes diarias dos
consumidores. Por isso, da importancia da proposta de elaborar videos, com
vantagens, dicas e depoimentos de clientes, e impulsionar essas publicacdes na

pagina do facebook da empresa, para possibilitar um melhor alcance.
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4.2.10 Disposicao para pagar mais pelas verduras e legumes

processados

No que diz respeito a disposi¢cdo para pagar mais na compra de verduras e
legumes processadas prontas para o consumo, 88,5% dos entrevistados
responderam que estariam dispostos a pagar mais, € 11,5% néo estao dispostos.
Sendo assim, pode-se entender que a empresa em estudo tem um vasto campo de

atuacao.

Principalmente quando o custo a ser pago a mais pelo produto equivale ao que
€ desperdicado do alimento, desta forma os clientes estariam satisfeitos. Essa
disposicédo do cliente deve ser explorada, mostrando mais vantagens que podem

existir ao comprar os produtos da Alimentos Floresta.

Sera abordado este tema nas propostas de Estratégias de Marketing para a
empresa, mostrando para os clientes as vantagens desse produto através do
marketing digital e da equipe de merchandising, visando aumentar as vendas.

4.2.11 Feedback referente ao produto

Dos 54 entrevistados que disseram que consomem oOuU ja consumiram as
verduras e legumes processados prontas para 0 consumo, 47 delas se sentiram muito
satisfeitas com o produto e 7 entrevistados se sentiram satisfeitos, mostrando assim,
que o produto tem qualidade reconhecida e potencial no mercado, pois quem

consumiu, gostou muito do produto.

No Quadro 9, pode-se perceber os resultados referente ao cruzamento da faixa

etaria x feedback do produto:
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Quadro 9: Feedback x Faixa etaria

Contagem de Qual seu

Rétulos de Linha |feedback do produto

> 66 anos 3
Muito Satisfeito 3
(vazio)

16 a 30 anos 13
Muito Satisfeito 13
(vazio)

31440 anos 28
Muito Satisfeito 23
Satisfeito 5
(vazio)

41 a 50 anos 7
Muito Satisfeito 5
Satisfeito 2
(vazio)

51 a 65 anos 3
Muito Satisfeito 3
(vazio)

Total Geral 54

Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Quadro 9, percebe-se que 0 maior consumo esta na faixa etaria dos 31 a
40 anos, com 28 entrevistados respondendo a pergunta referente ao feedback do
produto, 23 entrevistados se sentiram muito satisfeitos com o produto e outros 5
satisfeitos. O que se identifica é que em todas as faixas etaria o nivel de satisfacao &

0 mesmo, mostrando uma aceitacdo do publico ao produto até agora.

Com esta aceitacdo do cliente que ja consumiu o produto, entende-se que falta
apenas uma melhor divulgacdo que vai auxiliar em muito. Portanto elaborou-se
propostas de marketing digital, além de melhor exposi¢cdo do produto no ponto de
venda, através da aquisicdo e envelopagem de um freezer expositor da propria

empresa, chamando a atencao do cliente.

4.2.12 O que atrai ou atraiu as pessoas a consumir os produtos,

sugestdes e criticas

Quando perguntadas sobre o que atrai ou atrairia a experimentar as verduras

e legumes processados prontas para o0 consumo, as respostas mais frequentes foram:
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- Praticidade, agilidade E qualidade do produto: As pessoas cada vez tem menos
tempo para preparar sua refeicdo, com isto, o produto da Alimentos Floresta vem
buscar atender a essa demanda que o mercado estd exigindo. Por isso, foram
desenvolvidos kits de saladas processadas, higienizadas e prontas para 0 consumo;

- Desperdicio zero: As pessoas buscam o desperdicio zero, pois entendem que uma
boa porcentagem das verduras e legumes que compram sado desperdicadas, no

processo de descascar e lavar os alimentos;

- Aspecto do produto: As pessoas percebem uma boa apresentacédo do produto nas

prateleiras, ndo aparentam estar muito tempo nas gondolas;

- Tempo de conservacao: As pessoas percebem que o produto da Alimentos Floresta
possui um tempo de conservacdo maior, do que é uma verdura ou legume nao

processado;

- Necessidade do dia-a-dia: As pessoas responderam que cada vez mais tem menos
tempo para preparar uma salada, por isso, adquirem os kits salada da Alimentos

Floresta, que atende a essa exigéncia do mercado;

- Produto com otimo custo-beneficio: Os produtos da Alimentos Floresta segundo
alguns entrevistados possuem 6timo custo-beneficio, pelo fato de estar pronto. E se
for analisar todos os fatores, como gastos com agua, luz, entre outros na preparacao
de uma verdura se comprada ndo processada, 0 seu custo se aproxima do produto

ofertado pela Alimentos Floresta,

- Confianga: Os entrevistados que compram ou ja compraram produtos da Alimentos

Floresta, responderam que tem total confianca no produto;

- Variedade: A variedade e opcdes de produtos da Alimentos Floresta também é um

fator de atracéo dos clientes, que buscam uma vida cada vez mais saudavel;

- Frescor do produto: Os entrevistados responderam que o fresco do produto também

0s atrai, 0 alimento sempre apresenta essa sensacao e satisfacao dos clientes.

- Matéria prima de restos: Alguns entrevistados acham que a matéria prima utilizada

pela empresa vem de resto;
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- Linha de organicos: Algumas pessoas sugeriram uma linha especifica e diferenciada

com verduras e legumes processados 100% organicos;

- Kit de frutas: Os entrevistados gostariam que tivesse uma empresa que vendesse

lanches em forma de frutas picadas e prontas para 0 consumo;

- Melhorar a exposicdo dos produtos: As pessoas entendem que 0s produtos nao

chamam a atencg&o nas prateleiras dos supermercados;

- Expansao para outras cidades: Alguns entrevistados que moram em outras cidades,
e pelo que se percebe na pagina do facebook da empresa, entende-se que existe

mercado para os produtos em outras cidades também.

Através do feedback e sugestdes dos consumidores, percebe-se as
oportunidades de aumento nas vendas, com isso elaborou-se propostas como
expansao das vendas para outras cidades, com isso, vem a necessidade de aquisi¢ao
de um novo veiculo para logistica com melhor refrigeracéo, também a criacdo da linha
de produtos organicos, o kit frutas, o marketing digital mostrando videos de como é o

processo de fabricacdo das verduras e legumes processados
4.2.13 Quantidade de pessoas na casa x Frequéncia de consumo

No Quadro 10, pode-se analisar os dados da Quantidade de pessoas que vive
em uma casa x Frequéncia de consumo de verduras e legumes. Vamos analisar os
resultados dos 6 produtos mais consumidos pelos entrevistados, observando a
frequéncia diaria e semanal de consumo. Sendo eles, alface, repolho, rucula, tomate,

cebola e batatinha.

O consumo de alface sempre faz parte no acompanhamento como salada das
refeicbes das familias Brasileiras, como também com um pouco menos quantidade o
repolho. A racula é uma verdura que tem um gosto mais forte, mas também é uma

das mais consumidas.

Tomate e cebola, ja fazem parte do dia-a-dia da familia Brasileira, tanto como
acompanhamento em saladas, como para fazer um molho caseiro e delicioso. Ja a
batatinha, faz parte do cotidiano pelo menos uma vez por semana na maioria das

pessoas entrevistadas.



