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RESUMO: A complexidade do mundo dos negocios exige cada vez mais uma aproximacao
das organizagdes com seus mercados, desta forma este trabalho aborda a Gestdo de Marketing
numa industria e comércio de bebidas, sendo uma marca popularmente conhecida. Neste
sentido, foi realizada uma pesquisa com os clientes e distribuidores para um levantamento de
dados para analisar as percepcGes dos mesmos quanto a performance mercadoldgica da
empresa. Os dados foram coletados por meio de entrevistas e questionarios primeiramente
com os clientes finais para saber a qualidade do produto; e ap6s com os distribuidores para
avaliar qualidade dos servigos; e ap6s sugerir acfes de marketing para melhorar o
desempenho do produto nos pontos de venda. A pesquisa proporcionou a organizagdo uma
visdo do que o consumidor final e seus distribuidores relatam sobre seus produtos e servigos,
e assim facilitou acdes estratégicas de marketing para a consolida¢do no mercado.

Palavras-chave: Gestdo de Marketing, Qualidade de Produtos e Servicos, Estratégia
Mercadoldgica.

ABSTRACT: The complexity of the business world increasingly requires an approximation
of the organizations with their markets, in this way this work approaches the Marketing
Management in a Beverage industry and trade, being a well-known brand. In this sense, a
survey was conducted with customers and distributors for a data survey to analyze their
perceptions regarding the company's marketing performance. The data were collected through
interviews and questionnaires with the final customers to know the quality of the product; and
afterwards with the distributors to evaluate quality of services; and after suggesting marketing
actions to improve product performance at points of sale. The survey provided the
organization with a view of what the end consumer and its distributors report about their
products and services, and thus facilitated strategic marketing actions for market
consolidation.

Keywords: Marketing Management, Quality of Products and Services, Marketing Strategy.
1 INTRODUCAO

Ao definir a competitividade como sendo uma constante busca por oportunidades de

crescimento, juntamente com um esforgco de maximizar a efetividade no uso e na alocacéo dos
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recursos da organizacdo, conclui-se que o conceito de competitividade estd muito vinculado a
estratégia empresarial.

Porém, é fundamental esclarecer que atingir a competitividade requer que a
organizacdo transforme suas aspiragdes em acgdo, a visdo em realidade e or¢camentos em
resultados. A competitividade ndo ocorre a menos que a estratégia estimule a organizacao a
agir.

Nos estudos desenvolvidos por Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996) sobre o conceito
de competitividade, percebe-se que estes autores mencionam competitividade e estratégia
como parte de um mesmo processo, na medida em que definem esse conceito como sendo a
capacidade da empresa formular e implementar estratégias concorrenciais, que Ihes permitam
ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posicao sustentavel no mercado.

Estdo, dessa forma, associando o posicionamento estratégico da organizacdo com a
sobrevivéncia do negdcio no futuro. Reforcam a idéia da interacdo entre competéncias e
estratégia. As competéncias possibilitam a adocdo da estratégia, enquanto que a estratégia
leva ao desenvolvimento das competéncias. Essa relacdo harmoniosa entre estes dois
conceitos proporciona um circulo virtuoso no ambiente organizacional, possibilitando
acumulos de competéncias para o futuro da organizago.

A seguir, serdo analisados dados de uma industria de refrigerantes para entender 0s
recursos que vantagem competitiva atualmente para a organizacdo para fazer frente as
demandas cada vez mais exigentes dos mercados, 0s quais se caracterizam pela alta
complexidade e alto grau de imprevisibilidade, o que tem demandado a utilizacdo de
estratégias competitivas com maior grau de inovacdo e sustentaveis do ponto de vista dos
resultados.

O estudo tem por finalidade analisar o mercado consumidor da empresa que sucedeu
este empreendimento, quanto ao desempenho empresarial na area de marketing. Realizou-se
uma pesquisa com os clientes para um levantamento de dados das percepgdes dos mesmos
com a empresa; estes dados foram coletados por meio de entrevistas e questionarios com
clientes finais para saber a qualidade do produto; com os distribuidores para avaliar servicos e
produtos; com o objetivo de propor melhorias para o crescimento nesta area.

