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RESUMO

LEMOS, Marco Aurélio Cirilo. Plano Estratégico de Marketing da Agrolemos. 2008, (801).
Trabalho de Conclus@io de Estigio (Graduac@io em Administragdo). Curso de Administragdo.
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis. 2008.

O objetivo geral deste trabalho é desenvolver um plano estratégico de Marketing para a
Agrolemos Ragdes e Pecuaria Ltda., com base nos dados e informagdes coletadas no segundo
semestre de 2008. Para isso foram realizadas pesquisas qualitativas e quantitativas. sendo que
estas foram bibliografica. documental, € de campo. Com isto foi possivel confeccionar um
plano estratégico de marketing na Agrolemos e a devida ferramenta de controle para serem
implantados durante o ano de 2009.

Palavras-chave: Plano-estratégico, Marketing, Analise SWO'T.
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INTRODUCAO

A introdu¢do aborda a contextualizagdo do tema. a apresentagio do problema. os

objetivos geral e especificos bem como a justificativa e a estrutura do trabalho desenvolvido.

Contextualiza¢ao do Tema e Apresenta¢io do Problema

Na pré-historia, 0 homem comegon como coletor, ou seja, colhendo plantas ou partes
delas. como frutos, raizes para se alimentar. Mais tarde. principalmente com a descoberta do
fogo e de instrumentos, passou a cacador-coletor, ou seja. passou a utilizar também animais
na sua alimentago.

Na antiga Roma, os animais criados para abate também eram usados como reserva de
valor econdmico. A criacdo de gado ¢ uma das mais velhas profissoes conhecidas. Fla ¢
mencionada na Biblia como a primeira tarefa dada por Deus a Adao: nomear ¢ cuidar do
Jardim do Eden e dos animais (Génesis).

Como toda a historia da evolugdo social do ser humano. a cria¢do de animais ¢ a sua
profissionalizagio também progrediu, tornando-se cada vez mais eficiente. Com o passar do
tempo, as leis de mercado também comegaram a influir neste ramo da pecudria.

O mercado consumidor cada vez mais exigente e a competi¢do crescente entre as
empresas voltadas para a satisfagdio desse mercado sdo fatores que exigem das empresas
respostas imediatas as variagdes de mercado e agdes mercadoldgicas da concorréncia. Por
todas essas mudancas faz-se necessario agir de maneira estratégica ¢ planejada. seguindo um
plano de marketing.

O objeto de estudo do presente trabalho foi a Agrolemos Ragdes ¢ Pecuaria Lida.
Localizada no Vale do Rio Tijucas, a Agrolemos atua a quinze anos com experiéncia ¢
dedicagiio no desenvolvimento de ragdes para aves, bovinos, suinos, ovinos. caprinos ¢
eqiiinos. Sdo dezenas de produtos com caracteristicas diferenciadas. indicadas para cada
necessidade ou fase do animal.

A empresa presa pela qualidade de seus produtos. e apresenta um portfolio formado
por vérios tipos de ragdes, além de ferramentas e artigos. como remédios, para uso na
pecudria. Porem o objetivo principal desta obra ¢ propiciar o aumento de vendas para as
ragdes fabricadas pela empresa e a criag@o de fidelidade com o cliente. Assim a Agrolemos

precisa garantir uma maior participagdo no mercado de sua regido e aumentar a utilizag¢do de
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seu potencial produtivo para seguir atuando de forma eficiente.

Com base neste contexto, apresenta-se o problema de pesquisa deste projeto:

Quais as etapas e acdes necessarias para a elaborag¢io de um plano estratégico de
marketing a ser adotado na Agrolemos Rac¢des e Pecudria Ltda., com base nos dados ¢

informacgoes coletadas no segundo semestre de 2008?

Objetivos

Os objetivos s@o o que se deseja atingir como resultado do trabatho. Sao divididos em:

geral e especificos.

Objetivo geral

Desenvolver um plano estratégico de Marketing para a Agrolemos Ragoes ¢ Pecuiria

Ltda.. com base nos dados e informagdes coletadas no segundo semestre de 2008,

Objetivos Especificos

A. Analisar o ambiente interno e externo da Agrolemos. referente a linha de ragdes.
gerando uma analise SWOT;

B. Definir missdo. metas e objetivos de marketing para esta linha de produtos:

®

Elaborar agdes estratégicas de marketing:
Elaborar um roteiro de implementagio das agdes propostas com base nos objetivos de
marketing tracados;

E. Definir ferramenta de controle e avalia¢do de todo o processo.

Justificativa

Um estudo para se mostrar 1til deve atender alguns critérios basicos. Sendo assim.
Castro (apud Mattar 1999) sugere trés critérios: a importincia. a originalidade ¢ a viabilidade
do estudo.

A importancia ocorre quando o tema do estudo esta de alguma forma ligada a uma
questdo tedrica que merega atengdo na literatura especializada. Ja a originalidade acontece

quando o estudo em questiio ¢ os resultados tém o potencial de surpreender aos interessados




na pesquisa. e as que possam se interessar pelo tema. Enquanto a viabilidade de um estudo ¢
considerada quando os prazos, os recursos financeiros, a competéncia do autor. a
disponibilidade potencial de informagdes. o estado da teorizagho a esse respeito. estio
contempladas para a realizagéo da pesquisa (Castro apud Mattar, 1999).

Para tanto. o que leva a escolha do tema de estudo, € o fato de o aluno perceber que na
empresa, objeto do trabalho, existe uma grande capacidade de produgio que se encontra
subutilizada. Desta forma, a empresa dispde de capacidade produtiva ociosa. que pode gerar
um aumento no faturamento, desde que sejam elaboradas estratégias mercadologicas que
permitam o correto esfor¢o para aumentar o percentual de vendas da empresa no mercado.

Para o graduando este estudo mostra-se importante, pois oferece uma oportunidade
pritica para o aprendizado. Proporciona. ainda, o desenvolvimento pessoal ¢ profissional
deste, sendo que brevemente entrard em um mercado profissional competitivo que exige cada
vez mais o desenvolvimento de competéncias, conhecimentos e habilidades.

A realizagio deste estudo mostra-se importante para a organizagdo também, pois ela
poderd aumentar sua efetividade no mercado, através da criag@o e do auxilio a implementagdo
de estratégias de marketing, Além disso, o presente estudo também identifica oportunidades
que podem gerar lucro para a empresa, fazendo com que ela atinja seus objetivos.

Quanto a viabilidade nota-se que a realizagdo do estudo ¢ exeqiiivel. tanto em questao
de prazos, acesso a dados e informagdes. bem como dos conhecimentos necessarios a sua
realizacdo. Esta exeqiiibilidade ¢ atestada através da constatagdo de que o tempo em que o
trabalho sera realizado mostra-se suficiente. e existe amplo acesso aos dados organizacionais
existentes e aos materiais necessarios a formagio de um arcabougo tedrico de base ao estudo.
Como o autor ¢ um graduando em administragdo, este apresenta os conhecimentos

necessarios para a realizagiio do estudo, além de um grande interesse sobre o tema.

Estrutura

A Estrutura deste irabalho sera definida em cinco capitulos. Sendo ¢les a Introdugio. a
Fundamentagio Teorica. a Metodologia utilizada. o Desenvolvimento. bem como as
Consideragoes Finais.

Na Introdugio serdo abordadas uma contextualizago do problema onde sera mostrada
a relevancia deste ramo de atividade para o desenvolvimento do homem. bem como a
importdncia da aplicagdo de agdes mercadolégica efetivas. Nesta seglo serd apresentado
também o problema de pesquisa, os objetivos a serem alcangados com este trabalho. ¢ a

justifica¢iio para a realizac@o deste trabalho.



No capitulo da Fundamenta¢do Teorica serda mostrado todo o arcabougo tedrico
utilizado para a realizag@o desta obra. Assim os principais autores utilizados para a defini¢ao
dos conceitos de marketing estratégico baseado em uma analise SWO'T serdo Philip Kotler.
Raimar Richers, Michael Hitt, O.C. Hartline. Michael Hartline. Willian Nickels. ¢ Marian
Wood.

No terceiro capitulo. serd apresentada a metodologia utilizada. Definindo-se assim a
caracterizagdio da pesquisa, tipo de pesquisa quanto aos meios ¢ quanto aos fins. t¢enicas de
coletas de dados e as limitagdes do trabalho.

O quarto capitulo trata de todo o desenvolvimento do trabalho. Comeg¢ando pela
analise atual de marketing, definir-se-a as estratégias, objetivos. formas de implementagdo ¢
controle.

Realizada esta etapa, dar-se-a seqiiéncia as consideragoes finais desta obra. definido-se

assim se os objetivos geral e especifico foram respondidos.




FUNDAMENTACAO TEORICA

Uma empresa pode explorar as oportunidades de mercado pelo estabelecimento de
objetivos ¢ estratégias claros.

A fung@o do plano estratégico de marketing numa organizagio ¢ scr o elemento
suporte para facilitar a identificacdo destas oportunidades.

Esta fundamentagdo teorica abordara os conceitos relacionados ao planejamento

estratégico de marketing voltado para uma analise SWOT.

Marketing

Embora muitos fatores contribuam para o sucesso da organizagdo, as empresas bem
sucedidas de hoje sdo fortemente centradas no cliente e muito comprometidas com o
marketing.

Desta forma, Kotler (2000) define marketing como o processo social ¢ gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de gue necessitam. criando ¢
trocando produtos e valores uns com 0s outros.

Kotler e Armstrong (1998) complementaram esta defini¢do ao afirmarem que o
marketing, dentro de uma empresa, ¢ a fungdo que identifica as necessidades e os descjos do
consumidor. determina quais os mercados-alvos que a organizagio pode servir melhor ¢
planeja produtos, servigos e programas adequados a esses mercados.

O marketing tem sua origem na necessidade e desejo das pessoas. Contudo. ¢
importante distinguir entre necessidades, desejos e demandas. Conforme Kotler (2000).
necessidade ¢ um estado de caréncia percebida ou privagdo de alguma satisfacdo basica. A
necessidade néio ¢ criada pela sociedade ou empresas. Estas sio transformadas pela cultura ¢
personalidade em um desejo do homem. J4 os descjos sdo caréncias por satisfagoes
especificas para atender as necessidades. Estes desejos quando voltados a produtos
especificos, respaldados pela habilidade e disposigdo de compra faz surgir a demanda.

Assim os profissionais de marketing dirigem essas demandas criando produtos ¢
servicos apropriados. Esses produtos satisfazem as necessidades ¢ desejos ¢ oferecem valor.
que Kotler (2000) afirma ser a percepgdo do cliente da diferenga entre as vantagens de possuir
e usar o produto e o custo para adquiri-lo. Se o produto oferecer um bom valor. ird criar
satisfagéio no cliente.

Ainda segundo Kotler (2000), o fato das pessoas terem necessidades ¢ descjos ¢



poderem atribuir valor a produtos ndo definem plenamente marketing. Marketing surge
quando as pessoas decidem satigfazer necessidades e desejos através de troca. Troca ¢ o ato de
obter um produto desejado de alguém, oferecendo-se algo em contrapartida.

Enfrentar os processos de troca exige consideravel quantidade de trabalho ¢
experiéncia. A administra¢do de marketing ocorre quando pelo menos uma parte de uma troca
potencial dd idéia de seus objetivos e significados para atingir as respostas desejadas de outras
partes.

Conforme Kotler(2000) administragéio de marketing ¢ o processo de planejamento ¢
execucdo de concepgao do produto, prego, promogio e distribui¢do de bens. servigos ¢ idéias
para criar trocas com grupos-alvos que satisfagam os consumidores ¢ os objetivos
organizacionais.

Produto, prego. praga e promogdo sdo conhecidos, segundo Kotler e Armstrong(1998).
como o conjunto de ferramentas taticas do marketing que a empresa coordena para produzir a
resposta que deseja do mercado-alvo.

A) Produto

O produto, segundo Nickels e Wood (1999), ¢ um bem. servigo ou idéia que um
consumidor adquire através de uma troca de marketing para satistazer uma necessidade ou um
desejo.

A base de qualquer negocio ¢ o produto ou servigo. uma empresa tem por objetivos
oferecer algo de maneira diferente e melhor. para que o cliente venha a preferi-lo € at¢ mesmo
pague mais caro. Mas os produtos variam muito quanto ao seu grau em que podem ser
diferenciados. como por exemplo os produtos commoditie (metais, grios. sal e outros) que
nfio podem ser diferenciados em termos reais e psicolégicos. Jd do outro lado encontram-se 0s
produtos altamente diferenciados em termos fisicos como os veiculos ¢ edificios, ¢ tambem
diferenciados psicologicamente, como o prestigio.

Uma boa forma de se realizar um estudo da evolugdo do produto ¢ identificar em qual
ciclo de vida se encontra o produto a ser ofertado. Com esta concepedo. os autores da drea
mercadologica definem como estagios ou fases pelas quais um produto passa:

« Introducao;
» Crescimento;
« Maturidade:

« Declinio.




Figura 1: Ciclo de Vida do Produto

#

—

Fonte: wikipedia

O ciclo de vida do produto é uma demonstragdo do comportamento das vendas. nos
varios momentos. assim a organizac¢io poderd praticar estratégias adequadas a cada fasce ¢
ajustar o seu composto mercadolégico para manter o produto atendendo as necessidades dos
consumidores e obtendo os resultados esperados.

Conforme Kotler (2000), correspondendo a estes estagios de vendas. hd oportunidades
¢ problemas distintos com respeito 4 estratégia de marketing ¢ potencial lucrativo. Presume-se
que seja possivel formular melhores planos de marketing com a identificagdo do estagio em
que se encontra o produto.

As estratégias de marketing no estagio de crescimento. conforme Kotler (2000) sao:

e Melhora a qualidade do produto e acrescenta novas caracteristicas ¢ estilos:

e Acrescenta novos modelos e produtos de flanco (por exemplo. produtos de diferentes
tamanhos, sabores ete. Que protegem o produto principal):

e Fntra em novos segmentos de mercado;

e Aumenta a cobertura de distribui¢fo e entra em novos canais:

e Muda o apelo de propaganda de conscientizagdo sobre o produto para preferéncia do
produto:

e Reduz os pregos para atrair a faixa de compradores sensiveis a prego.

Quando se langa um produto/servigo diferente, a empresa esta apenas entrando no
mercado propriamente dito, pois uma vez langado um produto/servi¢o com certo diferencial
vai atrair imitadores, e podem langar o preco para baixo. portanto a empresa deve estar

sempre buscando encontrar uma base para diferenciar seu produto/servigo e 0 prego.
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B) Preco

Ja o prego. segundo Kotler e Armstrong (1998). é a quantia cobrada por um produto.
ou a soma dos valores que os consumidores trocam pelos seus beneficios proporcionados pela
posse ou uso de um produto ou servigo.

Para Nickels e Wood (1999), preco é a quantidade de dinheiro ou algo mais de valor
que a empresa pede em troca de um produto. Ja Cobra (1992, p.467) define "o preg¢o ¢ um dos
responsaveis diretos pela receita de vendas. os outros sio os custos de fabricagio ¢ a propria
concorréncia”.

Na verdade alguns autores definem que o prego ¢ o valor pago pela posse de
determinado produto/servigco, mas isto varia bastante, pois cada individuo tem sua escala de
valor para classificar um bem ou servigo quanto sua utilidade. ou seja. satisfazer uma
necessidade.

Kotler (2000, p.477) apresenta um quadro comparativo entre os pre¢os praticados pela

empresa ¢ a qualidade ofertada.

Tabela 1: Preco X Qualidade

PRECO -

Qualidade | alta médio | Baixe
alta Estratégia Fstratégia de alto [Estratégia de valor

do remium valor supremo

média Estratégia de Estratégia de Estratégia de valor

produto prego alto preco médio médio

baixa Fstratégia de Fstratégia de falsalbstratégia de
esconto economia economia

Fonte:Kotler (2000, p.477)

Na visdo de Kotler e Armstrong (1998), normalmente as empresas adequam seus
precos de acordo com a sua percepgdo entre as vérias diferengas entre os consumidores ¢ as
mudancas das situacdes de venda. Entre as estratégias existentes para a adequagio de pregos.

os referidos autores apresentam sete, como se pode observar no seguinte quadro:

Tabela 2: Estratégia de Adequagdo de Pregos

! ESTRATEGIA i DESCRICAO J
Fixacdo de precos com descontos e Reduzir pregos para compensar atitudes dos |
abatimentos clientes, como pagar adiantado ou promover

roduto |

|
|




Fixacio de pregos segmentados justar os precos de acordo com os
diferentes clientes, produtos ¢ localidades |
Fixagao de pregos psicologica Ajustar os precos para produzir efeito |
sicologico ]
Fixagdo de precos promocional eduzir temporariamente 0s pregos para i
umentar as vendas de curto prazo |
Fixagdo de pregos por valor justar 0s pregos para oferecer a combinagio
] certa de qualidade e servigo a um prego justo '
Fixacdo de pregos geografica Ajustar pregos conforme a localiza¢do |
geografica dos consumidores -
@agﬁo de precos internacional IAjustar pre¢os para mercados internacionais !