Quadro 10: Quantidade de pessoas na casa x Frequéncia de consumo

Nimero de pessoas na
casa

A Alface | Repolho | Racula| Tomate | Cebola |Batatinha
e frequéncia de
consumo
1 9 9 9 9 9 9
Diariamente 3 3 5 4 4 2
Por Més 2 2
Uma vez por semana 5 4 4 5 5 5
Nunca 1
2 68 68 68 68 68 68
Diariamente 41 11 21 55 52 16
Nunca 3 3 2
Por Més 1 4 7 1 1 5
Uma vez por semana 23 50 38 12 15 47
3 94 94 94 94 94 94
Diariamente 49 23 35 79 80 25
Nunca 1 5 7 1
Por Més 3 17 13 3 2 16
Uma vez por semana 41 49 39 12 11 53
4 24 24 24 24 24 24
Diariamente 15 6 8 23 23 6
Nunca 2 1 1 1
Por Més 1 3 4 1
Uma vez por semana 6 14 11 1 17
5 5 5 5 5 5 5
Diariamente 3 3 3 3 2
Nunca 2 2 2
Por Més
Uma vez por semana 2 3 2 3
Total Geral 200 200 200 200 200 200

Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.
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Observando o Quadro 10, identifica-se com o cruzamento que a frequéncia de

consumo de todos os 6 produtos pesquisados é maior nas familias que possuem 3

pessoas na casa, com 94 entrevistados dos 200 da pesquisa.

Analisando cada grupo familiar, pode-se perceber que o grupo que possui 1

pessoa na casa consome com uma frequéncia menor dos demais grupos, no caso

dos 6 produtos, esse grupo consome mais com frequéncia semanal e nao diaria como

Nos outros grupos.
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O consumo de repolho e rucula na maioria dos grupos € muito parecido, as
pessoas consomem pelo menos uma vez na semana na maioria das vezes. Em todos
os grupos de familias, o consumo de tomate e cebola € bem superior aos demais,
chegando a cerca de 83% dos entrevistados. A batatinha tem um consumo muito
grande em todos grupos semanalmente, ou seja, praticamente todos os grupos de

familias citados consomem pelo menos uma vez por semana batatinha.

Comparando os dois resultados foi possivel identificar como € o consumo de
verduras e legumes, com isso, percebe-se que ha sim muita frequéncia de consumo.
Por isso, 0 autor sugere um maior investimento em marketing digital e merchandising,
com o objetivo de mostrar para os clientes os produtos da Alimentos Floresta, e torna-

lo o consumo frequente nas refeicdes das familias brasileiras.
4.2.14 Faixa etaria x Frequéncia de Consumo

Na tentativa de encontrar as melhores possibilidades de aumentar o volume de
vendas, pode-se analisar no Quadro 11, a faixa etéria que mais consome verduras e
legumes e sua frequéncia de consumo, dentre as verduras e legumes vamos mostrar
os resultados com as 6 mais consumidas, alface, repolho, rdcula, tomate, cebola e
batatinha. Pode-se assim, observar os resultados encontrados e sugerir a empresa

novas estratégias de atuacdo no mercado.



Quadro 11: Faixa etaria x Frequéncia de Consumo
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Faixa etaria e Frequéncia | Alface | Repolho | Ricula | Tomate | Cebola | Batatinha
16 a 30 anos 61 61 61 61 61 61

Diariamente 26 10 21 43 40 13

Por Més 3 9 6 3 3 7

Nunca 5 6 7 2

Uma vez por semana 27 36 27 15 16 41
31 a 40 anos 77 77 77 77 77 77

Diariamente 42 24 31 65 65 22

Por Més 1 14 6 14

Nunca 4 3 1

Uma vez por semana 34 35 37 12 11 41
41 a 50 anos 41 41 41 41 41 41

Diariamente 27 4 14 38 39 13

Por Més 3 7 1 2

Nunca 2 1 2 1

Uma vez por semana 12 33 18 2 1 26
51 a 65 anos 13 13 13 13 13 13

Diariamente 9 4 6 10 10 3

Por Més 1 3

Nunca

Uma vez por semana 3 9 4 3 3 10
> 66 anos 8 8 8 8 8 8

Diariamente 7 1 8 8

Por Més 2 1

Nunca

Uma vez por semana 1 7 6 7
Total Geral 200 200 200 200 200 200

Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Quadro 11, observa-se que com os dados obtidos da pesquisa, analisando

0s 6 produtos mais consumidos entre todos pesquisados, a faixa etaria dos 31 a 40

anos de idade € a que mais consome verduras e legumes dos 200 entrevistados, 77

entrevistados sdo dessa faixa etaria.

Identifica-se na faixa etaria dos 16 a 30 anos de idade, que o consumo dos 6

produtos diariamente € menor. Talvez, porque uma boa porcentagem destes, mora

sozinho e geralmente ndo consome muita salada em suas refeicoes.

O consumo dos 6 produtos é relativamente alto em todas as faixas etérias,

diariamente e semanalmente o0s entrevistados consomem verduras e legumes,
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mostrando assim, que o mercado de verduras e legumes é vasto e com potencial de

crescimento.

Como em todas as comparacdes feitas e resultados obtidos com o questionario,
percebe-se que as pessoas consomem verduras e legumes, e gostariam de consumir
as mesmas processadas, higienizadas e prontas para o consumo, mas muitas delas
nem conhecem o que sao verduras e legumes processados, por isso, a proposta de
dicas, exposicdo, promocao e divulgacdo através do marketing digital, deve fortalecer

a marca e torna-la conhecida na regiao.
4.2.14 Cidade x Consumo de verduras e legumes processados

Como a pesquisa foi realizada em 3 cidades diferentes da fronteira noroeste do
Rio Grande do Sul, no Quadro 12 pode-se entender em qual cidade onde o consumo

de verduras e legumes tem maior potencial:

Quadro 12: Cidade x Consumo de verduras e legumes processados

Contagem de Hortalicas
Rétulos de Linha processadas, prontas para o

consumo, Vocé:
Horizontina 130
Compra frequentemente 1,5%
Conhecia, mas nunca usou 39%
Ja usou 14%
N&o conhecia 10,5%
Santa Rosa 35
Compra frequentemente 1%
Conhecia, mas nunca usou 10,5%
Ja usou 6%
Trés de Maio 35
Compra frequentemente 2,5%
Conhecia, mas nunca usou 10,5%
Ja usou 4.5%
Total Geral 200

Fonte: Pesquisa de mercado, 2017.

No Quadro 12, pode-se perceber os resultados obtidos analisando a Cidade x
Consumo de verduras e legumes processados. Entende-se que devido as propor¢des
de questionarios de cada cidade, no Municipio de Santa Rosa o consumo € maior,

seguido de Trés de Maio.
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O resultado nos leva a entender que nas cidades maiores onde as mesmas
possuem os problemas de cidades grandes, como trafego no transito e pessoas com

menos tempo de preparar suas saladas o consumo de alimentos processados é maior.