Para ampliar os negocios, a melhor utilizacdo das redes sociais na divulgacdo dos
produtos e com 0s proprios gestores e vendedores que atuam diretamente nos supermercados
e bares e determinante. Através de pesquisas de mercado, o conhecimento dos desejos do

cliente pode ser melhor estudado e compreendido, e assim melhorar a qualidade e
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desempenho da empresa. A area de marketing auxilia na divulgacdo, comercializagdo,
planejamento da distribuicdo dos produtos, pre¢o, comunicagdo, propaganda, coletando e
controlando os resultados da empresa. Assim, alem destes dados este trabalho sugere um

plano de marketing a partir do que foi apontado pelos distribuidores e clientes.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Estratégias de Marketing

O marketing é direcionado a administrar ferramentas que introduzam os produtos e
servicos no mercado, a fim de mostrar ao cliente as caracteristicas, beneficios, preco,
qualidade, etc, que satisfacam a necessidade do consumidor. Nesse sentido, sdo definidas as
estratégias de marketing que servirdo para orientar o melhor caminho, as melhores formas de
conduzir o processo de transmissdo de informagdes ao cliente.

Kotler (1987, p. 75), diz que: “Entendemos por marketing estratégico o processo de
analise de oportunidades, escolha de objetivos, desenvolvimento de estratégias, formulacéo de
planos e execucdo de implementacdo e do controle.”

Analisando o0 mercado onde a empresa atua, identifica-se as ameacas e oportunidades
que afetam a mesma. Tendo por base as oportunidades mercadoldgicas, em que pode ter uma
vantagem competitiva perante 0s concorrentes; muitas vezes por um preco melhor, ou

qualidade diferenciada.

Planos individuais de marketing estratégico, formulados por gerentes de marketing
para especificar como 0s objetivos serdo atingidos ao reunir composto de marketing
e mercados-alvos, se unem em programa de marketing, que se tornam
responsabilidade de toda organizacdo. Ao criar e implementar esses planos, o
gerente de marketing pesquisa e analisa 0 mercado para identificar ameagas e
oportunidades; planeja as estratégias em longo prazo e as téaticas de apoio em curto
prazo para cultivar atraentes oportunidades de mercado; implementa planos ao
coordenar, motivar e direcionar as pessoas em atividades guiadas por metas; e
controla e monitoriza essas atividades tomando as medidas apropriadas quando o
desempenho fica aquém das metas. (SANDHUSEN, 1998, p. 27).

Estas oportunidades sdo possibilidades que se transformam em objetivos e misséo da
empresa. Que irdo estimular as atividades realizadas pelas pessoas, dando orientagdo na
tomada de deciséo.

Conforme Las Casas (2009), seguindo os objetivos, sdo tracadas as estratégias de
marketing, formuladas em plano de a¢do, com 0 passo a passo para alcancar os objetivos da

organizacdo, com base em estratégias mercadologicas que podem ser de segmentacdo de
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mercado, posicionamento de marketing, estratégia de penetracdo de mercado, etc; que sera
implementado nas atividades diérias dos colaboradores e realizado controle, conforme o

andamento do plano para verificar se esta sendo executado de acordo com o planejado.

2.2 Pesquisa de Marketing

A pesquisa de marketing pode ser feita em qualquer empresa, nas mais diversas areas,
com o propésito de auxiliar na tomada de decisdo empresarial.
Segundo Kotler (1987, p.497):

A pesquisa de marketing é realizada no esfor¢co de se aprender algum dado
confidvel sobre um problema de marketing que se apresenta diante da administracao.
Os resultados depende da habilidade com que o plano de pesquisa de marketing é
projetado e implementado.

Conforme Kotler (2003), O processo de pesquisa de marketing tem algumas etapas a
serem seguidas: defini¢do do problema e objetivo, criacdo do plano de pesquisa, aplicacdo do
plano, interpretacdo, analise e desenvolvimento dos resultados.

O problema de pesquisa e objetivos orienta toda a pesquisa e devem estar atrelados
para se obter a informag&o precisa. Ja no desenvolvimento do plano, deve ser detalhado todo o
processo de coleta de dados, quais serdo as informacGes necessarias, planos de amostragem,
instrumentos que serdo utilizados na coleta, para uma aplicacdo correta da pesquisa. Apés a
coleta de informacGes serdo interpretados os dados, e apresentadas as conclusGes a

administracdo da empresa.