Fonte:Kotler ¢ Armstrong (1998, p.257)

Enfim as empresas manipulam o preco de diversas maneiras, nas empresas pequenas
os precos sdo freqiientemente estabelecidos pela alta administragdo. em vez de ser atribuigao
do departamento de marketing ou de vendas. Nas grandes empresas. 0s pregos sio atribuigio
dos gerentes de divisdo e de linha do produto. Mesmo neste caso, a alta administracio
estabelece os objetivos gerais e as politicas de prego, e com freqiiéncia aprova os pregos pelos

niveis inferiores da administragdo.

C) Promoc¢ao

Para Kotler e Armstrong (1998, p. 318). promogido pode ser entendida como
comunicacio de marketing. O programa total de comunicagdes de marketing de uma empresa
- chamado de mix de promogdio — consiste na combinagdo especifica de propaganda.
promogdo de vendas, relagdes plblicas e venda pessoal que a empresa utiliza para perseguir
seus objetivos de propaganda e marketing.

As quatro principais ferramentas promocionais. conforme Kotler e Armstrong (1998,
p. 318) sdo definidas a seguir:

Propaganda: qualquer forma de apresentagdo impessoal ¢ promogao de idéias. bens
ou servicos por um patrocinador identificado.

Venda pessoal: apresentagfo pessoal da for¢a de vendas da empresa com proposito de
fazer vendas e estabelecer relagdes com os clientes.

Promogio de vendas: incentivos de curto prazo para encorajar a compra ou venda de
um produto ou servigo.

Relagdes publicas: desenvolvimento de boas relagdes com os varios publicos da
empresa pela obtengdo de publicidade favoravel, construgao de uma imagem corporativa ¢ a

manipulagio ou afastamento de rumores, histérias ou eventos desfavoraveis.
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D) Praga

Em relagdao a praga ou canal de distribui¢do, Cobra (1992, p. 44) comenta que "a
distribuigdo deve levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de distribuigoes
adequados com uma cobertura que ndo deixe faltar o produto em nenhum mercado
importante. Localizando para isso fabricas, dep6sitos, distribuidores e dispondo ainda de um
inventario de estoques para suprir as necessidades de consumo através de recursos de
transportes convenientes".

Kotler e Armstrong (1998) definem que canal de distribuigdo ou praga ¢ um conjunto
de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo
disponivel para o consumidor final ou organizacional.

As estruturas dos canais de Marketing podem ser assim divididas:

Distribuicio Exclusiva: tipo mais restritivo de cobertura do mercado. Empresas
que usam essa estratégia ddo a um unico revendedor ou canal o direito exclusivo de
vender um produto dentro de uma zona geografica definida.

Distribui¢io Seletiva: concedem a vérios revendedores ou canais o direito de vender
um produto em uma determinada regifio. A distribuigio seletiva € desejavel quando os
consumidores precisam da oportunidade de fazer compra comparada e os servigos de pos-
venda sio importantes. Seletividade pode estar baseada em populagio ¢ demografia (
exemplo: franquia), receita de vendas, ou algum outro fator.

Distribui¢do intensiva: possibilita um produto no numero méaximo de exposigio de
revendedores ou canais em cada area para conseguir o maximo possivel de exposi¢io ¢

oportunidades.

Segundo Richers (2000. p.035) marketing ¢ a “intengdo de entender ¢ atender o
mercado™. O autor ainda coloca que esta surgindo uma nova forma de ver o marketing. uma
forma sistémica onde os processos sdo conduzidos por equipes de trabalho ¢ cada pessoa deve
exercer varias fungdes, sempre atendendo a um desejo especifico de um cliente da empresa.
Essa abordagem sistémica requer um conceito integrado de marketing. desta forma o autor
sugere um sistema. conhecido como Sistema dos 4 A’s. que “procura atender essa
necessidade de entrosamento entre as areas. ao conhecer o marketing como um conjunto de
tarefas ou fungdes que precisam ser coordenadas para que se possam realizar as tarefas

operacionais de maneira seqilencial e a custos controléveis” (RICHERS, 2000 p.152-153).
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Tabela 3: 4 A’s segundo Richers (2000)

S. Analise Visa compreender as forgas vigentes no mercado em
que a empresa opera, ou pretende operar no futuro:

S. Adaptagédo Visa ajustar a oferta da empresa — as suas linhas de
produto e/ou servigos - as forgas externas detectadas pela
andlise; 1
S. Ativagdo E o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o
produto atinja mercados predefinidos e seja adquirido pelos
compradores nas quantidades e com fregiiéncia desejadas: |
S. Avaliagdo Propde-se a exercer controles regulares ¢ cspurddims:
obre os processos de comercializagdo e a interpretar seus
resultados para realimentar o sistema com dados atualizados a
fim de permitir um ajuste nos futuros processos de marketing. |

Fonte: Richers (2000)

A idéia principal exposta pelo sistema ¢ o fato do marketing ndo ser um conjunto de
funcdes desunidas, e sim um fluxo continuo e sistémico no qual seus clementos devem estar
entrosados. com o objetivo que a empresa apresente maior eficiéncia nesta arca. Por ser um
trabalho continuo, apos a realizagdo da andlise deve-se dar procedimento ao feedback. para

gue uma nova analise do mercado seja efetuada.

Planejamento e Estratégia

Constata-se que ha mais de dois mil anos atras foram datados os primeiros registros
escritos sobre a estratégia. que tratavam de selegdo de estratégias Otimas para posigoes
especificas no contexto de batalhas militares. Esses escritos expressavam ¢ codificavam a
sabedoria do senso comum, a respeito das melhores condigdes para se atacar um inimigo ¢
defender sua propria posigdo. Tal percep¢do mostra-se perfeitamente adaptdvel ao mundo de
negdcios das organizagdes. (MINTZBERG et al, 2000).

A idéia da estratégia ja era utilizada ha mais de trés mil anos quando cita um conselho
de Sun Tzu: "Concentre-se nos pontos fortes, reconhega as fraquezas. agarre as oportunidades
¢ proteja-se contra as ameagas” (SUN TZU, A Arte da Guerra).

Planejar significa decidir no presente que agdes serdo executadas no futuro. Assim
define-se que "o planejamento € o processo continuo ¢ sistematico de tomar decisdes futuras
no presente com o methor conhecimento possivel do que devera acontecer. Organizando
sistematicamente os esforgos necessarios para levar adiante estas decisdes e medir os
resultados das decisdes em relacdo ao esperado. através de um organizado sistema de
controle” (DRUCKER in MATTAR, 1999, p.23).

Segundo Richers (2000. p. 29) a estratégia pode ser definida como:
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A busca de um caminho para a empresa como um todo. onde a palavra-chave de 1al
definigdio é o caminho, pois este representa o aspecto operacionalizavel. a
implementagdo das decisdes tomadas e o direcionamento para o alvo determinado.

Pode-se complementar essa afirmagdo com a atirmagé@o de Churchill e Peter (2000) de
que as estratégias organizacionais envolvem planos centrados em alcangar seus objetivos.
Oliveira (1998, p.28) diz que:
Estratégia € a situacdo em que existe uma identificada. analisada e efetiva
interligagdo entre os fatores externos e internos da empresa. visando aperfeigoar o

processo de usufruir as oportunidades ou evitar as ameagas ambientais perante os
pontos fortes e fracos da empresa.

Porém Kotler (2000), alerta que se uma organizagio desempenha as mesmas
atividades que sua concorréncia, simplesmente um pouco melhor, ela ndo tem de fato uma
estratégia. e sim uma eficidcia em termos operacionais. Ou seja. ser operacionalmente
excelente ndo ¢ sindnimo de estratégia robusta. Por isso faz-se necessario um bom
conhecimento das capacidades e fraquezas da organizagio. bem como a realizag¢iio de uma
comparagio com as oportunidades e ameagas proporcionadas pelo mercado. Para isso faz-se
necessario a definicio da missdo e de metas e objetivos para alcang¢a-los.

Ferrel et al (2000. p.79) defendem que "a declaragdo da missdo ¢ clara e concisa. ¢
explica a razdo de ser da organizagdo". Ela identifica o porqué de sua existéncia ¢ sua filosofia
basica de operagdo.

Metas e objetivos identificam os fins desejados, as empresas entio colocam em
movimento uma cadeia de decisdes e servem como catalisadores dos estagios subsequentes do
processo de planejamento. Metas e objetivos organizacionais devem estabelecer metas ¢
objetivos coerentes e realistas para cada area funcional da empresa. O plangjamento de
marketing deve ser um processo de ir para frente e para traz. pois se as estratégias de
marketing tém metas e objetivos de marketing que nio podem ser desenvolvidas. as metas ¢
objetivos devem ser reavaliadas.

O passo seguinte para o planejamento estratégico do que se pretende alcancar sdo as
declaragdes formais através das metas e dos objetivos. As metas sdo proposigdes gerais mais
gerais do que se pretende. Na maioria das vezes ignora itens quantitativos, baseando-se mais
em uma declaracdes abrangentes que explicitam uma intencdo.

Metas indicam a dire¢dio que a empresa tenta se movimentar. Ferrel e Hartline (2003,
p.103) alertam que ao desenvolver metas eficazes, deve-se levar em conta essas questoes:

Factibilidade: determinar se uma meta ¢ realista requer uma avaliagdo dos ambientes.

metas ndo realistas pode ser desmotivante.



Consisténcia: as metas devem ser coerentes entre si.

Abrangéncia: cada area funcional deve ser capaz de desenvolver suas proprias metas
que se relacionam com as metas da organizagdo. Richers (2000) destaca um ponto importante
com relag@o ao plano de marketing. O autor refere que todas as empresas precisam de um
plano de marketing que una as pessoas em torno de seus objetivos e estabele¢a as metas para
o futuro, porém nenhum plano funciona sem o envolvimento ¢ o comprometimento das
pessoas que participem da sua execugéo.

Intangibilidade: nio ¢ a agdo que se¢ pode realizar ¢ sim um resultado que se espera

alcancar.

Objetivos envolvem resultados mensurdveis e quantitativos. com responsabilidade
especificamente atribuida para sua realizag@o. e um periodo de tempo definido para atingi-los.
Nickels e Wood (1999, p.26) definem os objetivos como "alvos especificos ¢ mensuraveis que
devem ser alcangados para atingir as metas da organizag@o”. Para a definig¢io de objetivos
eficazes deve-se seguir as caracteristicas a seguir, conforme Ferrel e Hartline (2005, p. 105):

Factibilidade: devem ser realistas conforme as metas para nido desmotivarem os
funcionarios.

Continuidade: objetivos continuos quando os objetivos atuais sdo similares com os do
periodo anterior. Objetivos descontinuos exigem novas estratégias, requerem mais analise ¢
conexdo com o planejamento estratégico.

Tempo de execucdo: geralmente sdo anuais porém podem ser maiores ou menores.
porém tempo apropriado para sua realizagio dentro do periodo com razodvel nivel de esforgo.
Para periodos maiores de um ano faz-se muito importante o uso do feedback para manter
cientes os funcionarios do andamento dos objetivos.

Atribuicio de responsabilidade: identificar a pessoa. equipe. ou unidade para evitar

problemas de roubo de mérito ou isengdo de responsabilidade.

Planejamento Estratégico de Marketing

Os autores Freemar e Stoner (1999) afirmam que o conhecimento dos objetivos ¢ da
estratégia existentes dentro de uma empresa proporciona uma estrutura para definir que
aspectos do meio ambiente terdo influencia na capacidade da organizagdo de alcangar suas
metas. Por isso é tdo importante a realizagdo deste estudo dentro da empresa. de forma que

fiquem bem definidos a estratégia escolhida e os devidos objetivos.
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O plano estratégico de marketing conforme Ferrel e Hartline (2005). Richers (2000).
Kotler(2000). se resume em: Introdugdio e sumario executivo; Diagnostico da situagio atual
de marketing; Opgdes estratégicas de marketing; Objetivos de marketing: Estratégias de
marketing: Formas de implementagdo; e Avaliagdo e controle.

Existem diversas metodologias apresentadas por diferentes autores para a elaboragao
de um plano estratégico de marketing. Essencialmente estes planos seguem a mesma linha de

raciocinio. Conforme Richers (2000); Ferrel e Hartline (2005): e Kotler (2000):

Tabela 4: Etapas do Plano de Marketing.

Sumario Executivo E uma sinopse do plano de marketing geral. com linhas
gerais que transmitam o ponto principal da estratégia de
marketing e sua execugdo.

|
Fl)iagnéslico da situacdo atual deApresenta a avaliagdo da situagdo atual de marketing. ¢
marketing analise dos ambientes interno e externo da empresa,
oerando assim uma andlise SWOT. (forgas. fraquezas,
oportunidades, e ameagas).

Opgdes estratégicas de marketing |Apresenta de que forma a empresa  atuard
estrategicamente no mercado. o segmento de mercado
que procura-se atingir e seu mercado alvo.




Formulacao dos objetivos

I
-

[Exposi¢iio numa tnica frase de cada estratégia principal
e dos resultados esperados. ‘

Formulagdo das estratégias

Aponta como alcangar os objetivos e mercado-alvo. com

base no composto de marketing. (4P's) |

Formas de implementagdo

Descreve agdes especificas e suas medidas, ou seja.
como as estratégias de marketing serdo executadas.

Avaliagdo e controle do plano

Todas as acdes que geram receitas ou despesas devem|
ser estimadas e comparadas entre si. para que se possa
ter uma idéia dos investimentos necessdrios ¢ dos
possiveis retornos deles advindos. detalhando como os

resultados serdo controlados. |

Fonte: Richers (2000): Ferrel e Hartline (2005): e Kotler (2000)

Sumario Executivo

Posto que um plano estratégico de marketing ¢ um relatorio gerencial. as pessoas

interessadas possuem pouco tempo para tomarem suas decisdes. e para que se tenha um

conhecimento geral do que foi abordado no trabalho. disponibiliza-se o Sumario Executivo.

Para Ferrel ¢ Hartline (2003) o proposito do sumario executivo € oferecer uma visdo geral do

plano de modo que o leitor possa identificar rapidamente questdes e temas fundamentais

relacionadas ao seu papel na implementag@o da estratégia de marketing.

Um ponto importante quanto ao Sumario executivo ¢ que mesmo que ele seja o

primeiro elemento do plano de marketing, ele € o ultimo a ser escrito. Sobre esta constatagdo

Richers (2000, p.61) diz que "sumério executivo deve ser a ultima fase a ser preparada no

plano de marketing, servindo para recapitular, e at¢ repensar os principais destaques do plano.

Diagnéstico da Situagio Atual de Marketing

Nesta etapa do trabalho serdio apresentadas as analises dos ambientes externo e interno

da organizacio, resumindo assim todas as informagdes pertinentes ¢ essenciais. bem como a

resultante analise SWOT.

Ambiente Externo

Segundo Stoner e IFremaan (1999, p. 46) “a composi¢io do ambiente externo ¢




definida por todos os elementos que, atuando fora de uma organizagfio, sio relevantes para as
suas operagdes. incluindo elementos de ag@o direta ¢ de agdo indireta.”

Os elementos de agdo direta sfio agueles que influenciam diretamente as atividades da
organizagdo e sfio representados pelos stakeholders externos. grupos ou individuos afetados
pela dindmica das organizagdes na busca por seus objetivos. como o0s consumidores.
fornecedores, governos, grupos de “interesse especiais”, a midia. sindicatos de trabathadores.
instituigdes e competidores. Os elementos de acdo indireta sao aqueles que atetam o clima do
ambiente organizacional, mas ndo a organizagdo diretamente, como. por exemplo. a
tecnologia, a economia, a politica e a cultura de uma sociedade.

Conforme Stoner ¢ Fremman (1999), os stakeholders internos sio partes do ambiente
organizacional.

Ja os stakeholders externos sido aqueles que est@o fora da organizacdo. Ainda
conforme Stoner e Freeman (1999) é necessario implantar uma boa estratégia de marketing
para manter os antigos consumidores e atrair os novos. “Os administradores devem se¢
preocupar especialmente com prego. qualidade. servigos e disponibilidade do produto™ (
STONER, 1999, p. 48).

De acordo com Kotler (2000) o ambiente externo ¢ formado por importantes forgas
macro ambientais (tecnologicas, politico-legais, econdmicas e demograficas) ¢ significativos
agentes micro-ambientais (clientes, concorrentes, fornecedores) que afetam sua capacidade de
obter lucro.