Com isso, sugere-se a proposta para expansao das vendas para outras cidades
da regido, como Santo Angelo e ljui primeiramente, esse crescimento é fundamental
para a empresa dar um salto de mercado. Com essa logistica maior, também ha
necessidade de aquisicdo de um veiculo para transporte dos produtos com uma

melhor refrigeracdo, mantendo o frescor e seguranca do alimento.
4.3 RESULTADO DA PESQUISA COM OS RESTAURANTES

Com base na pesquisa realizada na fronteira noroeste do Estado do Rio Grande
do Sul, mais especificamente na cidade de Horizontina, Trés de Maio e Santa Rosa,

foram elaboradas algumas perguntas, como:

“‘Quantos clientes sdo atendidos por dia”, “o tempo gasto para processar as
verduras e legumes usados no dia-a-dia”, a “quantidade processada”, “quantidade de
funcionarios que trabalham somente com verduras e legumes” e “algumas

observacgfes” identificadas na entrevista com 0s empresarios.

Observou-se 5 (Quadro 13) restaurantes que possuem anos de experiéncia
nesta area alimenticia, os restaurantes 1 e 2 sao de Horizontina, o Restaurante 3 é de

Trés de Maio e os Restaurantes 4 e 5 sdo do municipio de Santa Rosa.



Quadro 13: Pesquisa nos Restaurantes

Perguntas

Restaurantes

1

2

3

4

5

Quantidade de
almocos por dia

Mais de
100

Mais de
100

Entre 76 e
100

Mais de
100

Mais de
100

75

Tempo gasto
para processar
os alimentos
(horas)

55 6 5 7 7

Quantidade
processada por
dia em média de
verduras e
legumes

6,5 kg 6,5 kg 5 kg 7 kg 7 kg

Quantidade de
pessoas que
trabalham
somente com as
verduras e
legumes

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2017.

Na entrevista com os empresarios donos dos 5 restaurantes, foi possivel
observar algumas necessidades, preocupacbes e possiveis solucbes para 0s

mesmos, com a aquisi¢ao dos produtos da Alimentos Floresta.

Analisando as perguntas feitas aos empresdrios, pode-se perceber que a
guantidade de almocos por dia é praticamente a mesma nos 5 restaurantes. Com isto,
a quantidade de kg de verduras e legumes também € a mesma, trabalhando 1 pessoa

em media 6 horas para atender a essa demanda, somente com verduras e legumes.

Notou-se que alguns restaurantes processam as verduras e legumes
manualmente, j outras possuem maquinas préprias para fazer o processamento, e

com isso, mostram um pouco de resisténcia quanto aos Alimentos Floresta.

Com a entrevista feita, percebe-se que os empresarios ndo entendem 0s
ganhos que teriam adquirindo as verduras e legumes processados da Alimentos
Floresta, ou seja, terceirizando esse servico. Ganhos como diminuigdo do consumo

de agua e de energia elétrica; Versatilidade; Seguranca; Sabor e frescor dos
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alimentos; Rapidez e agilidade: economia de tempo; Padronizacdo na forma e

tamanho, entre outras.

Se os empresarios fossem adquirir os produtos Alimentos Floresta, poderiam
diminuir uma pessoa praticamente do seu quadro de funcionérios, o que poderia gerar
uma economia de R$2.000,00 mensais com salarios e encargos, e anuais cerca de
R$ 26.600,00, com certeza seria vantajoso para os empresarios, ainda mais nos dias

de hoje, onde a reducéo de custos deve ser constante.

Todos restaurantes demonstraram interesse em adquirir os kits da Alimentos
Floresta que seriam em porcdes maiores, especificas para restaurantes. Alguns donos
mostraram um pouco menos interesse do que outros, possivelmente em virtude de

ser uma empresa nova, que nao é conhecida no ramo.
4.4 PROPOSTAS

Com o intuito de alcancar os objetivos tracados para a empresa Alimentos
Floresta, como aumentar as vendas, tornar o produto mais conhecido e lembrado
pelos clientes e conquistar a confiangca dos mesmos, elaborou-se algumas propostas
de estratégias de Marketing, principalmente do desenvolvimento composto

promocional de marketing da empresa.
4.4.1 Propostas para aumentar a venda nos supermercados

Através dos resultados obtidos da pesquisa, do referencial te6rico e dos
problemas que a empresa vem enfrentando, tragou-se algumas estratégias de

marketing para a Alimentos Floresta, que sao expostos a seguir:

4.4.1.1 Expandir as vendas para outras cidades

Percebe-se que ha momentos em que os empresarios se deparam com dilemas
entre a queda das vendas e o risco de aumentar o negdcio em um mercado altamente
competitivo e em constante instabilidade. Diante disso, 0 empresario precisa montar

estratégias para alavancar seus negocios.

Diante disso, hoje a empresa atende a 3 cidades da regido noroeste do Rio

Grande do Sul, Horizontina, Trés de Maio e Santa Rosa. Mas, percebe-se pela pagina
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da empresa no Facebook que pessoas de outras cidades proximas a estas ja
atendidas, gostariam de adquirir os produtos Alimentos Floresta também. Com isso,
observa-se a possibilidade de aumentar a fatia de clientes, através da entrada da
empresa em mais Supermercados de outras cidades.

Hoje as entregas séo feitas duas vezes por semana para as cidades atendidas
pela Alimentos Floresta, com entregas em mais cidades os custos de deslocamento e
combustivel, ndo aumentariam muito, pois seguiria uma rota de entrega SO
aumentando um pouco a distancia. Mantendo duas vezes por semana as entregas,
sugere-se também ndo vender em somente um supermercado de cada cidade, mas

sim expandir em mais pontos de venda, aumentando assim o Market share.

Com uma ressalva, desde que sejam cidades que possuam populacao superior
a 60.000 habitantes, pois como se percebeu na pesquisa, cidades que tem uma
populacdo maior adquirem mais produtos prontos, ndo precisando perder tempo. Para
entrar em mais Supermercados e mais distantes, é imprescindivel a compra de um
veiculo com uma refrigeracdo melhor do que se tem hoje. A seguir estipulou-se uma

sequéncia para entrar em novas cidades com o0s produtos:

e Primeiramente entrar com o0s produtos da Alimentos Floresta nos
supermercados de Santo Angelo;

e Apo0s Santo Angelo, seguir para a cidade de ljui.

Com essa proposta, espera-se alavancar as vendas da Alimentos Floresta,
visto que séo cidades que possuem populacdo maior que 60.000 habitantes, onde a
frequéncia de consumo de produtos prontos é maior, conforme a pesquisa

demonstrou.
4.4.1.2 Aquisicao de um veiculo refrigerado

Esta proposta € uma consequéncia da anterior, onde para a empresa poder
fazer entregas em cidades mais distantes e até em dias mais quentes do ano,
principalmente no veréo, € necessaria uma logistica de distribuicdo bem organizada e
sem imprevistos. Pois, verduras e legumes sao alimentos sensiveis e que podem ter

alteracdo se expostos a ambientes com refrigeracdo néo adequada.
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Hoje a empresa possui uma caminhonete Montana da marca Chevrolet, que é
usada para realizar as entregas. A mesma nao possui refrigeracdo adequada para
atender Supermercados de cidades mais distantes, para conquistar estes clientes, €
imprescindivel a aquisicdo de um veiculo maior e melhor refrigerado, em funcéo dos

deslocamentos.

Realizar uma pesquisa para realizar a compra desse transporte para entrega,
em concessionarias, garagens e sites da internet do Estado do Rio Grande do Sul,
com possibilidade de investimento de até R$ 32.000,00 pela empresa. Segue no
Quadro 14, uma simulacdo de financiamento através do BNDES para pequenas e

médias empresas, para aquisi¢cao de veiculo.