Pesquisa de marketing é a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao
marketing através da informagao usada para identificar e definir as oportunidades e
problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a acdo de marketing, e aperfeicoar o
entendimento de marketing como um processo. ( MATTAR, 1996, p. 42)

A pesquisa de marketing ajuda na descoberta de situacdes especificas de marketing,
areas de produto, propaganda, vendas, mercado, etc, que ajudam a detectar problemas
existentes, solucionando-os com investimentos que podem se tornar em oportunidades de
mercado. Estas evoluem na organizacdo, ganham maior énfase de desenvolvimento e geram o

crescimento organizacional.
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2.3 CRM (Costumer Relationship Management)

CRM - Costumer Relationship Management, conhecido como Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, é a gestdo que busca colocar o cliente como centro das

atencdes, tem o objetivo de focar em satisfazer as necessidades deles.

O CRM Deve ser compreendido como uma aplicacdo integrada ao sistema de
informacdes de marketing de uma organizag8o, propiciando uma visualizacdo de
relacdo com o mercado, fornecendo elementos e informagdes sobre sua operacgao e
seu comportamento, percepcdo e tendéncias, suportado pela monitorizacdo e
interacdo com os clientes. (TELLES, 2003, p.163).

O CRM busca construir um relacionamento com os clientes em longo prazo,
utilizando a coleta de dados dos mesmos, sendo que as informacGes obtidas ajudam a definir
os clientes prevendo e antecipando suas necessidades e desejos suprindo as da melhor forma
possivel, objetivando colocar no mercado produtos de qualidade focando sempre em primeiro
lugar o cliente satisfeito. Porém isto s6 é possivel com o auxilio da tecnologia.

Segundo Telles (2003, p. 165) “A tecnologia ¢ componente fundamental no processo
de gerenciamento das informacdes e compreensdo dos dados associados aos clientes e,
consequentemente, na defini¢do da estratégia de CRM”. O sistema de informatica auxilia na
coleta de dados, obtendo informacGes, relevantes dos clientes, identificando-os, e
compreendendo o seu perfil.

Usando de forma estratégica as informac6es obtidas para suprir as necessidades dos
consumidores e tendo um bom relacionamento com os mesmos é um fator competitivo para a

organizagdo se manter no mercado.

2.4 Satisfacdo do Cliente

Os clientes estdo se tornando mais exigentes aos produtos e servigos que satisfagam
suas necessidades, com qualidade e com preco que eles estdo dispostos a pagar. As empresas
estdo se tornando mais comprometidas com a qualidade de seus produtos e servi¢os e como 0s
consumidores pensam a respeito da organizagéo, se estdo satisfeitos perante o que esta sendo
exposto no mercado ou se esta deixando a desejar, e para se chegar a estas informacdes a

empresa realiza uma pesquisa de satisfacéo dos clientes.

Os responsaveis pela empresa fardo diversas coisas para melhorar a satisfacdo de
seus clientes, sempre mensurando estas mudangas e avaliando os resultados que elas
trazem para a satisfacdo dos consumidores. Essa abordagem requer um modelo de
pesquisa sequencial que utiliza os resultados de uma etapa para a construgdo e
melhorias da faze seguinte. (AAKER, 2001, p.700)
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Este processo de pesquisa ajuda a organizacdo a avaliar os consumidores e melhorar
0s pontos fracos do resultado. Através desta pesquisa seqiiencial sao obtidos dados relevantes,
reduzindo assim 0s riscos do produto/servigo ndo serem aceitos pelo mercado. Identificando
desta forma o que é considerado mais importante para os consumidores, satisfazendo suas
expectativas em relacdo a necessidade e qualidade. Esta pesquisa faz com que os clientes se
sintam valorizados perante os olhos da organizacao.

Segundo Las casas (2009, p.171) “Apesar desta orientacdo ao consumidor ter sido
iniciada pelas praticas mercadologicas, hoje em dia sdo varios 0s setores que reconhecem a
importancia dos consumidores em suas atividades, sejam em produgdo, RH, financas,
administracdo etc.” Todos os funcionarios, em qualquer nivel que estejam, tem de estarem
treinados para agradar, e alcancar os resultados esperados pela empresa, pois todas as areas
que formam a organizacao tem de trabalharem juntas tornando desta forma o cliente satisfeito.

Todas as atividades, processos e setores existentes, sdo a base para o marketing da
empresa. E através de todo o conjunto organizacional que se tira informacdes para fazer o
marketing dos produtos ou servi¢os comercializados.

Segundo Sandhusen (1998, p.8) “Marketing € o processo de planejar a concepgao, o
preco, a promocao e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que satisfagcam os
objetivos individuais e organizacionais.”