A seguir sio apresentados os conceitos de cada um das variaveis expostas acima:

Tecnoldgicas: Stoner & Freeman (1999, p.58) apresentam as varidveis tecnologicas.
definidas como “novos desenvolvimentos em produtos ou em processos. bem como avangos
na ciéncia, que podem afetar as atividades de uma organizagdo™. A tecnologia ¢ responsavel
em grande parte pela definigio do “o que™ e principalmente “como™ produzir em uma
empresa.

Politico-legais: pode-se dizer que as condigdes politicas sio uma extensdo das
condicdes legais, pois referem-se ao cumprimento das leis e regras ditadas pelo governo. O
governo dita as leis e as organizagdes devem cumpri-las sob o sério risco de pagamento de
multas e até mesmo o fechamento da organizagdo quando do desrespeito dessas leis.
Podemos citar como exemplo a legislagdo trabalhista. tributdria e a de protegdo do meio
ambiente. Inclui nesta condigdo o clima politico e ideologico geral que o governo pode criar ¢
a estabilidade ou instabilidade politica e institucional de um o pais. As tendéncias ideologicas

dos governos podem definir os rumos da politica econdmica, fiscal e tributaria. da politica de



emprego e renda da populagdo, das politicas educacionais, de saide, de habitagdo e outras que
podem facilitar ou dificultar as operagdes empresariais.

Econémicas: segundo Maximiano (2000, p. 215) “acompanhar as tendéncias
econdmicas ¢ vital para qualquer espécie de organizagbes™. As organizagdes devem
acompanhar diariamente os indicadores econdmicos, como taxa de desemprego. renda
nacional, poupanga, investimentos. pregos e produtividade, para identificar possiveis ameagas
¢ oportunidades. Conforme Hall (1984) as organizagdes crescem quando ha crescimento
econdmico, ¢ vice-versa. Quando a economia vai bem as organizag¢des tém mais condigdes de
crescer e investir em pesquisas € em programas junto a seus colaboradores. Por isso. as
condigdes econdmicas ditam os altos e baixos da situa¢do financeira das organizagoes.

Demogrificas e cultural. as condigdes demogréficas e culturais tratam das diversas
etnias, ragas. religides ¢ da distribuigBo por sexo ou idade. assim como outros fatores
demogrificos que podem influenciar a organizagio. As condigdes demogrificas ditam as
tendéncias que as organizagdes devem seguir, principalmente ao se tratar de produtos/scrvigos
que devem ser oferecidos por ela e que atendam as exigéncias do mercado em vigéncia
(populagio predominantemente jovem exige produtos/servigos com “cara jovem”, ¢ assim por
diante).

Clientes: os clientes. ou consumidores, para Stoner e Freeman (1999) podem ser uma
instituicdo ou individuo. estes trocam recursos geralmente sobre a forma de dinheiro. por
produtos ou servigos da organizagdo. Sabe-se que sem cliente nenhuma organizagio
sobreviveria. e deve-se estar atento as mudangas de necessidades destes.

Concorréncia: sio organizagdes que oferecem produtos idénticos ou similares ao da
empresa em questdo. Ferrel e Hartline (2005) afirmam que as agoes atuais ¢ futuras dos
concorrentes devem ser monitoradas constantemente e até mesmo antecipadas. acrescentando
que um dos principais problemas ao analisar a concorréncia € a identifica¢io. ou seja. como a
empresa analisa quais sdo seus atuais e futuros concorrentes.

Fornecedores: quanto aos fornecedores, ¢ possivel se aproveitar da competi¢iio entre
eles para obter melhores pregos, melhores servigos e entregas mais rapidas. E interessante
também manter um bom controle de estoque, muitas vezes. podendo até elimind-los.
mantendo apenas entregas “just in time”. Stoner e Freeman (1999) dizem que toda
organiza¢io obltém insumos — matéria-prima, servigos. equipamento, ¢ mao de obra — no
ambiente. e usa para fabricar seu produto, estes insumos sdo adquiridos dos fornecedores.
Desta forma a escolha correta dos fornecedores é um fator critico nas estratégias da empresa.

pois podem afetar o tempo de fabricagio, a qualidade dos produtos e 0s niveis de estoque.
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Ambiente Interno

Identificada as oportunidades e ameagas durante a andlise do ambiente externo. a
organizagio deve fazer uma “auto-andlise™ a fim de identificar suas competéncias ¢ suas
fragilidades que, sob a dtica da analise SWOT, sdo os seus pontos fortes e seus pontos fracos
que devem servir como ferramentas de defesa ou de aglio efetiva na busca de uma
participagdo consistente no mercado.

Conforme nos ensina Kotler (2000), na andlise do ambiente interno deve-se proceder
pela andlise de suas competéncias de marketing, financeiras., de fabricag@io ¢ organizacionais
e. posteriormente, classifica-se cada fator como uma forga ou como uma fraqueza. No entanto
ela ndo precisa corrigir todos os seus pontos fracos. nem deve se vangloriar de todos os seus
pontos fortes. O grande dilema para a organizagdo € se esta deve se limitar as oportunidades
para as quais tem oS recursos necessarios ou se deve examinar melhores oportunidades. para
as quais pode precisar desenvolver ou adquirir maiores forgas.

Os pontos fortes de uma organizacéo sdo seus aspectos positivos que podem resultar
em estratégias ou diferenciais que podem ser ferramentas para o sucesso. Nickels ¢ Wood
(1999, p. 23) dizem que “um ponto forte ¢ uma capacidade da organizagdo que lthe permite
atender as necessidades dos clientes de forma mais eficaz que os concorrentes.”™

Os pontos fracos sdo as vulnerabilidades, as fragilidades, os defeitos, as falhas ¢
debilidades da organizagio. Nickels e Wood (1999, p. 23) acrescentam que “um ponto fraco ¢
um fator interno que impede a empresa a ultrapassar os concorrentes em satisfagdo dos
clientes.”

Conforme a definigiio de Hitt (2008), os componentes da analise do ambiente interno
sA0: 0s recursos, capacidades, e competéncias essenciais.

Seguindo © mesmo autor os recursos podem ser tangiveis (financeiros.,
organizacionais, fisicos, e tecnoldgico), ou podem ser denominados intangiveis (humanos. de
inovagio. e de reputagio). Ja as capacidades “sdo representadas pelas habilidades que a
empresa tem de organizar os recursos que foram integrados propositadamente para alcangar
uma condicdio final desejada”. E. ainda pelo mesmo autor. as competéncias essenciais serdo
identificadas como os recursos e capacidades que servem de vantagem competitiva.

As principais formas de identificar os pontos fortes e fracos sdo tres. segundo
Maximiano (2000 p. 217): estudo das areas funcionais, estudo do desempenho ¢

benchmarking.



a) Estudo das dreas funcionais: é feita andlise das dreas funcionais como marketing.
produgdo e operagdes. recursos humanos e finangas. Os recursos e competéncias sio
avaliados ¢ comparados com as deficiéncias e vulnerabilidades. Essa andlise pode ser feita
através do levantamento de dados ¢ informagdes em sistemas informatizados. consulta com
funcionarios, gerentes e executivos e com pesquisas de opinido junto aos clientes.

b) Estudo do desempenho: ¢ feito um estudo considerando os resultados obtidos atc a
situagio atual a fim de compreender a evolugdo do desempenho. verificar se houve melhora
ou ndo para serem feitas projegdes para o futuro. O foco € dado na drea de finangas
enfatizando a lucratividade e identificacdo de fontes de lucro e. também, na drea de vendas
identificando o volume e a participagdo no mercado. Para fim deste trabalho serd realizada um
estudo do ciclo de vida do produto.

¢) Benchmarking: é a técnica por meio da qual a organizagdo compara scu
desempenho com o de outra. Através dessa técnica, ¢ possivel imitar uma outra organizagao.
concorrente ou nio, do mesmo ramo de negocios ou de outros. que atuem ou desenvolvem
atividades de maneira bem feita a fim de buscar melhorias, para a identificacdo ¢ aquisi¢do de
vantagens competitivas. Richers (2000, p. 180) diz que o benchmarking é feito “por meio de
métodos ou aparelhos diferentes que medem o mesmo fenémeno para descobrir qual deles ¢ o
mais eficiente”. O autor afirma que o objetivo da técnica ¢ mudar a organizagdo para
aumentar seu desempenho.

Apés a identificaczo destes pontos. a empresa deve impor agdes e atividades para que

eles sejam amenizados ou eliminados.

Analise SWOT

Conforme Ferrel e Hartline (2005). se a andlise da situagdo ndo estruturar as
informacdes de modo significativo, que esclarega tanto a situagdo presente quanto a futura.
nem orientar a a¢do em alguma diregdo ndo passard de uma simples analise sem conclusoes
ou direcionamentos. Para obter conclusdes uteis e assim alcangar um direcionamento efetivo.
um bom modelo ¢ a analise SWOT.

Nickels ¢ Wood (1999, p.32) afirmam que:
Um planejamento de marketing ¢ um documento detalhado que descreve o mercado-
alvo, as metas, objetivos e estratégias para alcangar o mercado. as taticas de

marketing, orcamento ¢ coordenagdo necessarias para atingir tais metas ¢ 0 retorno
esperado para a organizagao.

Para isso ocorrer, a andlise Swot devera servir como mecanismo para facilitar ¢




orientar a criacdo de estratégias de marketing que produzam os resultados descjados.

De acordo com Ferrel e Hartline (2005) o gerente de marketing deve examinar os
processos de negocios, pois satisfazer as necessidades dos clientes implica em oferecer
solugdes para estes. Desta forma faz-se necessdrio transformar for¢as em capacidades para
combinar com as oportunidades. com isso estas capacidades podem gerar vantagens
competitivas, que conforme Hitt (2008) trata da aplicacdo de estratégia que gera valor dificil
de ser copiada. E transformar fraquezas em forgas e ameagas em oportunidades sempre que
possivel. Fraqueza ndo resolvida € limitagdo. e deve ser minimizada.

Segundo Nickels e Wood (1999, p. 23):

Uma andlise swot ajuda a revelar as competéncias essenciais. que podem ser
definidas como o conhecimento e o uso por parte de uma organizagio, de
tecnologias, processos, e habilidades de especialistas que sejam superiores do ponto
de vista competitivo.

De acordo com Ferrel e Hartline (2003) as empresas de sucesso escolhem uma das
areas onde mais se destacam (competéncias essenciais). depois gerenciam ativamente as
percepedes do consumidor, de modo que este acredite que a empresa de fato se destaca na

area (atributos especificos).

Opcoes Estratégicas de Marketing

A opc¢do estratégica mais importante sera cominar as forgas (capacidades) com as
oportunidades. Pois capacidades que permitam a empresa atender aos consumidores melhor
que a concorréncia gera vantagens competitivas. As vantagens podem basear-s¢ em
percepgdes, pois as vezes as formas como os consumidores véem uma companhia ¢ a
realidade dela. Capacidades ou vantagens competitivas que ndo se traduzam em beneficios
para 0s clientes sdo de pouca utilidade para a empresa. Ultimamente empresas de sucesso ém
baseadas suas capacidades e vantagens competitivas em trés estratégias:

Exceléncia operacional - eficiéncia nas operagdes € nos processos gera baixo custo.
Conforme Porter (apud Richers 2000, p35):

a lideranca em custos requer a construgo agressiva de atividades eficientes ¢ de
escala, perseguicdo vigorosa de reduglio gastos baseada em experiéncia, controle
rigido de despesas administrativas, revogagdo de contas de clientes marginais, bem
como a minimizacdo de custos em dreas como P&D, servigos, forga de vendas,
publicidade etc.

Lideran¢a de produto - destacam-se em tecnologia e desenvolvimento de produto.

Porter (apud Richers 2000, p35) ainda afirma "diferenciar o produto ou o servigo na oferta de
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uma empresa, implica criar algo que € percebido. ao longo de todo o setor. como unico".
Intimidade com o consumider - conhecer o consumidor e entender suas necessidades.

Ainda segundo Porter (apud Richers 2000, p. 35, 36) "a estratégia de foco ¢ construida em

torno da idéia de se servir um publico-alvo particular de maneira muito habil ¢ que cada

diretriz funcional é desenvolvida com isso em mente".

Formulacio dos Objetivos

Apos a andlise dos ambientes internos e externo. e a resultante andlise SWOT que
influéncia a organizacgdo. tém-se os subsidios necessarios para a elaboragio da missdo. das
metas e dos objetivos de marketing para a linha de ra¢des da Agrolemos Ragdes ¢ Pecuaria
[.tda.

A definicio de missdo, metas e objetivos deve ser realizada em uma abordagem
ampla, com a participagdo de diversas pessoas dentro da organizagao e ndo apenas dos niveis
gerenciais, conforme Ferrell ef al (2000).

E comum as empresas incorrerem no erro de manterem a missdo. metas ¢ objetivos.
restritos apenas aos niveis gerenciais, porém a participacdo dos funciondarios de niveis
inferiores, podem contribuir significativamente para que estes estejam conforme a realidade
do mercado. Apds a definicio de missdo, metas ¢ objetivos, estes devem ser comunicados o
todos os colaboradores. Ferrel er al (2000. p.79) enfatizam que este processo "ajuda a

comprometer os funcionarios no plano final, um elemento critico para o seu sucesso”.

Formulag¢io das Estratégias

Assim que os objetivos forem definidos. busca-se uma maneira de atingi-los. isso se
realizara através das estratégias, que se define (Richers 2000, p.63) “"a parte central do
relatério e refere-se as inovacdes sugeridas. como mudangas estruturais ou langamentos de
novos produios ou servigos e sua evolugao de crescimento e participagao de mercado.”

Kotler (2000) se refere a estratégia como sendo um plano de como atingir os objetivos
tracados anteriormente.

Depois de saber que tipo de opgdo estratégica a empresa quer adotar. a organizagdo
elabora suas estratégias baseadas no seu marketing mix (produto. prego. praca ¢ promog¢ao).
Sobre o assunto Richers (2000. p.163) afirma que:

Um marketing mix que parta de um conhecimento especifico dos consumidores-alvos




e que se ajuste aos descjos destes tende. obviamente, a ser mais bem sucedido que um
esquema de mix visando somente ao objetivo da empresa, como a reducdo de custos.

Este conhecimento especifico dos consumidores-alvos citados pelo autor ¢ conseguido
na analise das op¢oes estratégicas da empresa, segundo Kotler (2000).

Produto. preco, praga e promog¢ao sdao conhecidos. segundo Kotler ¢ Armstrong
(1998). como o conjunto de ferramentas taticas do marketing que a empresa coordena para
produzir a resposta que deseja do mercado-alvo.

Estes quatro elementos também sdo conhecidos como mix de marketing ou composto

de marketing.

Formas de Implementagao

A préxima etapa do plano estratégico de marketing sera planejar como tudo o que foi
feito sera colocado em pratica.

Segundo Ferrel e Hartline (2005) esta etapa do plano descreve como as estratégias de
marketing serdo executadas, ¢ devem responder a algumas indagagOes sobre as estratégias
delineadas anteriormente. como: quais atividades especificas de marketing serdo assumidas:
como e quando essas atividades serio desempenhadas: quem sera o responsdvel pela
execucio dessas atividades. Richers (2000) complementa, nesta etapa devem estar descritas as
agdes especificas e suas medidas como: que segmentos de mercado deverdo ser atingidos: que
produtos devem ser langados; com que expectativa de resultados.

Ferrel e Hartline (2005) salientam que a empresa deve tomar alguns cuidados com
relacdo a implementagdo das estratégias definidas. O mercado esta em constante mudanga. as
necessidades e os desejos dos consumidores estdo sempre mudando e os concorrentes estio
sempre elaborando novas estratégias de marketing.

Desta forma muitas vezes a empresa deve mudar as estratégias propostas. refazendo-as

de forma que melhor se adeque &s necessidades da empresa.
Avalia¢io e Controle do Plano de Marketing
Ap6s a realizagdo da forma de implementar o plano, faz-se necessario construir um
instrumento de avaliagdo e controle, que deve detalhar os resultados da implementagio do

plano. Para Richers (2000, p.63) “’esta etapa deve conter um or¢amento ou uma estimativa

das receitas e despesas decorrentes das agdes sugeridas e que dé uma nogdo daquilo que a




empresa pode esperar como resultado ou retorno sobre investimentos propostos™.

O controle visa garantir que o planejamento e a implementa¢do aconte¢cam de maneira
correta sendo necessdario fazer uma comparagiio entre o idealizado e o realizado. Segundo
Ferrell e Hartline (2005) a estratégia de marketing desejada geralmente difere da estratégia
realizada. O autor apresenta quatro possiveis razdes para esta diferenga: a estratégia de
marketing era inadequada ou irrealista; a implementaco foi inadequada para a estratégia: o
processo de implementag@o foi mal gerenciado: e o ambiente interno ou externo mudou
largamente entre a fase de desenvolvimento da estratégia e sua implementacdo. Para evitar
que ocorra este problema, faz-se necessario que o plano de marketing seja constantemente

avaliado e controlado.
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METODOLOGIA

Todo trabalho cientifico deve pressupor uma metodologia que dé sustentagio teorica
ao tema abordado, de modo que os objetivos delimitados possam ser alcancados. Segundo
Andrade (1993, p. 103). entende-se por metodologia "o conjunto de métodos ou caminhos que
sdo percorridos na busca do conhecimento”. Refere-se aos procedimentos para coleta. analise

¢ interpretagdo dos dados.