Quadro 14: Simulacao de financiamento

Descri¢éo Valor
Valor financiado R$ 32.000,00
Prazo total 120 meses
Prazo de caréncia 12 meses
1° pagamento na caréncia R$ 1.075,35
1° pagamento na amorizagao R$ 656,63
Taxa de juros final 15,18% a.a.

Fonte: BNDES, 2017.

Através da aquisicdo de um veiculo melhor refrigerado com o financiamento
bancario, entende-se que é viavel a empresa este investimento, devido a necessidade
do veiculo para deslocamentos mais distantes, ndo correndo o risco de perder toda a

producdo, ja que o veiculo usado atualmente ndo suporta essa necessidade.
4.4.1.3 Desenvolver uma linha somente de produtos organicos

Alimentos organicos sdo alimentos produzidos com método que nédo utilizam
agrotoxicos sintéticos, transgénicos ou fertilizantes quimicos. As técnicas utilizadas
para este alimento visam o meio ambiente e alimentacdo saudavel, possibilitando a

diminuicao de riscos de contaminacgao dos alimentos e da natureza.

Através da pesquisa, percebeu-se que quando perguntadas sobre o que atrairia

0s entrevistados a adquirir os produtos alimentos Floresta, alguns, responderam que
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gostariam de ter alimentos livres de agrotoxicos, que poderiam consumir sem medo

de estar ingerindo uma possivel folha de alface contaminada.

Com isto, prop0e-se a empresa a desenvolver uma linha de verduras e legumes
processados e prontos para o consumo, livre de agrotoxicos. Desenvolver estratégias
de apelo do produto para aumentar o valor percebido, colocando no rétulo do produto
o diferencial do produto, também nas redes sociais desenvolver campanhas para

mostrar aos clientes essa linha de kit saladas 100% organicos.

Para ter sucesso nessa linha buscar fornecedores que produzam somente
organicos, e colocar em teste nos mercados da regido, por um periodo de 3 meses

para analisar a aceitacdo do produto pelos clientes.
4.4.1.4 Melhorar a apresentacédo do produto no Ponto de Venda

Varias sdo as estratégias para uma empresa aumentar suas vendas, e uma
delas diz especificamente sobre organizar as prateleiras. Os produtos devem seguir
alguns passos importantes para uma melhor visualizacdo dos clientes para com 0s
produtos. Os produtos ndo devem ser colocados nas prateleiras aleatoriamente e sem
um padrao de organizacao.

Hoje a Alimentos Floresta ndo possui um padrédo de organizacdo de seus
produtos, com isto, ndo chama a atencédo dos clientes os mesmos. Propde-se entdo a
empresa a elaborar uma forma de melhorar e chamar mais a atencao dos clientes
para os produtos Alimentos Floresta que estdo expostos nas prateleiras das fruteiras
dos Supermercados. Figura 3, pode-se perceber a situacdo atual dos produtos

expostos.



Figura 3: Exposicao atual dos produtos
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2017.
Percebe-se na Figura 3, a desorganizacdo em primeiro lugar dos produtos,
nao tem um padréo de exposicao do produto, os precos estdo desalinhados com o

produto, em resumo ndo chama a atencdo do consumidor.

Com base nesse problema, buscou-se o melhor padréo, organizagéo e se
chegou em um modelo proposto para a empresa aplicar no seu caso, melhorando

assim, a exposicao dos seus produtos, conforme a Figura 4.

Figura 4: Proposta para o Ponto de Venda

Fonte: (PRADO, 2015)
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Com a implantacdo deste padrdo de exposicdo, de uma iluminacdo melhor,
adesivagem do preco no proprio produto e a manutencdo da organizacdo pelos
funcionarios responséaveis pela troca do produto para todos os supermercados onde
os produtos da Alimentos Floresta forem vendidos, espera-se uma contribuicdo no

aumento das vendas, através do aumento do consumo com a proposta implantada.

Para uma melhor visualizacdo dos produtos da Alimentos Floresta no ponto de
venda, propde-se que a empresa compre e coloque um freezer expositor préprio da
empresa, com 0 mesmo todo envelopado com a identidade visual da empresa,
possibilitando o merchandising do produto da empresa, conforme Figura 05. Com isso,
espera-se uma melhor visualizagéo do produto e consequente aumento das vendas e

retorno do investimento.

Figura 5: Freezer expositor envelopado

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2017.

Com a aquisicdo e envelopamento do freezer expositor, espera-se um
merchandising maior do produto e empresa, para chamar a atencdo do cliente, e

assim, aumentar as vendas e consequente lucro para a empresa.
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4.4.1.5 Elaborar uma linha de Kit frutas

A necessidade constante por uma vida cada vez mais saudavel, torna o
mercado de frutas promissor, 0 aumento constante de frutas in natura e processadas
aponta uma tendéncia que afeta diretamente o mercado destes produtos. As pessoas
buscam qualidade de vida, facilidade do consumo, menos perda e uma reducao no

tempo de preparo dos alimentos.

Buscando cada vez mais a vida saudavel dos clientes, propde-se a empresa o
desenvolvimento de uma linha de frutas processadas, para serem vendidas em potes.
Os produtos seriam vendidos em potes diretamente para o cliente, para eventos de
empresas, eventos particulares, restaurantes e licitacdes de instituicbes publicas e

privadas.
A seguir os kit frutas propostos para a empresa vender:

e Bergamota descascada e em gomos separados;
e Banana sem casca e picada;

e Maca picada;

e Mamao sem casca e picado;

e Morango picado;

e Laranja descascada e picada.

Propbe-se a empresa no lancamento dos kit frutas, uma rodada de
degustacBes nos PDVs, demonstrando para os clientes como o produto € pratico,

saboroso e bom, além disso 6timo para a saude, podendo ser degustado como lanche.

4.4.1.6 Montar uma equipe de merchandising

Quando a empresa dispde de um produto diferenciado e pouco conhecido em
uma determinada regido, espera-se um tempo mais demorado para esse produto
surtir o efeito esperado, por isso, € preciso saber como divulgar esse produto no
mercado para que ele alcance resultados bons e esperados. Comecar a vender e
depois fazer uma divulgacdo maior, pode ser mais demorado para surtir efeitos

positivos.
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Através da pesquisa de campo, percebeu-se que muitos entrevistados nao
conhecem a Alimentos Floresta e alguns ndo tem o conhecimento sobre verduras e
uns legumes processados e prontos para o consumo. Com base nisso, o autor propde
a empresa, por duas semanas montar uma equipe de merchandising para promover
a Alimentos Floresta nas ruas principais e principalmente nos Supermercados das 3

cidades atendidas pela mesma.

E preciso entender claramente o que vai ser divulgado, para isso, propde-se a
empresa desenvolver flyers explicando o que séo as verduras e legumes processados
e prontos para o consumo, bem como, suas vantagens e fazer campanhas dos kit's

saladas da Alimentos Floresta.

Buscar a participacdo e vinculagdo da empresa em eventos, videos, cursos e
propaganda na area de gastronomia, possibilitando assim, uma valorizacdo da marca

com estas participacfes e aumento das vendas.
4.4.1.7 Pacote de assinatura

Pacotes de assinatura de verduras e legumes representam uma iniciativa
recente de tentar proporcionar ao cliente uma experiéncia personalizada. Com Kkits
saladas para as refeicfes diarias das pessoas, as sele¢des sdo serdo feitas de acordo

com a necessidade de cada cliente.