A busca pela satisfacdo do cliente através de a¢des e investimentos na percepcao dos
mesmos, sobre determinado produto ou servico. Despertando no consumidor a necessidade e
0 desejo de realizar a compra.

Ja Kotler (2003, p. 3), diz que:

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negdcios, é lidar com os
clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacdo
constituem a esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno [...]
marketing € a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficio.

Ao atender os desejos e necessidades do consumidor, o marketing auxilia também na
qualidade de vida, fazendo com que este se torne mais exigente em suas compras, e,

consequientemente a empresa se adequando e inovando em seus processos e produtos.

2.5 Ambiente de Marketing

Como qualquer outra &rea da organizagdo tem suas varidveis que afetam direta ou
indiretamente as atividades, a area de marketing também sofre influéncia do ambiente em que

esta inserido, seja ele interno quanto externo.
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De acordo com Kotler (2003, p.61) “o ambiente de marketing de uma empresa ¢
constituido de participantes e forgas externas a ele que afetam a capacidade de administracéo
de marketing de desenvolver e manter bons relacionamentos com seus clientes-alvos”.

E nesse ambiente que se deve estar atento, devido as grandes mudancas que ocorrem a
todo o momento, e que alteram de alguma maneira 0 desenvolvimento da empresa.
Informacdes sobre este ambiente de insercdo € valioso para qualquer negocio.

O ambiente de marketing é constituido pelo microambiente e 0 macro ambiente.

A) Macro ambiente:Sendo este formado pelas oportunidades e ameacas, mais abrangentes

e incontrolaveis, necessitam de mais cuidado por parte da organizacao.

O macro ambiente consiste de forcas societais maiores que afetam o microambiente
como um todo. As seis forgas que constituem o macro ambiente da empresa séo as
forgas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais. Essas
forgas déo forma as oportunidades e ameagas da empresa.(KOTLER, 2003, p. 81).

Segundo Las Casas ( 2009), entre as forcas que afetam a empresa estd a populacdo
mundial, em termos de crescimento, faixa etaria, sexo, raga, ocupacdo; este estudo das
pessoas € muito importante devido ser estas, que constituem o mercado consumidor. O
ambiente econdbmico por sua vez direciona os valores de comercializacdo dos produtos e
servicos, € nele que esta inserido o poder de compra do consumidor. Ja o ambiente cultural
refere-se as diferentes culturas inseridas no mercado alvo, como a empresa deve agir e
adaptar-se a cada mudanca cultural, identificando novas oportunidades e ameagas.

A) Microambiente: “sdo os fatores proximos a empresa como fornecedores,
clientes,concorrentes, publico, que afetam o atendimento aos clientes.”(Kotler, 2003, p.61).

Para atrair novos clientes e manter os atuais, a empresa precisa do auxilio de variaveis
internas, para agregar valor ao produto final. O gerente de marketing deve ter um bom
relacionamento com seus fornecedores e clientes, intermediarios de marketing, para juntos
desenvolver estratégias de mercado para atingir 0s objetivos organizacionais.

O microambiente da empresa é formado pelo mercado, que por sua vez é constituido
de fontes humanas, como, clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores e

prestadores de servico e fontes documentais constituidas de publicagdes existentes
sobre o ramo de negdcio da empresa. (COBRA, 2003, p.71)

Ainda relacionado aos fatores mais proximos de atingir a organizacao, vé-se 0 composto
de marketing, ou mix de marketing, que é formado pelos 4P’s, produto, praca, preco,

promocéo; ferramenta que busca desenvolver estratégias inseridas nesse contexto de mercado.

A) Produto
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Produto é uma das ferramentas que o marketing utiliza para conquistar os objetivos
tracados. E tudo aquilo, que é oferecido no mercado, como forma de satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, levando em consideragdo os beneficios que estdo
dispostos a pagar.

Produtos podem ser definidos como o objetivo principal das relagdes de troca que

podem ser oferecidas num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando
proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome. (LAS CASAS, 2009, p.186).

Os consumidores ao adquirir um produto, ndo levam para sua casa somente algo
fisico, ou tangivel, mas sim beneficios intangiveis, como bem estar e comodidade. E isso que
faz com que os clientes permanecerem comprando tal produto, é o retorno da compra,
motivando assim aos clientes a volta para adquirir 0 mesmo produto novamente, pois ele se
satisfaz.