Caracterizacio da Pesquisa

Segundo Roesche (1997). a pesquisa qualitativa ¢ adequada. quando se pretende
propor algum plano. ou sgja. um programa de metas. intervindo na situagdo. A pesquisa s¢
baseia em individuos que se relacionam diretamente com o problema.

Este tipo de pesquisa para Trivinos (1995). faz descrigdes do que precisa ser
conhecido e que se tem interesse em conhecer. E algumas caracteristicas da pesquisa
qualitativa. ainda segundo Trivino (1995), sdo:

e A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados ¢ o
pesquisador como instrumento-chave;

e A pesquisa qualitativa € descritiva:

e Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o processo ¢ ndo simplesmente
com os resultados e os produtos;

e Os pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados indutivamente:

e Significado ¢ a preocupagdo essencial na abordagem qualitativa.

Na pesquisa qualitativa, segundo Trivinos (1987). ndo existe vis@o isolada das partes
do estudo, sendo que estdo relacionadas. Assim. observa-se que a pesquisa qualitativa aborda
um universo mais complexo que a pesquisa quantitativa que trabalha com dados estatisticos
quantificaveis.

Esse tipo de pesquisa foi usado para coletar dados sobre a empresa ¢ seus
concorrentes. permitindo uma andlise comparativa com o objetivo de propor agdes de
melhoria para o seu negocio.

A pesquisa realizada também foi quantitativa. Segundo Kirk & Miller (1986. apud

Mattar, 1999). a pesquisa quantitativa tem como finalidade mensurar 0 grau em que algo estd
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presente, por isso. ela se apresenta mais adequada para medir opinides. atitudes. preferéncias ¢
comportamentos.

Quando realizado o estudo da identificagdo dos clientes da empresa, a pesquisa
quantitativa ird obter dados de uma forma intencional. sendo entrevistados todos os cliente
que visitarem a empresa nos dias determinados pelo plano através da utiliza¢io de
questionarios pré-elaborados. Tais dados serdo submetidos a andlises estatisticas formais ¢

avaliados quantitativamente.
Tipo de Pesquisa

Vergara (2000), propde dois critérios bdsicos para classificacao da tipologia de uma

pesquisa; quanto aos fins € quanto aos meios.
Meios

Levando-se em consideracdo a classificagdo de Vergara (2000). quanto aos meios a
pesquisa foi bibliografica, documental e de campo. Bibliografica porque para a
fundamentagio teorica metodolégica do trabalho, foi realizada a investiga¢do sobre os
seguintes assuntos: conceitos de marketing. planejamento e estratégia ¢ plano estraiegico de
marketing. A investigagio foi também documental porque se valerd de documentos internos a
Agrolemos que dizem respeito ao objeto de estudo. A pesquisa foi de campo porque serdo
coletados dados primarios através de entrevistas com os socios proprietdrios da empresa. com

os clientes e ocultamente com os concorrentes.

Fins

Segundo Vergara (2000), quanto aos fins a pesquisa foi descritiva. Descritiva. porque
visou descrever percepgdes, expectativas e sugestdes dos proprietarios da empresa Agrolemos
Ragdes e Pecuaria Ltda.

De acordo com Trivinos (1987) o pesquisador parte de uma hipotese. aprofunda seu
estudo nos limites de uma realidade especifica, buscando antecedentes. maior conhecimento.
para em seguida, planejar uma pesquisa descritiva. O estudo descritivo pretende descrever

com exatidio os fatos e fendmenos de determinada realidade.




Técnicas de coleta de Dados

As técnicas de coletas de dados empregadas nesta pesquisa foram a observagio
participante. analise documental e a entrevista.

"A téenica de observaglo participante se realiza através do contato direto do

pesquisador com o fenémeno observado para obter informagdes sobre a realidade

dos contextos sociais em seus proprios contextos. O observador, enquanto parte do

contexto de observagiio, estabelece uma relagdo face-a-face com os observados.”
(CRUZ NETO, 1994, P.59).

O autor complementa que a importancia desta técnica reside no fato de podermos
captar uma variedade de situagdes e fenomenos que ndo sdo obtidos por meio de perguntas.
uma vez que observados diretamente na propria realidade. transmitem o que hd de mais
imponderavel e evasivo na vida real das empresas.

A andlise documental a ser utilizada abrangerd documentos internos da empresa
referentes a produgdo, histérico da organizagdo, contrato social. demonstrativos de vendas ¢
outros documentos afins.

A entrevista semi-estruturada foi efetuada com os proprietarios da Agrolemos Ragoes
e pecuaria Ltda. Nesta entrevista foram abordados varios assuntos referentes a criacio da
empresa, bem como seu atual desempenho no mercado. e as aspiragdes luturas dos
proprietarios.

Esta técnjca de entrevista semi-estruturada, segundo Trivinos (1995) ¢ aquela que
parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias € hipoteses. que interessem a
pesquisa, e que em seguida. oferecem amplo campo de interrogativas, frutos de hipoteses que
viio surgindo 4 medida que recebem respostas do informante. Desta maneira. o informante.
seguindo espontaneamente a linha de seu pensamento e de suas experiéncias dentro do foco
principal colocado pelo investigador comega a participar na elaboragido do conteudo de
pesquisa.

Foi realizada uma entrevista de coleta de dados quantitativos. com os clientes da
empresa. através de questiondrios estruturados ndo disfarcados, para aqueles que freqiientam a
empresa entre os dias 10 e 11 de setembro.

Foi também realizada uma pesquisa disfargada tipo cliente oculto com os concorrentes
da empresa de forma a prover este trabalho com informagdes sobre os pregos dos
concorrentes. observar a forma de atendimento, e formas de pagamento. no dia 12 de

setembro.
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Limita¢oes do Trabalho

Este trabalho teve como limitagdes a inexisténcia de demonstragdo de resultado de
exercicios da empresa. A indisponibilidade de algumas demonstragdes contabeis. como o
balan¢o patrimonial, impossibilitara a elaboragdo de indices que avaliam o desempenho
economico e financeiro da organizagdo. Este fator comprometera algumas analises.
principalmente a andlise econdmico-financeira.

Devido a falta de um cadastro de clientes devidamente organizado. seria irrealista
criar, neste momento, objetivos de marketing claros a serem alcangados neste plano

estratégico de marketing.




PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING DA AGROLEMOS

O desenvolvimento deste trabalho de conclus@o de curso serd apresentado na forma de
um plano de marketing, seguindo sua seqiiéncia proposta na fundamentagio teorica desta

obra.

Sumairio Executivo

O plano estratégico de marketing da empresa Agrolemos Ragdes ¢ Pecuaria Lida. t¢m
por finalidade direcionar a empresa dentro de um ambiente que se torna cada vez mais
competitivo ¢ formalizar um plano de agdo que seja capaz de promover comprometimento ¢
de avaliar desempenhos através de padries estabelecidos do composto de marketing.

Por se tratar de uma micro empresa. o plano abrangeu a organizagio como um todo.
sendo um plano em nivel estratégico.

Este plano foi realizado na empresa Agrolemos Ragbes e Pecudria localizada em
Tijucas, que possui quinze anos de atuagdo no mercado. Recentemente a empresa passou por
uma nova divisio societdria, com a entrada de dois novos socios. Com esta mudanca a
empresa passou a encarar o mercado a partir de uma nova perspectiva. Agora a empresa
passou de uma simples produtora de ragdes animais, para atender os criadores de animais em
todas as suas necessidades como medicamentos e ferramentas.

Com esta nova forma de encarar o mercado a empresa percebeu uma diminuigio de
sua clientela, principalmente pelo fato de ter parado de efetuar as visitas até os consumidores
como forma de venda direta. Assim decidiu-se por realizar um detalhado estudo dos
ambientes que envolvem a empresa, de forma a identificar as oportunidades, ameagas. forcas
e fraquezas.

Apos a realizagio do estudo ficou definida a missdo da empresa para garantir uma
maior fidelizagio do cliente bem como sua satisfagdo de forma a aumentar em 530% suas
vendas.

A empresa ird atuar de forma a garantir solugdes para seus clientes. efetuando um
cadastramento de todos os seus clientes, de forma que podera assim planejar ¢ controlar o
consumo destes para implantar uma rota pré-estabelecida. Desta forma a empresa pretende
fornecer um servigo de qualidade € por um gasto menor.

Também ficou definido como objetivo da empresa um aumento de 50% nas suas

vendas. Para tal serdo realizado visitas até os clientes para que estes trabalhem em forma de
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parceria com a empresa. E para isso também serd planejado um workshop que sirva de
conscientizador dos criadores para a importincia de uma criagdo sob uma dieta a base de
ragdo balanceada como forma de conseguir resultados mais eficazes em suas produgdes.

Com a segmentagdo geografica da empresa, fica mais facil atender seu piblico ¢ assim
garantir um servigo especializado para garantir a fidelizagdo dos clientes bem como sua

constante satisfacio.

Diagnostico da Situaciio Atual de Marketing

Esta etapa apresenta a analise do ambiente interno (onde se identificam as forgas ¢
fraquezas da organizagdo), e a identificacdo dos quatro P's de Marketing bem como a andlise
do ambiente externo da empresa (nesta etapa identificam-se as oportunidades ¢ as ameagas do

ambiente), gerando assim uma analise SWOT.

Analise do Ambiente Interno

Na analise do ambiente interno, procura-se verificar quais os pontos fortes e fracos da
organizagdo. andlise do composto de marketing e analise financeira.
Estas andlises sdo de extrema relevdncia, pois 0s objetivos e as estraicgias serdo

tracados com base nas informagdes obtidas nesta etapa.

Caracterizacio da Empresa

A Agrolemos foi fundada em 24 de setembro de 1991, sendo seu nome empresarial
Agrolemos Inddstria e Comércio de Ragdes e Cereais Lida. A empresa esta localizada na Rua
Sen. Gallotti n°221 no bairro da Joaia, em Tijucas. Inicialmente seus dois sdcios-proprietarios
eram o casal Paulo César Lemos e Andréa Silva Lemos. Ele ¢ advogado atuante ha muitos
anos na comarca de Tijucas, ¢ ela secretaria dele.

A familia de Paulo César sempre esteve ligada a criagdio de animais de porte menor.
fazendo proveito desta aptiddo, para dai retirar parte de seu sustento alimentar. Como Paulo
César comegou a negociar gado bovino ¢ a cria-lo em confinamento. surgiu a idcia de
diminuir custos. Foi assim que em 1991 deu-se inicio as atividades de produgdo de sua
propria ragio. Tendo sua criagdo como principal cliente ¢ o conhecimento necessario do ramo.

a Agrolemos passou a vender para outros consumidores.




Em 2008. apés uma reforma em seu parque industrial. entraram dois novos socios.
sendo eles: Waldemir e Rosdngela. Ambos ja possuiam certa experiéncia na area de atuagdo.
posto que ambos trabalhavam em um negécio informal de compra e distribui¢io de grios para
o fim de alimentagio animal. A partir dai a empresa comegou a adotar uma nova forma de
atender seus clientes. Abriu suas portas para fazer o atendimento direto ao consumidor ¢
comercializar outros produtos agropecudrios. como ferragens e ferramentas. defensivos
agricolas, remédios e a propria alimentacdo animal. sendo esta ultima sua principal

competéncia,

Estrutura da Empresa

As decistes de cunho estratégico da organizagio sdo tomadas pelo gerente ¢ dessa
forma a decisdo vai de cima para baixo na organizagdo. numa cadeia escalar. Ja no ambito
tatico e operacional as decisdes sdo tomadas em comum acordo pelos responsaveis de cada
setor da empresa.

A Agrolemos ¢ uma micro empresa e ndo possui muitos empregados, e caracterizada
pela baixa especializagao destes. Para ocorrer uma otimizagdo dos recursos ¢ uma economia
de tempo e dinheiro, os colaboradores sdo multifuncionais. Muitas vezes o lunciondrio
responsavel pelo empacotamento também cuida da limpeza e manutengdo das maquinas, a
secretdria financeira bem como o responséavel pelas entregas assumem o papel de vendedores.
Desta forma. o trabalho dentro da empresa se assemelha com trabalhos em células. onde todos
os funcionarios participam de todo o processo. nio havendo uma divisdo especifica de
funcoes.

As fungdes sdo flexiveis dependendo da necessidade da empresa. Porém num unico
momento a divisdo é bem definida, é no recebimento e distribui¢do das mercadorias posto que
¢ um trabalho mais pesado, dificil para alguma mulher realiza-lo.

Na Agrolemos a ciipula estratégica é formada pelo gerente. que ¢ auxiliado pelos
zoolecnista ¢ veterindario que sdo terceirizados, o nivel intermediario com os devidos
responsaveis por area ¢ formado pela secretaria financeira, que € responsivel pelo financeira
da empresa. a atendente que também ¢ responsavel pela administragdo, ¢ o entregador. Fazem
parte também dos quadros da empresa dois empacotadores.

A empresa ndo apresenta um organograma formalizado, mas o organograma poderia

ser apresentado da seguinte forma:



Figura 2: Organograma Agrolemos
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Fonte: Agrolemos

Nio existe dentro da empresa a divisfo formal de departamentos como marketing.
financeiro, administrativo, recursos humanos, e produgdo. O socio-gerente mais 0s sOCios-
funcionarios tomam essas decisdes em comum acordo. Quando ndo prevalecendo uma
vontade unanime, a decisdo fica a critério do socio-gerente.

Por vir de um longo periodo de administragdio familiar. bem como um longo periodo
de atuaciio conjunto com as negociagdes de bovinos, a empresa nunca apresentou controle
consistente de suas vendas e, portanto de sua real situagéo financeira, na area de racoes

animais. Atualmente um controle mais efetivo esta sendo colocado em pratica.

Recursos Humanos

Como em todos os setores da empresa, as atividades referentes a esta area ficam a
cargo dos sdcios, e ndo prevalecendo uma vontade Unica. 0 socio gerente decide.

Ap6s a entrada dos dois sécios-funcionarios no comego do ano de 2008. o quadro de
funcionarios se mostra suficiente para o bom atendimento das expectativas dos clientes. caso
mantenha-se a quantidade produzida até o momento. Um empacotador trabalha na empresa a
dez anos. sendo um deficiente auditivo que ndo apresenta problemas para manter a

comunicacdo com os outros funciondrios. E estda muito habituado aos procedimentos da
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empresa.

Nio existe uma politica de contratagio estipulada formalmente. geralmente quando
algum novo membro ¢ admitido na empresa, acontece por indicagdo de algum empregado.

Nao existe treinamento formalizado. Quando um novo membro entra na empresa o
treinamento ¢ passado pelo gerente e seus companheiros de trabalho o ajudam no que
precisar. Acrescenta-se que ndo existe nenhum regulamento interno por escrito. apenas regras
intrinsecas de seguran¢a € manutengo.

Posto que se trate de uma empresa pequena os hordrios de chegada ¢ saida dos
empregados ndo sdo controlados por reldgio ponto. pois se pode notar normalmente quem
chega na hora ou ndo, e as pessoas ja estdo habituadas a chegar na hora certa dentro da
empresa ndo exigindo assim um maior controle por parte do gerente.

Na Agrolemos ndo existe um plano de cargos e salarios, desta forma os socios retiram
seus dividendos do capital integralizado nos meses de lucro, ja o empacotador recebe salario
conforme a média paga na regido.

A seguranga no parque fabril ¢ garantida na determinagao de procedimentos para cada
uma das fungdes exercidas. Desde que mantidos estes procedimentos a seguranga estard
garantida. Vale ressaltar que nunca houve nenhum acidente com vitimas dentro da
organizagéo.

(O ambiente interno na fabrica é bem informal. ndo tendo uniformes definidos ¢ sendo
permitido total liberdade de locomogdo ao empacotador. Os empregados comegam a trabalhar
as 08h00min AM e terminam as 18h00min PM de segunda a sexta-feira com intervalo de
duas horas para almogo, ¢ das 08h00min AM até as 12h00min PM do sabado.

A rotatividade dentro da empresa ¢ muito baixa. assim como o absenteismo.

Instalacoes

Localizada em Tijucas, Santa Catarina. a Agrolemos exerce suas atividades no mesmo
local, tanto a sede, a fabricacéo. e a loja.

A empresa ¢ composta por dois galpdes menores servindo de espago para atendimento
ao cliente com a disposi¢io dos produtos ofertados pela organizacdo. bem como servem de
estocagem para produtos acabados.