Elaborar um pacote de assinatura mensal para os clientes que gostariam de
receber os produtos em casa, onde o cliente ira solicitar cada inicio de més, os kits
gue gostaria de receber semanalmente. Por telefone via chamada, via whatsapp ou
mensagem SMS, ou através do aplicativo SmartCity (Figura 6), que a empresa devera
fazer o cadastro, onde os clientes terdo as opc¢des de compra dos kits saladas. A
empresa ira entregar a domicilio para o cliente o produto 2 vezes por semana. O
cliente ir4 fazer o pagamento mensalmente antecipado, no cartdo de crédito, débito

ou dinheiro.
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Figura 6: Imagem do aplicativo SmartCity

Baixe o SmartCity
e fique conectado

com a sua cidade!
SmartCity

Disponivel no
’ Google Play

Fonte: (ACIAP, 2017).

Os clientes que adquirirem os produtos via pacote de assinatura, terdo além de
preco menor que nos Supermercados, descontos para aquisicdo de produtos em

faixas de valor, conforme o Quadro 15.

Quadro 15: Valores de desconto do Pacote de Assinatura

Pacote de assinatura
Valor da compra Desconto
Até R$ 100,00 5%
Até R$ 200,00 8%
Acima de R$ 200,00 10%

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2017.

Com esta proposta para este tipo de venda, espera-se o fim das trocas de
produtos que vencem nas prateleiras, antes de serem vendidos. E com isto, aumentar

o faturamento da empresa.
4.4.1.8 Marketing digital

Nos ultimos anos o marketing digital vem em constante mudanca e
crescimento, com um rumo sem volta para as pretensées das empresas, empresa que
nao possui nenhuma ferramenta de marketing digital, corre o risco de ficar para tras
no mercado atual. A tendéncia de aproximag¢do com os consumidores e a criagdo de
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lacos de relacionamentos através do marketing digital, fez com que as redes sociais

fossem indispensaveis para divulgacdo de novos produtos.

Com isto, propbe-se a empresa que divulgue mais os produtos nas redes
sociais, produzir videos dos produtos mostrando como é todo o processo de
fabricacdo da empresa, atendendo a inseguranca de alguns entrevistados que acham

gue os insumos sao de restos.

Realizar sorteios através de compartilhamentos e curtidas dos produtos da
pagina do Facebook, compartilhar dicas de saude, dicas de algumas receitas que

podem ter o acompanhamento dos produtos Alimentos Floresta.

Produzir videos demonstrando todos os produtos da Alimentos Floresta,
explicar o que tem em cada kit, suas vantagens, videos com depoimentos de clientes,
de Chef de cozinha com os produtos da Alimentos Floresta. Estes videos de no
maximo 00:01:00 minuto, pois, videos mais longos que 00:01:00 j4 ndo despertam a
atencao do cliente. Com as redes sociais é possivel medir o alcance das publicacdes
e onde os produtos estdo sendo mais aceitos. Com isto, pode-se entender qual é a
melhor maneira de compartilhar na pagina, se através de fotos ou videos.

4.4.2 Propostas para venda em Restaurantes, Escolas, Hospitais e

Empresas que possuem refeitdrio industrial

Com o intuito de aumentar as vendas, diminuir custos e evitar trocas dos
produtos propde-se a Alimentos Floresta a criacdo de uma linha especializada e
diferenciada dos clientes pessoa fisica, onde serdo vendidos produtos em maiores
quantidades de um determinado produto, para 6rgdos publicos e empresas privadas.
Essa linha servira para a empresa buscar outro nicho de mercado que possibilite um

aumento nas vendas.

4.4.2.1 Desenvolver uma linha especifica para Restaurantes, Escolas, Hospitais e

Empresas que possuem refeitério Industrial

Buscando angariar mais clientes e possibilidades de aumentar as vendas, 0
autor propde a empresa a criagédo da Linha QUALITOTAL da Alimentos Floresta onde
serao ofertados produtos em maior quantidade, ou seja, por exemplo 1 kg de alface,

5 kg de batatinha, 2 kg de repolho processada, higienizada pronta para o consumo.
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Com esta linha de produtos as empresas e 0rgaos publicos terdo os seguintes

beneficios:

e Serdo embalagens de 1kg a 5kg, ideal para refei¢cGes variadas;
e Reducdo do custo de méo de obra;

e Maior conveniéncia e praticidade,

e Diminuicdo do consumo de agua e de energia elétrica;

e Versatilidade;

e Seguranca,

e Sabor e frescor dos alimentos;

e Rapidez e agilidade: economia de tempo;

e Padronizagao na forma e tamanho;

e Diminuicdo dos volumes de estoque e lixo.
4.5 PLANO DE ACAO

Com a finalidade de melhorar o entendimento das acdes, elaborou-se através
das propostas sugeridas pelo autor, 0 emprego da ferramenta SW2H para nortear as
acOes e conclusfes tiradas ap0s a execucao da ferramenta. Os passos que devem
ser seguidos, estédo listados a seguir e 0os quadros estdo em anexo apresentando-se

0s quadros gerados.

Anexo 1: Expandir as vendas para outras cidades;

Anexo 2: Aquisi¢ao de um veiculo refrigerado;

Anexo 3: Desenvolver uma linha somente de produtos organicos;

Anexo 4: Melhorar a apresentacéo dos produtos no ponto de venda;
Anexo 5: Elaborar uma linha de Kit frutas;

Anexo 6: Montar uma equipe para merchandising;

Anexo 7: Pacote de assinatura;

Anexo 8: Marketing digital;

Anexo 9: Desenvolver uma linha especifica para Restaurantes, Escolas,

Hospitais e Empresas que possuem refeitério Industrial.

Espera-se com todas as propostas sugeridas e com o comprometimento da

empresa em cumprir com as mesmas nos prazos estipulados, o sucesso do estudo.
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Com as propostas espera-se um aumento constante nas vendas e faturamento da

empresa, estima-se uma ampliacéo das vendas em torno de 100% sobre o atual.

Com este consideravel aumento nas vendas, a empresa nao dara conta da
demanda com a quantidade de trabalhadores que possui atualmente, sendo
necessario a contratagdo de mais funcionarios, inclusive para trabalhar em 2 turnos.
Devido ao aumento consideravel nas vendas, a logistica ndo devera ser tdo atingida,

até porque, tem espaco suficiente no veiculo para realizar a entrega dos produtos.

Através das pesquisas, questionarios, visitas a campo e referencial teérico
estudado, que o sucesso do produto e da empresa é evidente, o que faltava era a
divulgacéo, promogdao, propaganda e marketing do produto da Alimentos Floresta, as
propostas estdo bem elaboradas e de facil entendimento, o que precisa ser feito, é a

aplicacao na pratica das mesmas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de saber-se que a historia do marketing vem evoluindo com o passar
dos anos, na propria génese do comeércio, comparado com os demais setores o
marketing € um campo novo e de ampla diversificagdo. O marketing identifica-se em
diferentes filosofias em um mesmo mercado, 0 marketing nos orienta para estratégias

de producéo, produto, venda, cliente e sociedade.