Em um produto sdo levados em consideracdo varios aspectos como a embalagem,
marca, design, qualidade, servicos e garantias. Ainda pode ser algo que nédo € palpavel, sendo
intangivel como prestacdo de servicos, viagens e eventos, buscando sempre satisfacdo do
servigo que foi comprado.

B) Preco

Preco ¢ o dinheiro dado para adquirir a posse do produto. Porém o cliente, somente ira
comprar o produto ou servigo, se 0 preco for justo com a satisfacdo desejada, e se possuir
recursos que correspondem a aquisicdo da compra.

Segundo Las Casas (2009, p. 217) “O preco ajuda a dar valor as coisas e representa
uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacéo de recursos, capital e
mé&o-de-obra e manufatura dos produtos comercializados.” O prego € a tnica ferramenta do
marketing a qual gera retorno para a empresa como forma de receita, onde gerencia 0s
investimentos que foram necessarios para chegar ao produto final, como matéria-prima e
mé&o-de-obra utilizada.

O preco é uma ferramenta de suma importancia para a empresa se manter no mercado,
e obter lucratividade, mas para isso deve-se calcular com cautela para se chegar ao preco
ideal, no qual tenha atratividade, maior do que seus concorrentes.

Segundo Kotler (2007) deve-se levar em consideracdo ainda que a definicdo dos
precos em muitas vezes ocorre pela demanda do mercado, ou seja, aquele produto que néo

tem saida no mercado fica parado na prateleira, tem seus pregos inferiores, motivando assim
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aos consumidores a compra-los, j& aqueles produtos com alto giro de estoque tem seus precos
mais elevados com tendéncia a subir ainda para que haja equilibrio entre o consumo e a

producao.

C) Praca

A praga é conhecida como canal de distribui¢do, ou também como ponto de venda,
onde o papel principal € conduzir de forma eficiente os produtos até os consumidores, por

meio de um grupo de intermediarios.

Canal de distribuicdo é o caminho que as mercadorias seguem desde o produtor até o
consumidor. E o complexo da empresa que existe para distribuir os produtos, desde
o fabricante até o consumidor, incluindo agentes, varejistas, e atacadistas. (LAS
CASAS, 2009, p.246).

A tarefa do marketing é proporcionar que o produto chegue ao lugar certo, no
momento certo, € na quantidade desejada, possibilitando assim que o produto ou servico
esteja de fécil acesso e disponivel, quando o cliente final desejar.

O canal de distribuicdo é de grande importancia dentro da empresa, pois ele direciona
a outras tomadas de decisdes, e quando bem elaborado e executado é considerado um fator
competitivo, pois a combinacdo de esforcos de alguns individuos e instituicGes gerou o fluxo
para que os produtos desde o fabricante chegassem até o mercado, satisfazendo as vontades e
desejos dos mesmos.

D) Promocéo

E 0 meio de comunicagio, existente entre a empresa e 0 consumidor, é uma forma de
levar informacGes relevantes sobre o produto ou servico até o conhecimento do cliente,
motivando assim o desejo de comprar e obter algo que satisfaca a sua vontade.

“A promog¢do ¢ a comunicacdo que cria e mantém relacionamentos favoraveis ao
informar e persuadir uma ou mais audiéncias que vejam uma organizacdo de modo mais
positivo e aceitem seus produtos.” (PRIDE, 2001, p.329).

O principal objetivo da empresa é atrair os clientes, passando para 0S mesmos
informacdes que reflitam uma imagem positiva tanto da empresa, quanto ao adquirir o
produto, ou servico.

Segundo Las Casas (2009), existem algumas ferramentas de promogdo, sendo
elas:venda pessoal, promogdo de vendas, propaganda, merchandising, relacdes publicas,
marketing direto, e, sendo que cada empresa utiliza 0 meio ao qual mais se adéqua. Ainda
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afirma que no processo de comunicagéo, existe 0 comunicador, sendo quem tem algo a dizer,
a mensagem, sendo aquilo que sera dito, € o meio que liga ambos, e o receptor, é quem recebe

a mensagem, ou seja, o cliente.

3 MATERIAL E METODOS

A classificacdo do estudo esta relacionada a maneira na qual a pesquisa sera elaborada
para a execucdo do projeto, com isto sdo obtidos dados relevantes, com o auxilio das
pesquisas qualitativas, quantitativas, pesquisas descritiva e explicativa, bem como o estudo de

Caso.