As instalagdes produtivas contém um silo externo para a armazenagem do milho. dois
moinhos internos (um para o milho). ¢ mais um misturador. Faz parte das instalagdes o

maquinario utilizado para lacrar as embalagens.




41

As maquinas utilizadas no processamento da raglio sdo antigas ¢ de limitadas
possibilidades, hoje ja existe maquinas que executam o mesmo trabalho que estas de forma
mais eficientes, possibilitando uma maior variedade de ra¢des disponiveis. Porém a empresa
ndo dispde de recursos financeiros suficientes para comprar maquinas de qualquer valor.
posto que as atuais estdo trabalhando em um nivel muito baixo de produtividade. devido a
producdo puxada e as fracas vendas.

Para possibilitar a fabricagdo de ragdes granuladas ou peletizada seria necessaria a
aquisi¢io de uma caldeira. num valor muito além para os padrdes de vendas atingidos at¢ o
momento.

A capacidade produtiva da empresa esta girando em torno de 5 mil Kg./dia. por¢m a
empresa esta vendendo uma quantidade muito inferior & que pode fabricar. gerando assim

uma grande ociosidade produtiva.

Vendas

Recentemente a empresa passou por uma mudanga societdria. assim os indices bem
como as demonstracdes contdbeis ndo foram totalmente disponibilizados para este estudo.
Desta forma. um estudo mais completo com énfase na saide financeira da empresa faz-se
necessario.

Foi possivel confeccionar um quadro com as vendas de ragdes da empresa do periodo
de junho e julho, bem como um percentual comparativo destas vendas com as vendas totais da

empresa, € o valor total da contribui¢do para o periodo.

Tabela 5: Descri¢dao vendas junho

RACOES Vendas totais Porcentagem Margem
qtde. vendas totais da contribuigdo |
empresa (Qtde. |
1721) |
Bovino bezerro (25kg) [ 0.05% RS 1850 |
N Bovino lactagdo 88 5,11% RS 1742.40 \
(25Kg) —




Casquinha de soja 619 35.96% RS 6809.00
(25Kg) |
Farelo de trigo (30K g) 108 6.27% RS 1501.20
Milho inteiro (25Kg) 54 3.13% RS 810,00 |
Suino crescimento 35 2.03% RS 63000 |
(25Kg)
Suino reprodugio 2 0,11% R$ 43.00 |
(25K¢g) '
Ave inicial (25Kg / 3/5 0,17% / 0.29% R$ 65.70 /RS |
5Kg) 25.00
Ave crescimento (25Kg 28716 1.62% / 0.92% RS$ 588.00 /RS |
/ 5Kg) 8000
Ave postura (25Kg / 54/12 3,13% / 0.69% RS 1026.00 / R$
5Kg) Ji_ 60.00
[ TOTAL 1025 59,56% RS 14504,80 |

Fonte: Empresa

No més de junho as vendas dos principais produtos revendidos pela empresa
representaram 59.56% do total de vendas do periodo. Este numero alerta para a importancia
gue a venda dos produtos secundarios representam para a empresa.

Os 35.96% das vendas de casquinha de soja no periodo, mostra a forga da
concorréncia deste produto. que ¢ utilizado pelos criadores como um substituto para as dictas
sem racdio para o bovino. Abrindo. desta forma, uma oportunidade para a conscientizagdo dos
consumidores para a importancia de uma dieta com uma ragdo balanceada e de qualidade.
posto que a nutrigdo baseada em apenas um tipo de gréo ¢ limitada para a boa conservagio do
animal.

Conforme dados da empresa as margens de lucro destes produtos relacionados
perfazem uma média de 30%. Assim o lucro bruto destes produtos é RS 4351. 44. Ao deduzir
as despesas fixas mensais de R$ 2500,00. sem o pro labore dos proprietirios ¢ sem o imposto

de renda. o lucro obtido com as ragdes fica em torno de R$ 1851.44 no més de junho.

Tabela 6: Descri¢do vendas julho

RACOES Vendas totais| Porcentagem —[ Margem
qtde. vendas totais da contribui¢io ‘
empresa (Qtde. |
| 2525) )
Bovino bezerro (25kg) 1 0.03% RS 18.50 |
Bovino lactagédo 64 2.53% RS 1267.20 |
(25Kg) ]
| Casquinha de soja | 823 32.59% RS 9053.00 |




(25Kg) |

Farelo de trigo (30K g2) i 168 6.65:% R$ 233520 |
Milho inteiro (25Kg) | 65 2,57% RS 975.00 |
Suino crescimento 51 2.01% RS 918.00 |
(25K g)

Suino reprodugio ‘ 2 0.07% RS 4300 |
(25Kg)

Ave inicial (25Kg / 1/20 0.03% / 0.79% R$ 21.90 /RS |
5Kg) 10000
Ave crescimento (25K g] 37/17 1.46% / 0.67% RS 777.00 / RS |
/ 5Kg) 85.00

Ave postura (25Kg / 64 /37 2.53%/ 1.46‘%?( RS 1216.00 /RS |
S5Kg) 18500 |
TOTAL | 1350 5347% | RS 16994,80 |

Fonte: Empresa

No més de julho as vendas dos principais produtos revendidos pela empresa
representaram 53.47% do total de vendas do periodo.

A casquinha segue com uma grande representatividade das vendas totais da empresa.
32.59%.

Conforme dados da empresa as margens de lucro destes produtos relacionados
perfazem uma média de 30%. Assim o lucro bruto destes produtos ¢ R$ 5098.44. Ao deduzir
as despesas fixas mensais de R$ 2500.00, sem o pro labore dos proprietarios ¢ sem 0 imposto

de renda. o lucro obtido com as ragdes fica em torno de RS 2598.44.

Avaliacio da Situa¢io Atual de Marketing

Nesta etapa do trabalho sera apresentada a avaliagio da situag@o atual de marketing
dos quatro P's.

A) Produto

A empresa atualmente apresenta uma grande variedade de produtos. podendo. desta
forma. atender as necessidades dos clientes. A Agrolemos oferece solugdes a seus clientes na
forma de uma agropecudria servindo, além de suas ragdes, produtos como medicamentos.
ferramentas, adubos ¢ fertilizantes num total médio de 1500 itens. Bem como a empresa
oferece o servico de entrega para os clientes ja acostumados a este tipo de atendimento.
Porém seguindo o objetivo principal proposto nesta obra. serdo apresentados somente as
ragOes fabricadas pela empresa.

Todos o0s organismos vivos necessitam de nutrientes para manter suas fungoes

metabélicas. Sendo assim. a formacdo de tecido para crescimento e reprodugio depende do
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aporte de nutrientes em quantidades determinadas e a relagdo entre eles no animal. As
exigénecias nutricionais sdo faceis de serem encontradas, geralmente estdo disponiveis em
tabelas nutricionais publicadas por centro de pesquisa ou universidades que trabathem com
produg@o animal. No caso da Agrolemos essas tabelas nutricionais sdo estabelecidas pelo
zootecnista contratado pela empresa, e sob uma comparagio tipo benchmarking. pode-se
avaliar o grau de qualidade para os produtos. lembrando que as exigéncias nutricionais variam
de acordo com a espécie, idade, estado fisioldgico, clima e sexo. No caso escolheu-se realizar
uma comparag¢io com os requisitos exigidos pela licitagdo para aquisi¢ao de ragdes realizada

pelo governo do Distrito Federal, abertura do dia 03/09 até 22/09/2008:

Racdes para bovino

Lactagdo — saco de 25 kg custa R$19.80. Fornecido 15 dias antes da pari¢do. Na

lactagio, proporgdo de 1 kg para 3 kg de leite produzido.

Tabela 7: Bovino Lactagdo

Agrolemos Licitagdo DF

Umidade (max.): 13.00% 13.00%

Proteina Bruta (min.): 20.00% 20,00% -
Fibra Bruta (max.): 5.72% 8.00% -
Extrato Etéreo (min.): 2.96% 3,00% -
Matéria Mineral (max.): 7,06% 10.00% -
Calcio (max.): 0.92% 3.50% B
Fosforo (min.): 0.83% 5.50% -

Fonte: Empresa X Licitagdo Distrito Federal

A ragdo produzida pela Agrolemos apresenta padroes de qualidade condizente com os
requisitados pela Licitagao, necessitando, no caso de ajustes para as quantidades minimas de

extrato etéreo e fosforo.

Bezerro — saco de 25 kg custa R$18.50. E fornecido a partir do primeiro més de vida.

até o sexto més. Deve ser fornecido 1kg/animal/dia.

Tabela 8: Bovino Bezerro

Agrolemos Licitagdo DF
Umidade (méax.): 13.00% 12.00%




Proteina Bruta (min.): 18.29% 15.00%

Fibra Bruta (méx.): 5.87% 12.00% -
Extrato Etéreo (min.): 2,96% 2.00% -
Matéria Mineral (méx.): 6.35% 12.00%
Calcio (max.): 0.93% 1.00% -
Fosforo (min.): 0,94% 0.40% -

Fonte: Empresa X Licitagdo Distrito Federal

O produto ofertado oferece uma quantidade nutricional considerada otima. pelo edital.

bastando apenas ajustes na umidade méaxima do produto.

Engorda — saco de 25kg custa R$18.00. Fornecido a partir do sexto meés.

2kg/animal/dia.

Tabela 9: Bovino Engorda

Agrolemos Licitacho DF
Umidade (max.): 13.00% 13.00% S
Proteina Bruta (min.): 16.02% 16.00% -
Fibra Bruta (max.): 6.06% 8.00% -
Extrato Etéreo (min.): 3,11% 2.00% -
Matéria Mineral (méx.): 7.01% 10.00% -
Calcio (max.): 0.45% 2.00% -
Fosforo (min.): 0,81% 0.50% -

Fonte: Empresa X LicitagZo Distrito Federal

A ragiio direcionada para a engorda de bovino, se mostra satisfatoria para todas as

requisi¢des da licitagéo.

Farelo de trigo — saco 25 kg custa R$13.90.

Casquinha de soja — saco 25 kg custa R$11.00.

Sal mineral — saco 25 kg custa R$27.00.

Ragdes para suino

Suino Inicial — saco 25 kg custa R$21.90. Fornecido a partir da desmama at¢ o 3° mes

de vida.



Tabela 10): Suino Inicial
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Agrolemos Licitacdo DF
Umidade (méx.): 13,00% 13,00% -
Proteina Bruta (min.): 20,51% 20.00% -
Fibra Bruta (méx.): 3,24% 6.00% -
Extrato Etéreo (min.): 3.10% 2.00% -
Matéria Mineral (max.): 4,66% 15.00% -
Calcio (max.): 0.83% 0.40% -
Fasforo (min.): 0.56% 0.50% -

Fonte: Empresa X Licitagdo Distrito Federal

A ragio para suino inicial, precisa somente de ajuste na quantidade de calcio de sua

composi¢io.

Suino Crescimento — saco 25 kg custa R$18.00.

Tabela 11: Suino Crescimento

Agrolemos Licitagdo DF B
Umidade (max.): 13.00% 13.00% -
Proteina Bruta (min.): 18,14% 32.00% -
Fibra Bruta (max.): 3.20% 10.00% -
Extrato Etéreo (min.): 3,19% 1.80% -
Matéria Mineral (méax.): 4.33% 16.00% -
Célcio (méx.): 0.75% 4.00% -
Fosforo (min.): 0.53% 0.80%

Fonte: Empresa X Licitagédo Distrito Federal

A ragdio ofertada para suino em fase de crescimento necessitaria de ajuste na sua

guantidade minima de fibra bruta e fosforo.

Suino Reprodugdo — Saco 25 kg custa R$21.50.

Tabela 12: Suino Reproducdo

Agrolemos Licitagiio DF )
Umidade (max.): 13,00% 13.00% i
Proteina Bruta (min.): 14,57% 27.00% -
Fibra Bruta (max.): 4.28% 20,00% -
Extrato Etéreo (min.): 3.53% 2.00% -
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Matéria Mineral (max.): 5.45% X -
Calcio (max.): 0.98% 4.00% B
Fosforo (min.): 0,70% 1.00% )

Fonte: Empresa X Licitagao Distrito Federal

Os mesmos ajustes que a Ragdo para suino

ajustar-se aos produtos requisitados pela licitagéo.

Ragdes para aves

crescimento seriam necessarios para

Inicial — Saco de 25 kg custa R$21. 90. saco de 5 kg custa R$5.00. Deve-se fornecer a

partir do primeiro dia de vida até o 21° dia fornecer em livre acesso.

Tabela 13: Aves Inicial

Agrolemos Licitagdao DI B

Umidade (max.): 13.00% 13.00% -
Proteina Bruta (min.): 21.00% 21,00% -
Fibra Bruta (max.): 3.27% 7.00% - -
Extrato Etéreo (min.): 3,29% X )
Matéria Mineral (méx.): 5.46% 8.00% -
Calcio (méx.): 1,03% 3.00% B
Fosforo (min.): 0,69% 0.40%

Fonte: Empresa X Licitagdo Distrito Federal

Este tipo de racio para ave inicial condiz perfeitamente com a solicitagio realizada

pelo Governo do Distrito Federal. sendo assim considerada apta para este fim.

Crescimento — Saco de 25 kg custa R$21. 00, ¢ o saco de 5 kg custa R$5.00. Deve ser

fornecido a partir do 22° dia de vida até o inicio da produgdo, em livre acesso.

Tabela 14: Aves Crescimento

Agrolemos Licitagdo DF -

Umidade (max.): 13.00% 12,00 -
Proteina Bruta (min.): 16,90% 35.00% B
Fibra Bruta (max.): 3.65% 7.00% -
Extrato Etéreo (min.): 3.57% X S
Matéria Mineral (max.): 5.19% 16.00%

Calcio (max.): 5.19% 3.00% -
FFosforo (min.): 0.74% 1.30%
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Fonte: Empresa X Licitagdo Distrito Federal

Na ra¢fio para aves em fase de crescimento precisar-se-ia ajustar as quantidades de

proteina bruta, calcio e fosforo.

Postura — saco de 25 kg custa R$19, 00, e o saco de 5 kg custa R$5.00. Fornecido a

partir do inicio producéo, em livre acesso.

Tabela 15: Aves Postura

Agrolemos Licitagdo DF

Umidade (méx.): 13,00% 13,00% )
Proteina Bruta (min.): 17.00% 16.00% -
Fibra Bruta (max.): 2,69% 10.00% -
Extrato Etéreo (min.): 3,17% 2.00% -
Matéria Mineral (mdx.): 12,01% 15.00% )
Calcio (méx.): 3,73% 040%
Fasforo (min.): 0.61% 0.50% B -

Fonte: Empresa X Licitagdo Distrito Federal

Para ser considerada apta para venda segundo o edital desta licitagio. a ragdo para ave

em fase de postura deve ser equilibrada a quantidade de calcio em sua formula.

Ragdes para eqiiinos e caprinos

Nio sdo indicadas as ragdes em po para estes tipos de animais. sendo indicado as
ragdes granuladas, consideradas que sdo melhor digeridas por estes animais. A ragao em po ¢
o tnico tipo de ragdo produzido pela empresa. a Agrolemos revende os produtos de outras
marcas para suprir a demanda por este tipo especifico de produto.

Conforme ja foi mencionado, a Agrolemos atua neste mercado & quinze anos. durante
este tempo os produtos produzidos ja passaram por todas as fases do ciclo de vida do produto.
Sendo que, naquele tempo foi introduzida. passando pelas fases de crescimento e maturidade.
onde alcangava uma quantidade de vendas excelente. mostrando-se suficiente para a
sobrevivéncia da empresa, conforme a observagdo do entdo proprietdario. Nos ultimos dois
anos. desde 2007. foi percebido um declinio acentuado nas vendas. Este fator. foi apontado
pelo proprietario-gerente, se deve ao fato do aumento da fiscalizagdo dos 6rgdos competentes.

gerando uma diminuigdo perceptivel do nimero de pequenos produtores, geralmente os que
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produziam para consumo proprio.,

Outro fator importante na diminui¢do do numero de vendas. foi a forma de atuagio
redefinida pela empresa. A partir do inicio de 2008, a empresa passou a atuar de forma direta
ao consumidor. abrindo suas portas e oferecendo uma grande variedade de produtos. Além
das racdes. passa a oferecer os medicamentos e ferramentas necessarias na manutengio da
agricultura familiar dos seus consumidores. Desta forma a Agrolemos deixou de fazer suas
visitas periodicas direta aos consumidores, tanto os proprietarios de produgdio bem como as
agropecuarias de outras regides posto que as do municipio ndo compra os produtos
produzidos pela Agrolemos.

Desta forma a Agrolemos alterou seu produto final, e o diferenciou. Dando. assim,
inicio a um novo ciclo de vida do produto. por isso considera-se que os produtos oferecidos

pela empresa estdo atualmente na fase de crescimento.