O composto promocional de marketing pode ser definido como um conjunto de
mensagens do seu produto que o informante leva até o seu cliente, promocéo de
marketing sdo decisdes relacionadas as atividades de comunicagao que levam até os
clientes a informagé&o sobre novos produtos e sobre o desenvolvimento de sua marca,
e tem como objetivo um conjunto de estratégias para atender essas necessidades da

empresa.

Os objetivos propostos foram elaborados seguindo uma estruturacdo, onde
estudou-se os elementos do composto promocional de marketing atual, bem como
suas particularidades. Levantou-se muitas possibilidades de atingir os objetivos,
através da pesquisa de campo, que foi realizada através de uma entrevista com a

populacao de 3 cidades da regido fronteira noroeste do Rio Grande do Sul.

No capitulo 2, fez-se a revisdo bibliografica do composto promocional de
marketing, onde procurou-se entender mais sobre as formas de se relacionar com
clientes, como deve-se fazer propaganda, publicidade, vendas. Explorando fontes de
diversos autores de livros, e de conteudos extraidos de fontes seguras da internet,
observa-se que dessa forma foi possivel atender aos objetivos propostos de maneira

satisfatoria e positiva.

O capitulo 3 serviu para mostrar de que forma foi elaborada toda a parte
metodoldgica do trabalho, bem como a estrutura de pesquisa e questionario aplicado
durante as entrevistas. No capitulo 4, apresentou-se todas as propostas elaboradas
pelo autor para aumentar o numero de clientes, aumentar as vendas e fidelizar o

cliente a empresa Alimentos Floresta, atendendo aos objetivos do estudo.

Elaborou se alguns objetivos especificos para atender aos objetivos gerais do

estudo, o primeiro era estudar o composto promocional existente, tanto da empresa
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quanto dos concorrentes, através da pesquisa e observacdes feitas foi possivel
identificar que a empresa ndo possuia o composto promocional de marketing e néo
possuia concorrentes nos mercados onde atua, atendendo assim o objetivo da

proposta.

O segundo objetivo tracado era pesquisar meios mais eficientes para promover
a marca e o consumo de produtos minimamente processado, através da pesquisa foi
possivel elaborar algumas propostas para atender esse objetivo. Bem como, no topico
4.4.1.9, pode-se observar uma delas que foi de montar uma equipe de merchandising,

também no topico 4.4.1.6, marketing digital, atende ao objetivo citado.

O terceiro objetivo tracado foi de alguma forma encontrar solucdes para
contribuir para o fortalecimento da marca e das vendas dos produtos da empresa alvo
do estudo, buscando aumentar a fatia de clientes, para atender a esse objetivo
elaborou-se as seguintes propostas, no tépico 4.4.1.7, procurou-se desenvolver um

pacote de assinatura, para atender a esse objetivo.

E por fim para atender ao quarto objetivo que foi propor um conjunto de
estratégias para o composto promocional da Alimentos Floresta, estudou-se através
das referéncias bibliograficas buscadas em livros e fontes disponiveis na Internet,
entender e elaborar sugestdes para atender ao objetivo. A hipdtese levantada no
toépico 1.4 foi atendida com as propostas elaboradas, buscando desenvolver as

estratégias do composto promocional do marketing.

Com a busca incansavel das pessoas para uma vida cada vez mais saudavel,
as empresas precisam enxergar esse nicho de mercado e desenvolver acbes para
nao ficar para trds em relacdo a seus concorrentes, 0 composto promocional de
marketing € uma ferramenta capaz de auxiliar as empresas nessa tomada de decisdes

no relacionamento com o cliente.

Com isto, conclui-se que néo basta a empresa atender aos objetivos citados
atraves das propostas elaboradas para aumentar o nimero de clientes, torna-los fiéis
e aumentar as vendas, se 0 mais importante é fazer com que as pessoas tenham uma
experiéncia Unica e diferenciada do produto, buscando constantemente o

estreitamento na relacdo com os clientes, buscando sempre atender o mesmo da
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melhor maneira e do jeito que ele cliente quer, aumentando assim o lucro das

empresas.

Quanto a contribuicdo, o trabalho procurou absorver todo o contetudo estudado
na area da Engenharia de Producéo, mais especificamente com este trabalho na area
do Marketing, envolvendo-se o estudo de caso e a pesquisa agao para propor a

empresa formas de atingir aos objetivos propostos inicialmente no estudo.

Com base no estudo, as propostas elaboradas servirdo para aumentar o
namero de clientes, torna-los fieéis e aumentar as vendas da Empresa Alimentos
Floresta. Como a empresa esta a pouco tempo no mercado, as propostas sugeridas
no estudo, servirdo de pesquisa e de um caminho a seguir para se ter o sucesso e
alcancar numeros maiores de clientes e de vendas. A aplicacdo das propostas
sugeridas para a empresa servira para responder ao problema de pesquisa do estudo,
garantindo ndo s6 os aumentos das vendas, mas como consequéncia uma maior

lucratividade da empresa.

Recomenda-se para futuros académicos de Engenharia de Producdo a
continuacdo do estudo na empresa, suportando outras areas da empresa que
possuem dificuldades e possibilidades de melhoria, como processo de fabricacdo e

definicdo de 5’s, logistica interna e externa, entre outros.
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ANEXO

ANEXO A: PESQUISA COM CONSUMIDORES

Estou realizando uma pesquisa para o Trabalho de final de curso da FAHOR, com o objetivo de
conhecer melhor a opinido do consumidor de hortalicas minimamente processados. Saliento que
as informacfes serdo usadas para fins académicos e 0 seu nome ou seus contatos ndo serédo
solicitados e portanto ndo serdo utilizados. Desde ja agradeco a sua contribuicdo e sinta-se livre
parainterromper, ou perguntar sempre que houver duvidas. Posso prosseguir?

0) Local da entrevista:

a)l_| Forado supermercado b)[_| Dentro do supermercado

1) Qual cidade vocé reside?
a)[_| Horizontina b)[ | Trésde Maio c)[ | SantaRosa d)[ | Doutor Mauricio Cardoso

2) Faixa etéaria

a)__|16a30anos b)_]31a40anos c) | 41a50anos d) | 51a65anos e)l | =66 anos

3) Entre quantas pessoas vocé vive na sua casa?

a)l_|1pessoa b)l |2pessoas c)l |3 pessoas d)l |4 pessoas e)l |5 oumais pessoas

4) Sua atividade/ocupagéo?

a)l_| Estudante  b)[_|Professor  c)[_| Metallrgico d)[ |Prestagéo de Servigo

e)[_| Aposentado f)[ | Empresario @) | Autdnomo

h)[_|Outros

Com que frequéncia vocé consome esses produtos?