B)Preco

A fixacio de pregos na Agrolemos se da de forma segmentada. Assim a empresa tenta
ajustar a sua qualidade com um prego justo ¢ competitivo quando vende aos clientes que a
freqiientam. Oferecendo descontos por meio de arredondamentos na conta final dos clientes
mais cativos. Ja para as agropecudrias de outros municipios a empresa ¢ obrigada a oferecer
descontos mais consistentes. para ndo perder clientes na concorréncia com as grandes marcas.
¢ ainda garantir uma divulgagdo da propria marca. Desta forma as agropecuarias de outros
municipios sdo considerados. pela geréncia. clientes ndo rentdveis para a organizagdo. em
retornos financeiros diretos, porém ¢ uma grande forma de divulgag@o da marca.

Segundo a estratégia de prego segmentada, a Agrolemos poderia promover um baixo
preco da casquinha, produto este que ¢ muito procurado pelos criadores. como forma de atrai-
los até a empresa, nesta fase de crescimento do ciclo de vida do produto.

Posto que a qualidade atestada pela empresa, considerando suas limitagdes produtivas.
¢ considerada média e o valor é relativamente baixo quando comparada com os pregos das
racdes oferecidas pelos concorrentes do mesmo municipio. considera-se que a Agrolemos
atua segundo a estratégia de valor médio.

Os pregos sdo estabelecidos pelos proprietarios da empresa. levando-se em
consideragdo os custos de produgdo e os gastos indiretos para a manutengdo. que sdo

divididos com os outros produtos revendidos pela mesma.

C)Praca
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Antigamente a Agrolemos tinha uma abordagem de distribui¢do mais intensiva de sua
marca, quando se dirigia diretamente ao cliente ou os revendedores oferecendo seus produtos.
Assim ela visava uma maior divulgagéo de seu produto.

Com a estrutura atual da empresa, com as portas abertas para o atendimento ao
publico. a distribuicdo passou a se dar de forma mais exclusiva, priorizando que os clientes se
dirijam até a mesma ¢ os esforgos de vendas para sua distribuigio em grande escala nao sio
mais realizados. Com esta nova perspectiva de atvagdio foi percebida. pela geréncia, uma
grande diminuigdo das vendas neste periodo.

A empresa sempre visou uma distribuigdo intensiva, buscando disponibilizar scus
produtos em um numero cada vez maior de revendedores. Esta era a marca da empresa até a
nova concepedo societaria da mesma. A partir de entdo a empresa passou a valorizar o cliente
que necessita se dirigir até a empresa, ou mesmo atender as necessidades destes entregando o
produto solicitado.

Na Agrolemos néo existe uma rota didria ou semanal pré-definida para as entregas dos
produtos, estes sdo fornecidos conforme a solicitagdo dos clientes. e a disponibilidade da

empresa.

D)Promogio

Considerando as quatro principais ferramentas promocionais, a Agrolemos as utiliza
da seguinte maneira:

Propaganda: a empresa usa pouco esta ferramenta. sendo poucos os lugares onde seu
nome esta fixado como forma de divulgacdo da marca. Sendo os loais: a fachada da empresa.
conforme foto em anexo: e um ponto de 6nibus no lado oposto da rua em frente & empresa.

Venda pessoal: esta ferramenta era muito utilizada na antiga abordagem efetuada pela
empresa. Atualmente, com as portas abertas, a empresa recebe seus clientes que a frequentam.
ndo mais realizando uma apresentagdo pessoal da forca de vendas da empresa.

Promogio de vendas: a Agrolemos ndo faz uso de promogdes posto gue ja atua com
um lucro no minimo patamar possivel. Quando ocorre dos produtos que sdo revendidos
estarem proximo de seus vencimentos, a empresa entdo oferece descontos para nio sair num
prejuizo maior com a possivel perda do produto.

Relagdes publicas: posto que o proprietario-gerente sempre possuiu uma criagdo de
gado bovino, este sempre manteve boas relagbes com os produtores e eventos relacionados
com a criagiio de animais na regido. No dia 21 de setembro de 2008 ocorreu o 1° leildo de

gado geral e reprodutores em Tijucas e regido do Vale do rio Tijucas. Este evento foi



realizado pela associacdo de agropecuaristas de Tijucas, onde o soécio-gerente ¢ associado.
Este evento terd o nome da empresa apenas vinculado a este. Porém a cria¢do de um estande

para divulgacio da empresa podera ser uma boa opgao para os proximos anos.

Analise do Ambiente Externo

Nesta etapa do plano serdo analisados importantes forgas macro ambientais
(demografico. econdmico, politico-legal ¢ tecnologico) e significativos agentes micro

ambientais (clientes, concorrentes, e fornecedores) que afetam a empresa.

Demografico e cultural

O municipio de Tijucas possui 279.9 Km?, sendo o perimetro rural de 254.20 Km.
Esta situado as margens do rio Tijucas. e ¢ cortado pela BR 101. Localizada & 50 km de
Florianépolis ¢ 4 30Km de Itajai. Serve de portal de entrada para o Vale do Rio Tijucas. onde
inicia a rodovia SC-411 que da acesso as cidades de Canelinha, Sdo Jodo Batista ¢ Nova
Trento. Tijucas possui como municipios limitrofes: Porto Belo. ltapema. Camboriu.
Canelinha, Sdo Jodo Batista. Biguagu. Governador Celso Ramos. Municipios estes com
caracteristicas rurais parecidas com as de Tijucas, sendo a pecudria uma das principais
atividades, quando ndo superada pelo turismo. Estas cidades sdo conseqiiéncias de uma
corrente migratéria parecida. onde os agorianos se fixaram mais no litoral e os descendentes
de italianos e europeus fixaram-se no interior do vale do Rio Tijucas. Populagdes estas com
fortes lagos., experiéncias e costumes de uma agricultura familiar.

Segundo as estimativas do IBGE em 2007, a populagdo de Tijucas era de 27.804
habitantes, sendo que aproximadamente 4.788 sdo habitantes da area rural.

Sua drea central ¢ totalmente plana e o interior ¢ repleta de leves montes, ja sua
temperatura média anual ¢ de 23°C com um clima subtropical, condi¢des muito favoraveis a
criacao de animais.

Suas principais fontes de renda sfo a cerdmica e a agricultura. Segundo estimativas da
prefeitura, a pecudria € a atividade que ocupa mais espago no municipio, sendo por volta de
400 produtores divididos em 10.000ha. de terra administrando um total de 20.000 cabegas de

animais.

Tabela 16: Estrutura Fundiaria Tijucas



i
[

area N°. de propriedades %
Até 20 ha 231 59
20 a 50 ha 120 30
50 a 100 ha 34 09
100 a 500 ha 04 01 -
Mais de 500 ha 04 01

Fonte: Prefeitura Municipal de Tijucas (2008)

A estrutura fundidria de Tijucas comprova a caracteristica de agricultura familiar na
regido. onde 89% das propriedades rurais possuem até 50 ha de terra. Sendo este 0 mercado

alvo da Agrolemos.

Economico

A atual conjuntura econdmica do pais faz com que os produtores busquem cada vez
mais uma diminui¢do nos custos de sua producdo, para poderem ficar mais competitivos no
mercado que enfrentam. Muitos sdo os fatores que encarecem esta cadeia de valor.

Recentemente 0 mundo alertou-se para a crise mundial de alimentos. que influencia
muitas induastrias no mundo todo. Esta crise influéncia o mercado de energias renovaveis.
estoques mundiais de grios e conseqiientemente a produgdo animal. Conforme a revista da
EPAGRI (vol.21 n°2 julho de 2008, p.20) “"nos Gltimos trés anos, houve um aumento médio
de 83% nos pregos dos alimentos no mundo, sendo que o trigo aumentou mais de 180%™ (o
trigo ¢ um dos insumos utilizados na produgéo de ragoes). Porém esta conjuntura pode trazer
ameagas e oportunidades.

O Brasil é reconhecidamente um pais exportador de alimentos. ocupando lugar de
destaque na produgdo e exportagdo mundial de produtos como soja. milho. ¢ carnes. sendo
considerado um dos celeiros do mundo. E para o mercado interno a oferta supre a demanda
nacional. sendo relativamente barato comparados com outros paises compradores de grios.
Esta balanca ndo fecha quando o assunto ¢é o trigo, importante insumo nas ragdes animais.
Este se faz necessario importa-lo, para suprir a demanda interna.

Ainda segundo a revista da EPAGRI. 90% dos 187 mil estabelecimentos rurais ativos
de Santa Catarina tém menos de 50 ha. Esse predominio da agricultura familiar indica que a
agricultura de Santa Catarina deve priorizar as atividades de alta densidade econdmica por
unidade de terra com maiores retornos econdmicos por unidade de drea. Neste rol inclui-se a
produgiio intensiva de animais. A revista da EPAGRI afirma que “¢ indiscutivel que havera

um forte aumento na demanda de proteinas de origem animal nos proximos anos...”. portanto.
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o commodities ndo € opgdo viavel para os agricultores familiares. a menos que facam parte de
uma cadeia produtiva que permita agregar valor, como transformar o milho em carne. ovos ¢
leite" (vol.21 n°2 julho de 2008. p.20).

Outro fator que serve como termdmetro da economia agricola sdo os periodos entre

safras. Este periodo ¢ marcado por um aumento nos custos de insumos agricolas.

Politico-legal

O ministério da Agricultura € o responsdvel pela libera¢do do S.LF. Conforme a lei n”.
6.296/07 fica definido o Sistema de Inspecdo Federal. que fornece um selo de inspegdo
obrigatdrio para todos 0s estabelecimentos que manipulam alimentos animais. A Agrolemos
atende este requisito com o selo Brasil Inspecionado 6345 S.L.F. Sendo que periodicamente a
empresa recebe a visita surpresa dos agentes de fiscalizag@o que recolhem amostras de
produtos ja embalados. A empresa ndo teve problemas sérios com este orgdo. A unica
ocorréncia foi encontrada restos de farinha para outro tipe de animal que o especifico. por¢m
pela quantidade pode-se observar que se tratava de restos de produtos que podem ficar nos
silos que fazem a mistura das ragoes.

Sabe-se que o Estado de Santa Catarina é o tnico da federagdo que ndo € autorizado
vacina contra a febre aftosa por estar j4 um longo periodo sem a incidéncia desta enfermidade.
sendo. por isso, o Unico estado autorizado a exportar carne bovina para mercados como a
FEuropa ¢ Russia. Porém esta condi¢do pode trazer incomodos para os criadores. E
permanentemente proibido trazer animais vivos de outros estados sem autarizagdo da
CIDASC. assim os criadores ficam limitados a compra de animais do proprio estado. o que
acaba nfo permitindo uma concorréncia maior gerando uma inflagio no prego dos animais.

Observa-se que urna maior rigidez por parte dos orgdos fiscalizadores municipais.
estaduais e federais tem gerado uma burocracia que incomoda o pequeno produtor
principalmente. Tém-se tornado muito comum. em conversas entre os criadores e clientes que
a intensificacdo da fiscalizagdo tem gerado a desisténcia de muitos criadores. Acontece que.
conforme o site da CIDASC., a identificagdo de todos os cerca de quatro milhdes de bovinos
em Santa Catarina ¢ uma exigéncia principalmente dos paises da Europa. em especial a Italia.
para importarem os animais vivos do Estado. Assim. no fim do ano passado. atraves do
Projeto de Rastreabilidade dos Bovinos e Bubalinos. havia sido firmado um COMPromisso
com a Organizagdo Mundial de Saide Animal (OIE) de. até maio deste ano, todo o rebanho

estar identificado. No entanto, atendendo a realidade do oeste catarinense, onde os animais



escondem-se do frio, a partir de 1° de outubro, todo gado catarinense precisara do brinco para
poder transitar pelo Estado. Os que ndo tiverem a identificagdo deverdo ser abatidos. Todas as
propriedades devem ser cadastradas. e cada animal recebe um brinco de identificagdo oficial
do Estado. com caracteristicas visuais e eletronicas e registrado junto a CIDASC ¢ ao
Ministério da Agricultura. Santa Catarina é o Unico estado brasileiro que possui 0 seu proprio
sistema. pois pretende manter a condi¢do de ser também o unico livre da febre aftosa sem
vacinagao.

Outro incomodo gerado pela intensificagdo da fiscalizagdo, ¢ a obrigatoriedade do
preenchimento das Guias de Transporte Animal obrigatério para qualquer movimentagio do
animal bem como negociacio do mesmo. Este sistema obriga os criadores dirigirem-se at¢ a
CIDASC mais proxima na regifio. O trdnsito de animais tem sido o grande responsavel pelo
surgimento de doengas nos rebanhos. nao s6 do estado como também de outras unidades da
federac@io. Por isso o estado de Santa Catarina. juntamente com o Ministério da Agricultura
esta tomando providéncias e outras medidas, como fiscalizagdo de transito atraves de barreiras
fixas e moveis para controlar a movimentagdo de animais. Desta forma evita-se que
enfermidades possam ser introduzidas no estado, trazendo prejuizos ao rebanho catarinense.
"Este controle na movimentagio de animais é feito através da Guia de Trinsito Animal.

GTA." conforme a CIDASC.

Tecnologico

A Agrolemos possui uma tecnologia simples em seu processo produtivo. O
magquindrio utilizado na produgdio das ragdes ¢ considerado limitado. pois ndo permite a
empresa a produgdo de ragdes granuladas, que ¢ preferida por alguns criadores ¢ tnico tipo
indicado para ovinos e eqiiinos. Desta forma a Agrolemos possui um potencial para
crescimento neste quesito, estando no aguardo de um aumento no volume de suas vendas.

A empresa faz uso do software ISA SHOP. desenvolvido e mantido por uma empresa
de tecnologia do préprio municipio. Este software permite realizar um controle de vendas
bem como do estoque inicial e final.

A Agrolemos maniém uma pagina na internet com sessdo de recados que sdo
atualizados semanalmente. Porém esta pagina utiliza o layout da antiga empresa. quando
eram juntos os setores de ragdes e o de negociagdo de animais. O cliente da Agrolemos nio
costuma fazer uso da internet para compras de ragdo animal.

A tecnologia ndo tem grande influencia na vida do pequeno produtor rural ¢ sua
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familia. Para o produtor que se interessar em automatizar a sua produgdo. existem as estulas
com calefag@o para a ave postura, ou o suino em reprodugdo. bem como as ordenhas que

tiram o leite de forma mais rdpida e higiénica.

Clientes

Segundo as observagdes dos proprietarios da empresa. constata-se que o numero de
clientes da empresa corresponde a um percentual de 90% criadores ¢ 10% sao de outras
agropecudrias da regido que a compram para revender. Sendo que estes sdo considerados.
pelos mesmos, clientes néo rentdveis posto que a margem de lucro da empresa neste negocio
se aproxima muito de zero.

Para se obter um maior conhecimento das caracteristicas dos clientes que freqiientam a
Agrolemos. foram realizadas entrevistas com estes. conforme questiondrio em anexo. nos dias
10/09 e 11/09/2008. Essa pesquisa quantitativa teve a defini¢ao de sua amostragem de forma
intencional, sendo que foram entrevistados todos os clientes que entraram na Agropecudria
nestes dias.

Desta forma constatou-se que:

Conforme a Tabela 11, praticamente a metade dos clientes. que costumam freqiientar a
loja da Agrolemos, o faz por serem clientes antigos, ou seja, a empresa tem uma grande
dependéncia dos clientes conquistados durante anos de atuagdo no mercado. Também foi
percebido. por meio de conversa informal com os entrevistados, que grande nimero destes o
fazem por serem clientes cativos dos ultimos sdcios a entrarem na sociedade da empresa. que
trabalhavam no mesmo ramo.

Um niamero significativo dos entrevistados, 27.8%, sdo clientes por interesse de
localizagio. posto que a empresa estd localizada em uma importante via de acesso a parte da
zona rural do municipio separada pelo rio Oliveira, pode indicar uma grande oportunidade
para a empresa. Pode-se constatar que nenhum dos entrevistados freqtientou a empresa por

motivo da qualidade do produto.

Tabela 17: Razdo Porgue Fregiienia

Fregliéncia Freqliéncia

absoluta relativa -
Proximo ao trabalho 10 27.8% -
Qualidade do produto 0 0% )

Preco 4 11.1%




Indicac@o 2 5.6%

Cliente antigo 17 47.2% o
Atendimento 3 8.3% B
Total 36 100%

Fonte: Pesquisa clientes

Pode-se constatar que a grande maioria, 61.1%. escolhe a Agrolemos por causa de sua
reconhecida atuagdo no ramo de ragbes animais. Sendo que um numero ainda pequeno.
2 ()ﬂ ~ -5 2 1 1 a3 1 « ae AT QU AoQ o1 =
38.9%. em comparagdo ao motivo maior, sdo clientes para todas as solugdes em criagdo

animal. como medicamentos, ferramentas e fertilizantes.

Tabela 18: Produtos consumidos

Freqiiéncia Freqtiéncia

absoluta relativa -
Ragdo animal 22 61,1% -
Medicamentos 0 0% -
Ferramentas 0 0% -
Fertilizantes 0 0% -
Todos 14 38.9%
Total 36 100%

Fonte: Pesquisa clientes

Na Tabela 13. percebeu-se que metade dos consumidores entrevistados freqgiienta a
Agrolemos uma vez a cada duas semanas, ¢ 22.2% o fazem pelo menos uma vez por mes.
totalizando um ntmero de 72.2% dos clientes que freqiientam a loja pelo menos a loja uma
vez a cada quinze dias. Este grande numero pode apresentar uma oportunidade para conseguir
fidelizar o cliente da empresa, para isso a Agrolemos poderia disponibilizar uma rota

quinzenal onde ndo seria necessario o deslocamento deste cliente at¢ a mesma.

Tabela 19: Fregiiéncia vinda até a Agrolemos

Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa

Todos os dias 2 5.6%




Duas ou trés vezes a semana 0 0%

Uma vez por semana 8 22.2% -
Uma vez cada duas semanas 18 50% -
Uma vez por més 8 222%
Total 36 100% -

Fonte: Pesquisa clientes

Quando questionados quanto costumam desembolsar a cada vinda na Agrolemos.
72.2% dos consumidores afirmaram que sua conta sai por mais de R$30.00. As compras num
valor acima deste podern indicar uma boa margem de lucro suficiente para justificar o

investimento em uma rota quinzenal até seus clientes mais rentaveis.

Tabela 20: Qual o gasto por dia/visita

Fregiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa -
Até R$10,00 5 13.9%
Entre R$10.,01 e R$30.00 5 13.9% B
Entre R$30,01 e R$100.00 16 44.4% -
Mais de R$100,00 10 27.8%%
Total 36 100%

Fante: Pesquisa clientes

Foi constatado que 91.9% dos clientes, quase a totalidade destes, sdo os proprios
donos das propriedades. indicando serem em sua maioria pequenas propriedades. A empresa
pode aproveitar-se da chance de manter o contato direto com os administradores de suas
propriedades e assim criar lagos de parcerias com estes. Desta forma pode criar inclusive uma
forma de apoio e incentivo alternativo. tipo informacional de leis e projetos governamentais.

aos pequenos criadores.

Tabela 21: Realizador das compras

Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa
Proprietario da criagio 33 91.9% -

Gerente da criagdo 1 2.7%
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Parente 1 2.7%
) Funcionario 1 2.7% o
Total 36 100% .

Fonte: Pesquisa clientes

Conforme a Tabela 16, apenas 44.5% dos clientes entrevistados. quase a metade
destes. tem a criagdo dos animais como sua principal atividade para aguisi¢dio de sua renda.
Este fator denota que nem todos os clientes siio de fato criadores "profissionais”. assim um
foco de atengdio deve ser dado a este tipo de cliente, que pode necessitar de um atendimento

mais especifico. como exemplo explicativo sobre os métodos de aplicagdes dos produtos.

Tabela 22: Qual é a profissédo

Fregiiéncia Freqiiéncia

absoluta relativa
Aposentado 6 16.7% -
Criador 16 44.5% -
Comerciante ) 13.8%

~ Téenico 8 22.3% B

Afazeres domésticos 1 27%
Funcionario publico 0 0% -
Total 36 100%

Fonte: Pesquisa clientes

Quando questionados se trabalham proximo a localizag¢do da empresa. uma grande
maioria. 94.5%, disse que sim. Como constatado na questao razdo de freqiientar a loja. o fator

localizagio se apresenta como uma importante vantagem da empresa.

Tabela 23: Trabalha proximo

Freqiiéncia Fregiiéncia
absoluta relativa
Sim 34 94.5%
- Nio 2 55%
Total 36 100%

Fonte: Pesquisa clientes



Conforme a pesquisa pode-se perceber que todos os clientes eram criadores de algum
tipo de animal. Sendo que a maioria, 55.5%. era criadora de gado bovino. ¢ um segundo
grupo de 16.6% cria suino. Estas quantidades mostram a importancia da criagio de animais de
médio e grande porte para a empresa. Um alto numero de clientes. 16.6% criam cavalos.
porém este tipo de animal requer uma ragdo (granulada) que ndo pode ser fabricado pela

empresa.

Tabela 24: Quais animais cria

Freqiiéncia Fregliéncia

absoluta relativa B
Bovino 20 555%
Suino 6 16.6 :
Caprino 0 0% - )
Eqiiino 8 22%
Ave 2 3.5% -
Doméstico 4 11.2% -
Total 40 100%

Fonte: Pesquisa clientes

Quanto a finalidade das criagdes, percebe-se um equilibrio pelas razdes da criagio.
porém um niimero de 61.1% destes produzem para posterior comercializagdo de seu produto
final. denotando ai uma chance para a criagio de uma parceria de cadeia de valor entre a

empresa e seu cliente. Assim a Agrolemos estara trabalhando para a fidelizagdo do cliente.

Tabela 23 Finalidade da criagdo

Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa
Proprio 14 38.9% -
Corte/negocio 16 44.4% -
|eite/reprodugdo/ovo 6 16.7% )
Total 36 100% -

Fonte: Pesquisa clientes
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Conforme percebido na caracteristica demografica de Tijucas. a maioria dos
proprietarios de terra sdo pequenos criadores. Esta caracteristica é confirmada pelo percentual
da Tabela 20 de 50% dos criadores terem até 5 animais de criagdo. Porém um numero

significativo de 36.8% possui uma criagdo média entre 16 e 100 animais.

Tubela 26: Tamanho da produgdo

Freqiiéncia Freqiiéncia

absoluta relativa o
Até 5 animais 18 50%
Entre 6 e 15 animais Z 56%
Entre 16 ¢ 30 animais 6 16.6%
Entre 31 e 100 animais 8 22.2% o
Mais de 100 animais 2 5.6%
Total 36 100%

Fonte: Pesquisa clientes

Quando questionados se tinham conhecimento que a empresa produz a propria ragao.
quase todos, 91.6% afirmaram ter conhecimento deste fato. Foi percebido que este pequeno
nimero de clientes que ndo detinham este conhecimento eram clientes de produtos que a

empresa nio produz, € sim revende como as ragdes para animais domesticos.

Tabela 27: Conhecimento da produgdo propria da Agrolemos

Freqiiéncia Freqiiéncia

absoluta relativa -
Sim 33 91.6% B
Néao 3 8.4% o
Total 36 100%

Fonte: Pesquisa clientes
Concorrentes

Os concorrentes da Agrolemos sdo as agropecudrias da regido, bem como as empresas
maiores que vendem seus produtos para as outras agropecudrias ou diretamente aos grandes
criadores. Esta abordagem direta das grandes produtoras de raglo parece ser. segundo as
informagdes dos proprietarios, a grande causa da diminui¢do do numero de vendas da
Agrolemos. Entre estes grandes produtores que concorrem com a Agrolemos estdo a empresa

SUPRA de ltajai, e a empresa Perdigdo, da regido oeste catarinense. E importante ressaltar
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que nenhum dos estabelecimentos do municipio de Tijucas revende as ragdes da Agrolemos.
pois temem que os clientes dirijjam direto a Agrolemos sem passarem por seus
estabelecimentos.

Um outro fator que parece ameagar a empresa ¢ que os proprios grandes criadores. que
por vezes preferem comprar seus proprios insumos e misturarem em sua propriedade. Desta
forma estes garantem um desconto quando compram em grandes quantidades.

Ingrediente como milho, soja. sorgo e outros fornecem praticamente todos os
nutrientes. Assim na casquinha de soja, por exemplo, encontra-se energia. proteina. todos os
aminodcidos, todas as vitaminas, e todos os minerais que os animais utilizam. Porém
alimentar com somente urna das opgdes de grios ndo ¢ indicado, pois e necessario haver um
equilibrio entre proteina, energia, vitamina e aminoacido. Para completar as necessidades dos
animais ¢ necessario combinar varios alimentos para que o resultado final seja um composto
mais balanceado e eficiente do ponto de vista nutricional.

Foi realizada no dia 12/09/2008, uma pesquisa tipo cliente oculto nas duas principais
concorrentes da Agrolemos dentro da area urbana do municipio de Tijucas. Nelas foi
realizada uma pesquisa qualitativa de pregos. bem como uma analise qualitativa do
atendimento e a variedade de produtos.

Quanto a ragdes para gado bovino. na Tabela 22 mostra que a Casa do Agricultor
trabalha com um produto um pouco mais em conta ne quesito lactagdo. e uma grande
diferenga no produto direcionada para a engorda do animal. Este produto direcionado para a
engorda do animal foi constatado, pelos proprietarios. tratar-se de um produto com pouca
saida. sendo apenas comercializada sob encomenda para poucos clientes. Porém a Agrolemos
tem uma boa vantagem quanto ao prego do produto Casquinha de soja. que ¢ muito utilizado
pelos criadores de bovinos e por isso chama muito os clientes, e nio sendo alcangado pela
recente promogao da agropecuaria Agrofértil que baixou seu prego a R$11.25. No restante dos
produtos a Agrolemos mostrou ser uma boa op¢éo, quanto ao prego, para seus consumidores.
Sendo que este é um fator notadamente de grande importancia na hora da escolha da compra

do produto na regiéo.

Tabela 28: Comparativos pregos ragdo bovino (25 kg)

Bovino Agrolemos Agrofértil Casa do
Agricultor N

Lactagdo R$19.80 R$22.00 R$19.00

Engorda R$18,00 Nao possui R$16.50

Bezerro R$18.,50 R$23.00 ndo possui




Casquinha de soja R$11.00 R$11,25 R$13.00

Milho inteiro R$15.00 R$16.00 R$1S40
_ (25Kg)

Trigo (30K g) R$13.90 R$14,00 R$14.64

Fonte: Pesquisa concorrentes

As empresas comparadas mostraram ndo ter todas as variedades para as fases de

cria¢do disponivel para os gados suinos, assim pode-se perceber a especialidade da empresa

neste ramo de produgdo de ragdes. Porém comparando os pregos dos produtos revendidos pela

empresa Casa do Agricultor, estes conseguem um valor considerdvel para revenda destes

produtos para inicial € crescimento, adquirindo uma vantagem sobre a Agrolemos.

Tahela 29: Comparativo prego ragdo suino (23 kg)

Suino Agrolemos Agrofértil Casa do Agricultor
Reprodugdo R$21.50 Nio possui Nao possui o
Inicial R$21.90 Néo possui R$1700
Crescimento R$18.00 R$23.00 R$17.90

Fonte: Pesquisa concorrentes

Quanto aos pregos ¢ disponibilidades dos produtos para as finalidades de criagio de

aves. percebeu-se que a Agrolemos ¢ capaz de fazer pregos muito melhor que a de seus

concorrentes.

Tahela 30: Comparativo pre¢os ragdo ave(23Kg)

Aves Agrolemos Agrofértil Casa do
Agricultor
Postura R$19.00 R$25.00 R$2990
Inicial R$21,90 R$26.,00 R$36.50
Crescimento R$21.00 R$25.00 R$36.50

Fonte: Pesquisa concorrentes

Quanto as empresas visitadas podem-se constatar algumas caracteristicas presente em |

cada uma destas.

A Agrofértil mostrou ter um bom atendimento. sendo que o entrevistador foi atendido

com total atengfio, e a empresa mostrou ter uma boa variedade de produtos. superando em

muito o volume de variedades disponiveis pela Agrolemos em seu balcdo. Em conversas



informais com os clientes da Agrolemos, os proprietarios perceberam que esta empresa peca
na sua prestagdo de servigo de entrega dos produtos.

A Casa do Agricultor possui varios atendentes no balcdo. porém o atendimento ndo foi
tAo positivo quanto a0 outro concorrente. I a agropecudria mais antiga da regidio por isso
possui muitos clientes cativo. A sua variedade mostra-se muito superior ao da Agrolemos.

| bem como da Agrofértil.

Fornecedores

O bom relacionamento com fornecedores é fundamental para o andamento da
empresa. Conseguir negociar condigdes mais adequadas de compras. entregas das
mercadorias dentro dos prazos estabelecidos e recebimento de todos os insumos do pedido de
compra ¢ de extrema importancia. Agrolemos nio depende de seus lornecedores. Estes
trabalham em espécie de parceria quando ¢ de interesse das duas empresas ¢ o prego ¢
acordado o negocio ¢ fechado.

A Agrolemos utiliza-se de varios fornecedores, pois além de sua produgio propria
comercializa uma ampla variedade de produtos. Dentre os principais fornecedores estao:

e Arno Gervasi — vende carga fechada de farelos de graos:
e Uniquimica - nicleos, nutrientes, sais minerais para a composigdo das ragdes:

e Produtor de Gaspar — é a principal fornecedora de casquinha de soja

Analise SWOT

‘ A andlise SWOT ¢ uma conseqiiéncia de toda a fase do diagnostico atual de
marketing. que incluem as andlises dos ambientes internos e externo bem como a avalia¢io
atual de marketing dos 4 P's de marketing.

Nesta etapa serdo apresentadas as ameacas e oportunidades encontradas no ambiente

externo.

Tabela 31: Oportunidades e ameagas

Oportunidades Ameacas )
« A localizag@o de Tijucas pode-se « Crise mundial de alimentos e consequente
considerar privilegiada, estando proximo aumento de pregos no mundo todo. ’
a cidades grandes. e de meios de afetando muito o pequeno produtor: \
escoagdo de seus produtos: ‘,

» O Brasil ndo € auto-suficiente na




A grande area rural bem como geografia
propicia para criacéo de Tijucas e seus
vizinhos;

Caracteristica da migra¢io de Tijucas e
regido de colonos, ocupadores dos vales
e criadores de animais. como sustento.

O Brasil ¢ um dos grandes produtores
mundiais de alimentos. incluem-se gréaos
€ animais;

Maioria dos estabelecimentos rurais
catarinense € de agricultura familiar,
sendo recomendavel a produgfo intensival
de animais:

Tendéncia no aumento de demanda de
proteina animal, com o aumento do poder
de compra da populagfio do planeta;

A Agrolemos esta devidamente
reconhecida pelos orgéos reguladores do
governo:

Santa Catarina ¢ livre de vacinagéo
contra febre aftosa. tendo os mercados
Europeus ¢ Americano abertos para
animais vivos.

Metade dos clientes que freqiientam a
Agrolemos, o fazem por serem clientes
cativos:

Os clientes freqiientam a empresa por sua
conhecida atuagiio no ramo de ragdes:

I: alta a freqiiéncia de compra no més por
parte dos clientes;

Os clientes costumam gastar um valor
considerdvel cada visita a loja;

Contato direto com os proprietarios das
criacoes. facilitando o contato com os
clientes:

Grande nimero de criadores de animais
de médio e grande porte. que demandam
maiores quantidades de cuidados:

|

1

. b * |

do maquinario produtivo da Agrolemos. ¢
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produgdo de trigo. estando assim muito
dependente das variagdes mundiais no |
prego deste importante insumo na i
producdo de ragoes: |

|

O crescente aumento da burocracia ¢ ,
exigéncias para as pessoas que desejam |
criar e comercializar animais ¢ produtos

advindos deste: '

Obrigatoriedade de identificagio de todos
0s animais do rebanho. bem como o ‘
registro para qualquer negocia¢io e ‘
transporte dos animais pelo estado ¢ fora |
deste:

- - - - - |
Proibida a entrada de animais vivos ‘

provenientes de outro estado em Santa
Catarina; |
|

Produgéo ¢ limitada pela desatualizagio

o alto avango tecnologico disponivel no
mercado: |

Nenhum dos clientes entrevistados da
Agrolemos efetua sua compra por
reconhecer a qualidade dos produtos da
empresa; ‘

Poucos clientes freqiientam a empresa |
para todas as suas solu¢des no ramo de
criacdo animal:

Alto o niimero de clientes que ndo sdo |
criadores "profissionais”:

A alta porcentagem de clientes que
freqiientaram a empresa durante a ;
entrevista trabalham proximo da empresa.
podendo ser o unico motivo para a
seguirem visitando. Concorrentes |
methores localizados podem adquirir
vantagem em relagdo a Agrolemos:

Muitos criadores com uma criagdo ‘
pequena:

GI‘&I’IdGS concorrentes de marca | ‘
produtores de racio, negociam ‘




Alto numero de proprietarios de criagdo
que agregam valor a seu produto final,
denotando um segmento de mercado
possivel de ser investido:

A variedade ¢ o prego das ragdes €
melhor que a dos concorrentes direto;

A Agrolemos nio depende de seus
fornecedores.

diretamente com os médios ¢ grandes \
produtores da regido, gerando um valor

de custo mais baixo que o praticado pela ‘|
Agrolemos: |

Agropecuaristas do municipio nio |
comercializam os produtos da
Agrolemos: \

Ameagas de produtos substitutos |
utilizados pelos criadores. como a |
casquinha de soja: \
Concorrente direto mais antigo com um |
alto numero de clientes ficis: |

A Agrolemos depende das variagoes de |
prego suscetiveis as forgas ambientais. |

Neste quadro serfio apresentadas as forgas e fraquezas identificadas no ambiente

interno da empresa.