5) Alface- a)| |Diariamente b)[ |Uma vez por semana c¢)[ |Pormés d)[ | Nunca
6) Repolho- a) [ _|Diariamente b)[_|Uma vez por semana c)[ |Pormés d)[ | Nunca
7) Agrido- a) [_|Diariamente b)[_]Uma vez por semana c)[_JPor més d)[_| Nunca
8) Ricula- a) [ |Diariamente b)[ |Uma vez por semana c)[ |Pormés d)[ | Nunca
9) Cenoura- a)[_|Diariamente b)[_|Uma vez por semana c)[ JPormés d)[ ] Nunca
10) Moranga Cabotia- a) [_|Diariamente b)[_|Uma vez por semana c¢)[_|Por més d) [ ] Nunca
11) Couve Manteiga- a) [ |Diariamente b)[ 1Uma vez por semana c)[_|Por més d) [ | Nunca

12) Beterraba- a) [ |Diariamente b)[_|Uma vez por semana c)[_|Pormés d) [_| Nunca
13) Brécolis- a) [ |Diariamente b)[ |Uma vez por semana c)[ |Pormés d)[ | Nunca
14) Chuchu- a) [_|Diariamente b)[_|Uma vez por semana c)[_|Pormés d)[ | Nunca
15) Tomate- a) [ |Diariamente b)[ |Uma vez por semana c)[ |Pormés d)[ | Nunca
16) Cebola- a)[_|Diariamente b)[_|Uma vez por semana c)[_|Pormés d)[ ] Nunca
17) Batatinha- a) [ |Diariamente b)[_|Uma vez por semana c)[_|Pormés d) [ | Nunca

18) Quanto tempo vocé gasta cortando e descascando cada produtos?

a) |1 minuto b) 12 minutos c)[ |5 minutos d)[ 10 minutos e)[ |20 minutos




19) Vocé gosta de fazer isso, e quanto porcentos do alimento vocé acha que perde?

a)1)l | Sim 2) N&o

D[ INada 2)[ 110%  3)[ 1 20% 4)[ 130% 5[ 150%

20) Em relagdo aos legumes e verduras prontos para o consumo, Vocé:

a)| |Jaconhecia b)[ |Jausou c)|[ |Comprafrequentemente d)[ |N&o conhecia
e)|__|Conhecia, mais nunca usou

21) Quais as marcas de legumes e verduras preparados que vocé conhece?

22) Na sua opinido, quais os beneficios destes produtos?

a)|_|Mais saudavel b)| |Agilidade c)| |Rapidez d)|_|Armazenamento
e)| |Praticidade

23) Vocé gostaria de adquirir kit de saladas, ou seja, mais de uma salada na mesma embalagem,
pronta para o consumo?

a)[ |Sim b) [ |N&o

24) Quais kits de saladas vocé teria mais interesse?

a) Kit sopéo 500g. b) | Kit Yakissoba 500g. c) Kit amanhecer 100g.
d) Kit da casa 125g. e)[ | Seleta de legumes 500g. f) [_]Arco Iris 150g.
g) | Cen./Bet. ralada 250g. h)[_| Cabotia picada 400g

25) Vocé estaria disposto a pagar mais por esse produto?

a) Sim b) Nao

26) Se vocé consumiu, qual é o seu feedback, referente ao produto ?

a)l__| Muito satisfeito b)._|Satisfeito c)|_INeutro d). |Insatisfeito e) Muito insatisfeito

27) O que atrai ou atrairia vocé, para consumir esse tipo de produto?
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ANEXO B: PESQUISA COM RESTAURANTES

Estou realizando uma pesquisa para o Trabalho de final de curso da FAHOR, com o
objetivo de conhecer melhor a opinido do consumidor de hortalicas minimamente
processados. Saliento que as informacfes serdo usadas para fins académicos e o
seu nome ou seus contatos ndo serdo solicitados e portanto nédo serdo utilizados.
Desde ja agradeco a sua contribuicdo e sinta-se livre para interromper, ou perguntar
sempre que houver duvidas.

1) Municipio do restaurante

a) || Horizontina b)| |Trés de Maio c)| _|Santa Rosa d)| | Doutor Mauricio Cardoso

2) Namero de clientes atendidos por dia?

a)l |laté20 b)l |de21a50 <c¢)l lde51a75 d)l /lde76a100 e)l |>100

3) Nimero de pessoas que trabalham somente com verduras e legumes no
restaurante?

4) Qual é o tempo gasto para processar os alimentos?

5) Quantos kilos de verduras e legumes o restaurante processa por refeicdo?
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ANEXO C: QUADROS DO PLANO DE ACAO 5W2H

Proposta - Expandir as vendas para outras cidades

What Who When Why Where How much How
Oqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
Realizado por
Expandir as . Novembro | Trazer novos | Supermercado [ Nao tera contato direto,
Giancarlo . . . com os donos
vendas para ) 2017 até abril | clientes para | s de outras gastos
. Peiter : S dos
outras cidades 2018 a empresa cidades adicionais
Supermercado
s
- . Novembro | Trazernovos | Cidades da Nao tera Levar o
Definir as Giancarlo L . x produto para
- - 2017 até abril | clientes para | regido( Santo gastos .
cidades Peiter A . S as maiores
2018 a empresa Angelo e lju) | adicionais .
cidades
Horizontina, Entrt:gggtc(ljc; 0s
- . . Novembro Trazer novos | Trés de Maio, Nao tera P .
Definir o roteiro | Giancarlo o . seguindo a
) 2017 até abril | clientes para | Santa Rosa, gastos
de entrega Peiter ~ S rota das
2018 aempresa |Santo Angelo e| adicionais .
- cidades
ljui .
descritas
Proposta - Aquisicdo de um veiculo refrigerado
What Who When Why Where How much How
Oqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
Possibilitar Pesquisas em
Aquisicéo de . Novembro entregar 0s . Em torno de q
. Alimentos . . Rio Grande do garagens e
um veiculo Floresta 2017 até abril | produtos em Sul R$ sites da
refrigerado 2018 cidades mais 30.000,00 )
. internet
distantes
Pesquisa sobre Possibilitar .
financiamentos Novembro um melhor Nao tera Pesquisa no
.. | Giancarlo . . Rio Grande do BNDES,
para aquisicao . 2017 até abril custo- gastos .
p Peiter - Sul S através do
de veiculos 2018 beneficio na adicionais
o FINAME
para empresas aquisicao




Proposta - Desenvolver uma linha somente de produtos orgénicos

What Who When Why Where How much How
Oqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
Desenvolver Fazer kits de
uma linha . Novembro Conquistar Empresa testes e
Alimentos . . . . Em torno de
somente de Floresta 2017 até abril | novos e mais Alimentos RS 200.00 colocar para
produtos 2018 clientes Floresta ' venda nos

organicos Supermercado
Procurar
fornecedores Giancarlo Noverr]bro . Tera Agricultores da | Em torno de Visitando
gue produzam Peiter 2017 até abril | seguranca da reqido RS 200.00 ronriedades
produtos 2018 compra 9 ' prop
organicos
Buscar um selo
de qualidade . Novembro Conquistar - Visitando os
Giancarlo L : Orgéos Em torno de o~
por vender Peiter 2017 até abril | novos e mais especializados| R$ 200.00 orgaos
produtos 100% 2018 clientes P ' especializados
organicos
Proposta - Melhorar a apresentacdo do produto no ponto de venda
What Who When Why Where How much How
Oqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
Melhorar o Organizar 0s
) Supermercado ~ . produtos e
ponto de venda | .. Novembro Conquistar N&o terd .
. Giancarlo ) . . s onde 0s padronizar a
nas prateleiras . 2017 até abril | novos e mais ~ custos
Peiter . produtos estéo T forma de
dos 2018 clientes adicionais .
expostos coloca-los nas
Supermercados .
prateleiras
Organizar os
Organlgar € . Novembro Melhorar o Supermercado Nao tera produt.os N
padronizara | Giancarlo o s onde 0s padronizar a
- : 2017 até abril ponto de ~ custos
exposicéo dos Peiter produtos estédo S forma de
2018 venda adicionais .
produtos expostos colocé-los nas
prateleiras
Pesquisa em
Aquisicao de Alimentos Novembro Melhorar o sites de \n"\gile:?zr:r;o
um freezer 2017 até abril ponto de empresas que | R$ 2.000,00 ¢
: Floresta - dos produtos e
expositor 2018 venda fabricam

freezer

refrigeracéo
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Proposta - Marketing Digital