Tabela 32: Forgas e fraquezas

Forg¢as | Fraquezas -
e Vocacio familiar do empreendedor na e Baixa especialidade dos funcionarios. |

criagdo de animais: apesar da experiéncia de dez anos do
funciondrio empacotador:

e Experiéncia adquirida com quinze anos
de atuacdo no ramo de produgdo, e e Longa falta de controle e estudos
conhecimento dos novos socios de financeiro da empresa:
atuagdo no ramo;

o Falta de politica de contratagdo., |

e Tomada de decisdes interna treinamento, cargos ¢ saldrios: |

descentralizada; ‘
« Ambiente altamente informal dentro da
empresa; 1

e Empresa bem localizada, proximo a zona
rural do municipio:
o Limitagdo de fabricago de seus produtos.

e Grande capacidade produtiva; para ragdes granuladas:

e A empresa oferece solugdes para 0s o Capacidade produtiva ociosa: ‘
clientes e ndo se limita a seu potencial i
produtivo de ragdes: e Por ndo ser capaz de produzir ragdes

granuladas. ndo pode atender diretamente |
com seus proprios produtos os criadores |

e Balanceamento nutricional das ragdes




ofertadas estfio compativeis com as de ovinos e eqiiinos: ‘
exigéncias do mercado;
e Os produtos produzidos pela Agrolemos I‘
o Os precos praticados sdo melhores que os ja passaram por todas as fases do ciclo de |
concorrentes diretos no municipio; vida do produto, sendo que seus produtos |
passam por uma fase de reintrodug¢do: |
e As relagdes publicas € bem trabalhada (
pelo grande contato que o proprietario e Empresa parou de dar énfase a venda
possui com os criadores da regido, bem pessoal: |
como os eventos realizados no municipio )
que estdo relacionados com a criagdo de | o A empresa faz pouco uso de propaganda, ‘

animais; venda pessoal, promog¢do de vendas: \

L |

Opeoes Estratégicas

Com base nas andlises dos ambientes interno e externo realizado. foi adotada pela
empresa a opgdo estratégica de segmentagdo geografica de mercado. posto que a empresa
localiza-se numa regido muito propicia para este mercado. A Agrolemos esta localizada
exatamente no final do perimetro urbano do municipio de Tijucas. onde o limite deste se
confunde com o inicio da drea rural de Canelinha. Apresentando. desta forma, um grande
mercado de pequenos proprietarios de terra caracterizados pela agricultura familiar. Um fato
importante para tanto ¢ a caracteristica migratoria de nossa regido. mais voltada para a
subsisténcia familiar que para a exploragdo intensiva da terra.

Percebeu-se que a empresa estd muito identificada com os consumidores daquela
regido, e entende a sua necessidade, podendo desta forma atende-los de forma eficaz. Por
tanto o mercado alvo da empresa, sdo 0s pequenos proprietarios de criagio animal daquela

regido rural de Tijucas.

Formulacio dos Objetivos

A missdo que norteard a organizagfo sera a de oferecer produtos com qualidade ¢
confiaveis de forma que garanta uma boa satisfagdo das necessidades dos clientes e.
conseqilentemente, garantir que este cliente seja fiel na hora de decidir onde efetuar suas

compras. Assim ficou decidido entre os colaboradores da Agrolemos que a missio sera:

"Tornar acessiveis solugdes de qualidade e confidveis para os pequenos criadores de

animais. Buscando sempre a satisfacio e fidelizacdo total do cliente em forma de
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parceria".

Para que esta missdo seja finalmente alcangada ficou decidido em comum acordo entre
os colaboradores que a empresa necessita garantir a fidelizagio de todos os clientes que ja
efetuem parte de suas compras na empresa. De forma que estes criadores sintam que sua
criagio faga parte de uma parceria com a Agrolemos. Outro objetivo definido pelos
colaboradores sera garantir um aumento de 50% nas vendas de ragdes de forma que a empresa
possa alcangar um lucro suficiente que permita maiores investimentos nas areas de produgao.

Os objetivos ficaram assim determinados entao:

Garantir a fidelizacdo dos criadores de animais do municipio e regido.

Aumentar em 30% a quantidade de vendas da empresa.

Formula¢io das Estratégias

Para poder alcangar os objetivos propostos e o mercado-alvo da empresa. foram
elaboradas as seguintes estratégias tendo com base o composto de marketing (4P's):

PRODUTO:

Estratégia 1: Efetuar controle de consumo dos clientes por tempo.

A empresa ndio faz uso de um controle de seus clientes. Esta pode ser uma eficiente
ferramenta estratégica, que serve para manter-se inteirado das necessidades dos clientes.
Desta forma, a empresa podera ter um controle dos produtos almejados pelos clientes bem
como efetuar um planejamento de compras mais eficaz.

Estratégia 2: Implantacio de um sistema de pedidos incentivado.

Nio existe na regido nenhuma empresa que realize este tipo de servigo. ¢ mais comum
que o cliente dirija-se até as agropecudrias da regido. ou apenas 0s médios e grandes criadores
recebem visitas dos vendedores das grandes produtoras de ragdo. que tiram os pedidos ¢
depois efetuam a entrega. A empresa deve fornecer este tipo de servico a seus clientes se

quiser manter-se competitiva.

PRACA:

Estratégia 3: Implanta¢do de um sistema de entregas com rotas pré-definidas
semanalmente.

A Agrolemos normalmente efetua suas entregas conforme a solicita¢do do cliente. ndo
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havendo um planejamento de uma rota pensada com este fim, de forma que possa reduzir os
gastos com transporte, fornecer um servigo de qualidade. e aproveitar a oportunidade para

confirmar o proximo pedido.

PROMOCAO:

Estratégia 4: Implantacio de uma for¢a de vendas.

A empresa necessita aumentar o ndmero de seus clientes para continuar aberta. Desta
forma faz-se necessario que uma forga de vendas aborde os clientes de forma a garantir sua

parceria com a empresa.

PRECO:

Estratégia 5: Plano de conscientizac¢iio dos clientes sobre as vantagens da nutric¢io
de animais essencialmente por ragdes.

Posto que ¢ reconhecidamente melhor uma dieta balanceada para a manutengao do
rebanho e consequentemente resultados mais satisfatorios para a finalidade proposta da
criagfio. ¢ preciso que se conscientize o cliente das vantagens de se manter uma dieta a base
de ragio. E assim vislumbrar nos consumidores as vantagens de se investir no agronegocio

para sua familia e toda a comunidade.

Formas de Implementacio

Serdio descritas as agdes que serdo utilizadas pela Agrolemos para alcancar suas
estratégias e conseqiientemente seus objetivos.

PRODUTO:

Estratégia 1: Efetuar controle de consumo dos clientes por tempo.

Tabela 33: A¢des referentes a estratégia 1

Acgio Prazo Responsidvel Custos em |
| reais ‘ |

Utilizagdo propria do software Janeiro Rosangela - |
instalado na empresa, 2009
realizando cadastramento de
todos os clientes. |
Realizar alimentagdo diario do Margo 2009 Rosangela - |

sistema do consumo por cliente. -
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Geragdo de relatorios semanais Margo 2009 Rosangela | -
sobre o consumo. |

Nesta drea a empresa poderia incrementar seu potencial fazendo uso de um software
que the permita "gerenciar” a criagfo de seus clientes. Desta forma apos um periodo indicado
pelo sistema conforme numero e tipo dos animais, ela propria estaria entrando em comato
com os clientes ofertando os produtos necessarios. A empresa ja possui um programa enm uso
que possibilita este tipo de controle. Desta forma o sistema precisa ser aproveitado gerando
assim informagdes muitc valiosas para o bom funcionamento do servigo. permitindo a

Agrolemos fornecer solugdes e ndo apenas vender ragoes.

Estratégia 2: Implantac¢io de um sistema de pedidos incentivado.

Tabela 34: A¢des referentes a estratégia 2

Acdo Prazo [ Responsiavel |  Custosem |
} reais
~ Utilizagio dos relatorios de Abril 2009 Rosdngela } -
consumos por clientes para
programagdo dos pedidos. |
Ligagdes semanais ou Abril 2009 Rosangela R$300.00 |
quinzenais para confirmagao |
das entregas dos pedidos. ‘
Confirmacéo dos pedidos para Maio 2009 Waldemir - '
a proxima entrega. _ e

Com as informacdes geradas pelo sistema de controle de consumo por cliente.
permitird que a empresa realize contato direto com os clientes de forma a confirmar os
pedidos. Assim possibilitara a criagéo de rotas para a entrega dos produtos. O sistema tamb¢m

possibilitard uma melhor programagdo para as compras de insumos.

PRACA:

Estratégia 3: Implanta¢io de um sistema de entregas com rotas pré-definidas

semanalmente.
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Tabela 35: Agdes referentes a estratégia 3

Acdo Prazo I Responsavel Custos em
reais )

Estudo de rotas otimizadas Margo 2009 Waldemir A

semanais ou quinzenais de

entregas. I

Troca de caminhio. por van Fevereiro Waldemir =

mais econdmica 2009

Implantagéo. controle e Margo 2009 Waldemir R$0.20 por |

constante melhoramento das Km ‘

rotas evitando desperdicio. )

Com um sistema de entregas pré-definidos a empresa podera estar fornecendo um
servico mais especializado e com um menor custo de transporte posto que a rota semanal
podera atender mais de um cliente por viagem. bem como realizar os pedidos das proximas

viagens.

PROMOCAO:

Estratégia 4: Implantacio de uma forca de vendas.

Tabela 36: Acoes referentes a estratégia 4

]

Agdo Prazo Responsavel ‘ Custos em

reais ) _J
Realizagdo de visitas até as Janeiro Andrea Lemos R$0.20 por |
propriedades de forma a cativar 2009 e Paulo Lemos Km ‘
os clientes e criar parcerias com \
estes. B

A empresa precisa trabalhar em forma de parceria com os clientes. de forma a ganhar
sua confianca. garantindo a fidelidade dos clientes, para assim aumentar suas vendas. Para
isto a empresa deve dirigir-se até estes para que o negocio seja fechado entre empresa ¢

cliente.




PRECO:

Estratégia 5: Plano de conscientiza¢do dos clientes sobre as vantagens da nutri¢io

de animais essencialmente por racoes.

Tabela 37: Agdes referentes a estratégia 5

A¢io Prazo Responsiavel | Custos em
| reais

Preparagao de workshops como Janeiro | Paulo Lemos. R$1000.00 |
forma de conscientiza¢do dos 2009 Zootecnista, e
clientes da importancia da Veterinario
criag@o animal por ragbes ;
balanceadas. ‘ -

’—\ Treinamento do pessoal para ‘ Fevereiro Paulo Lemos ' R$1200.00
apresentacgao deste. 2009 |

Posto que muitos criadores dispensam por conta propria a criagdo por ragdes
balanceadas, um aumento progressivo poderia ser logrado se uma forga para a conscientizagao
destes criadores fosse formada. Estes workshops poderdo ser aproveitados para serem
apresentados na propria empresa, nas visitas para cativar os clientes. ¢ também pode ser
utilizados nas feiras, leildes e eventos realizados na cidade e regido com afinidade com o

agronegocio.

Avaliacido e Controle do Plano de Marketing

A avaliagdo e o controle constante do plano de agdes de marketing ¢ muito importante,
pois sabe-se que o plano pode se tornar obsoleto antes mesmo de sua implantagdo. ¢ a fim de
evitar prejuizos e desvios na busca dos objetivos, faz-se necessario o uso de mecanismos para
o acompanhamento do plano.

Pode ser utilizado o seguinte modelo como mecanismo de avaliagdo e controle:



Tabela 38: Avaliagdo e controle do Plano Estratégico de Marketing

Acio Responsavel |Data de Custo Custo Desvios

execu¢do  |previsto [realizado ocorridos na
execucido da ‘
Acio

- | |

| —

Resultado da avaliac¢io:

1)

2)

3)
Corregoes  necessarias:

1) .
2)
3)

Medidas de agio: |
1) |
2) "
3)

Data da s
avaliacgao:




CONSIDERACOES FINAIS

Todas as empresas que desejarem ter uma vida longa e sucesso no mercado na qual
atua, necessitara de planejamento. Planejar significa trabalhar dentro de uma realidade.
reduzindo-se, assim. as incertezas.

O processo de planejamento dentro de qualquer organizacdo deve ser flexivel.
participativo e voltado para ag¢des, envolvendo todos os individuos da empresa na busca pelos
objetivos almejados. Assim o plano estratégico de marketing se apresenta como um
documento valioso para a empresa, pois atraveés das estratégias estabelecidas. a empresa
podera, dentre outros beneficios, aumentar sua participagdo no mercado ¢ garantir a
fidelizagéo dos clientes.

O estudo realizado constatou que a implantagdo do plano estratégico de marketing
para a Agrolemos Ragdes e Pecudria Ltda. é vidvel, neste foram definidos os custos das agoes
a serem realizadas, sempre levando em consideragdo as limitagoes da empresa.

Através do plano estratégico de marketing, a organizag¢do em questdo pdode analisar
seu ambiente interno e externo de marketing, gerando assim uma analise SWOT com suas
respectivas oportunidades, ameagas, forgas, e fraquezas.

Na parte do subsistema de adaptagdo. foi definida a missdo. "Tornar acessiveis
solucoes de qualidade e confidveis para os pequenos criadores de animais. Buscando sempre a
satisfaciio e fidelizagdo total do cliente em forma de parceria”, que norteard o caminho desta.
Lembrando que quando esta missdo ndo estiver mais condizente com 0s objetivos da empresa
uma outra missdo deverd ser confeccionada. Faz parte deste subsistema a defini¢do dos
objetivos da empresa, garantir a fidelizag@o dos criadores de animais do municipio ¢ regido ¢
aumentar em 50% a quantidade de vendas da empresa. bem como as estratégias utilizadas
para atingir estes objetivos, efetuar controle de consumo dos clientes por tempo. implantagio
de um sistema de pedidos incentivado, implantac@o de um sistema de entregas com rotas pre-
definidas semanalmente. implantagio de uma forga de vendas, plano de conscientizagdo dos
clientes sobre as vantagens da nutri¢iio de animais essencialmente por ragdes.

Para a ativaco deste plano, foram definidos os planos de a¢des. Estes foram delinidos
quanto a objetivos, prazos, responsaveis e gastos. E posteriormente foi proposto um plano

para avaliacdo e o controle do plano estratégico de marketing a ser implantado.
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ANEXOS




QUESTIONARIO

77

Pesquisa apresentada para Trabalho de Conclus@o de Curso de Administracio da UFSC.

Nos dias 10/11Setembro/2008.

1 Porque razio vocé freqiienta a Agrolemos?

A () proximo ao trabalho
B () qualidade do produto
C () preco

D () indicagdo

E () cliente antigo

F () atendimento

2 Quais produtos costuma comprar?

A () ragdo animal
B ( ) medicamentos
C () ferramentas
D () fertilizante

E () todos

3 Qual freqiiéncia visita a Agrolemos?

A () todos os dias

B () duas a trés vezes por semana
C () uma vez por semana

D () uma vez cada duas semana
E () uma vez por més

4 Quanto costuma gastar?

A () até R$ 10.00

B () entre R$ 10.01 e RS 30,00
C () entre R$ 30.01 e R§ 100,00
D () mais de R$ 100.00

5 Quem geralmente efetua as compras?
A () proprietario

B () gerente de criagio

C () familiar

D () empregados

6 Qual a sua principal atividade profissional?

A () aposentado
B () criador




C () comerciante

D () téenico

E () afazeres doméstico
F () funcionario publico

Trabalha préximo?

A ()sim
B () ndao

Quais animais cria?

A () bovino

B () suino

C () caprino

D () eqgiiino
E()ave

F () doméstico

Qual a finalidade de sua criacido?

A () proprio
B () corte
C () leite

Qual o tamanho de sua principal criacio?

A () até 5 cabecas
B()entre6e 13

C ()entre 16 e 30

D ()entre 31 e 100

E () mais de 101 cabegas

Vocé sabia que produzimos a prépria racio?

A () sim
B () ndo
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BOVINO
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Fase do animal

Preco

Lactacdio

Engorda

Bezerro

S| " S— _——

Casquinha

Milho

TT—;]

Trigo

SUINO

Fase do animal

Preco

Reprodugio

Inicial

FT T 1]

Crescimento

AVES

Fase do animal

Preco

Postura

Inicial

Crescimento

Foto Agrolemos