What Who When Why Where How much How
Ooqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
Publicar
Novembro Conquistar videos, fotos,
Pomocgéo nas | Giancarlo P 4 . . R$50,00 dicas e
. . 2017 até abril | novos e mais | Redes sociais .
redes sociais Peiter . mensais vantagens do
2018 clientes
produto nas
redes sociais
Videos do
Elaboragéo de | Giancarlo Noven}bro . Melhorar_o_ L R$50,00 processo de
, . 2017 até abril | merchandisin | Redes sociais i . ~
videos Peiter mensais fabricacéo,
2018 g
novos produtos
rorllzwlgb;cr)arara Giancarlo Novembro Alcancar mais ndo trara Através dos
P aop ) 2017 até abril b Facebook custos compartilhame
compartilhamen| Peiter clientes B
. 2018 adicionais ntos
to da pégina
Proposta - Pacote de assinatura
What Who When Why Where How much How
Oqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
. Desenvolver
Conquistar um pacote de
. Novembro | novos e mais Sede da Nao ha p_
Pacote de Giancarlo ) . . assinaturas
. ) 2017 até abril | clientes e Empresa e custos "
assinatura Peiter e L para facilitar a
2018 aumentar as | Redes sociais | adicionais
entrega ao
vendas .
cliente
Dando
descontos
para quem
I aderir ao
Tabela de Giancarlo Noven]bro . | Aumento das Néo ha pacote de
. 2017 até abril ede da empresg  custos -
descontos Peiter vendas o . assinaturas, e
2018 adicionais
comprar para
um
determinado
valor por més
Elaborar um . Novembro Nao ha Facilitando a
canal de Giancarlo , .. | Parareceber [,
. ~ . 2017 até abril . bede da empres custos compra do
comunicacao Peiter os pedidos S .
2018 adicionais cliente
da empresa
Elaborando os
Elgborar u.m . Novembro | Pararealizar Nao ha dias gue Serao
roteiro de dias | Giancarlo . . L feitas as
. 2017 até abril |a entrega dos pede da empres custos
para entregas Peiter ; T entregas, e a
. 2018 pedidos adicionais o
dos pedidos logistica da
mesma
Desenvolver
Elaborar meio formas de
. Novembro Para receber Sede da Nao ha receber,
de recebero | Giancarlo . . . .
oagamenio Peiter 2017 até abril {pelos pedidos| empresae custos através de
poag 2018 gerados banco adicionais cartdo de

pelos pedidos

crédito, boleto

ou dinheiro
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Proposta - Elaborar umalinha de Kit frutas

What Who When Why Where How much How
Oqué Quem Quando Porqué Onde Quanto como
Desenvolver
uma linha de
kit frutas
Conquistar _empo_te_g €
- I disponibilizar
Elaborar uma Giancarlo Novembro | novos e mais Sede da N&o ha ara
linha de Kit ) 2017 até abril | clientese Empresa e custos P
Peiter e "~ | Supermercado
frutas 2018 aumentar as | Redes sociais | adicionais
s, empresas e
vendas o
orgéos
publicos
através de
licitacbes
Entendendo
Elaborar o . Novembro Expanir e Sede da N&o hd |quais serdo as
. Giancarlo . . - e
portfélio de Peiter 2017 até abril almejar novos| Empresae custos primeiras
produtos 2018 mercados | Redes sociais | adicionais | frutas da linha
de kit frutas
Elaborar uma Comprando os
fase de teste do insumos e
rocesso de | Giancarlo Novembro | Ter produtos Sede da fazendo o
Processo . 2017 até abril | de qualidade R$ 100,00
fabricacéo e Peiter i empresa processo de
2018 e confianca .
embalagem da fabricacéo e
linha testes
Colocar o Colocando no
produto em I
. Novembro Para ver a N&o ha ponto de
fase de teste | Giancarlo . . . Supermercado
ara a venda Peiter 2017 até abril | aceitalcao do S custos venda e
P oS 2018 publico adicionais | medidndo os
resultados

Supermercados

100



Proposta - Montar uma equipe de Merchandising

What Who When Why Where How much How
Ooqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
Contratar 2
pessoas
especializadas
. Supermercados em
Conquistar L
Montar uma .| e principais ruas propaganda e
equipe para | Giancarlo Novembro | novos e mais das cidades ublicidade
quipe p ) 2017 até abril | clientes e R$ 2.000,00 P TS
Propaganda e Peiter onde os para distribuir
e 2018 aumentar as ~ .
Publicidade produtos estédo a folders e tirar
vendas -
venda dividas de
consumidores,
por duas
semanas
Entregando
nos
. Supermercados Supermercado
Conquistar o
.| e principais ruas S e centros das
. Novembro | novos e mais ’ .
Elaborar Folder | Giancarlo . . . das cidades cidades de
. 2017 até abril | clientes e RS 500,00 . .
e campanhas Peiter onde os Horizontina,
2018 aumentar as ~ ~ :
produtos estdo a Trés de Maio,
vendas
venda Santa Rosa,
Santo Angelo
e ljui
Levantar o
Melhorar o problema e
. qe3|g~n © . Novembro Ponto de venda N&o ha propor
iluminac&o dos | Giancarlo P Melhor melhorias na
. 2017 até abril | . L nos custos ~
produtos no Peiter visualizagdo S questdo de
2018 Supermercados | adicionais | .
Ponto de iluminagédo e
Venda designdo

produto
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Proposta - Desenvolver uma linha especifica para Restaurantes, Escolas, Hospitais e Empresas
gue possuem refeitério Industrial

What Who When Why Where How much How
Oqué Quem Quando Porqué Onde Quanto Como
Desenvolver
uma linha
especifica para Conquistar Desenvolver
Restaurantes, . A
Escolas Giancarlo Novembro | novos e mais Sede da kits em
o . 2017 até abril | clientes e R$ 100,00 | quantidades
Hospitais e Peiter empresa .
2018 aumentar as maiores, de 1
Empresas que
vendas a 5 kg cada
possuem
refeitério
Industrial
Atrair a
atencdo e
Elaborar folders _despertar °
exolicativos | Giancarlo Novembro interesse do Empresas e Conversando e
P . 2017 até abril | empresério | 6rgédos publicos | R$ 100,00 |explicando aos
para as Peiter x .
2018 para com 0s daregido empresarios
empresas
produtos da
Alimentos
Floresta
Entender Pesquisando e
como - conversando
. . Novembro . o ox N&o h&
Pesquisar Giancarlo . .| funcionae |[Internete 6rgédos com
ST ) 2017 até abril | . L S custos
sobre licitagdes| Peiter tirar dvidas publicos _ " |representantes
2018 o adicionais A
com 6rgaos de 6rgéos
publicos publicos
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