A selecdo do instrumental metodoldgico esta, portanto, diretamente relacionada com
o problema a ser estudado, a escolha dependera dos varios fatores relacionados com
a pesquisa, ou seja, a natureza dos fenbmenos, 0 objeto da pesquisa, 0S recursos
financeiros, a equipe humana e outros elementos que possam surgir no campo da
investigacdo. (MARCONI E LAKATOS, 1999, p. 32)

Ao identificar o problema que esta presente na organizacdo, torna-se importante tracar
um método de pesquisa, o qual ira fornecer dados, que poderdo servir nos atos da tomada de
deciséo, a pesquisa deve ser elaborada de tal forma que englobe todas as partes envolvidas,
tendo assim um arsenal de informacoes.

A presente pesquisa classifica-se quanto a natureza como sendo aplicada; quanto a
abordagem em qualitativa e quantitativa em relacdo aos questionarios; quanto aos objetivos
fins em pesquisa descritiva e exploratoria, e por fim, tratando-se dos meios e procedimentos
técnicos ela caracteriza-se por ser um estudo de caso e pesquisa de campo.

A pesquisa foi feita usando-se a metodologia de pesquisa SERVQUAL, do autor
Parasuramann et al (1988) a qual tem a ideia de comparar a performance ou o desempenho de
uma empresa frente a um ideal. O modelo ainda inclui uma série de atributos encontrados em
uma pesquisa extensa, atributos estes que, seriam universais e denominados por dimensdes da
qualidade.

Na otica de Parasuramann et al (1988), as 5 dimensdes da qualidade dos bens e
servi¢os encontradas séo: tangibilidade, confiabilidade, compreenséo, seguranca e empatia.
Tangibilidade sdo os elementos fisicos, como moveis, escritdrio, formularios, aparéncia fisica
dos empregados, roupas e uniformes, equipamentos e disposicéo fisica. Confiabilidade é a
habilidade de se ter o que foi prometido, na data aprazada. Compreensdo € a habilidade de
entender os problemas e dificuldades dos clientes e responder de uma forma positiva.

Seguranca é percepcdo que o cliente tem da habilidade do empregado da empresa em
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responder as suas necessidades. Empatia € a disposi¢do que o empregado tem e manifesta nos
cuidados e atencdo individualizados prestados ao cliente.

O modelo SERVQUAL, sendo o instrumento de pesquisa usado para medir a
qualidade dos servigos da Empresa, consistindo-se de questionario (22 itens) que foi
desenvolvido para medir o nivel desejado — ou ideal — da empresa. A qualidade dos servicos
foi avaliada comparando-se a qualidade esperada de uma empresa ideal, com a da qualidade
percebida realmente pelos distribuidores e consumidores. Esta pesquisa foi utilizada ndo so
para avaliar tal qualidade dos servicos prestados pela industria. Os resultados da pesquisa
apontaram as areas consideradas fracas da organizacdo, que podem ser localizadas e
corrigidas, sendo elas alvo de a¢des estratégicas por parte da diretoria. Essa pesquisa apontou
também as areas fortes da empresa, que podem ser usadas como vantagens competitivas
(PARASURAMANN, et al 1988).

Para analisar a qualidade do refrigerante foi usada a metodologia das dimensbes da
qualidade do produto segundo o autor Garvin (1988). Para o autor as dimensdes da qualidade
tornam-se mais do que simples sutilezas teoricas, passam a constituir a base do uso da
qualidade como arma de concorréncia. E como todo arsenal, devem ser usadas de forma
adequada e ordenada, sabiamente decidindo quais e quando considerar sua aplicagdo, pois
nem tudo precisa atender as oito dimensdes. O autor estabeleceu 8 dimensdes nas quais pode-
se analisar a qualidade dos produtos: Desempenho: trata das caracteristicas basicas de um
produto ou servico. Nesta dimensdo esta a capacidade do produto de ser eficaz e eficiente, ou
seja, efetivo.

A dimensdo referente as caracteristicas sdo as especificacbes do produto ou servico
conforme definido por quem o fornece. Existem também as caracteristicas secundérias, que
suplementam o funcionamento do produto e, embora ndo sejam sempre descritas, tém o poder
de alterar as percepc@es do cliente com relacdo ao produto ou servigo. Confiabilidade: reflete
a probabilidade de mau funcionamento do produto, como tempo de falha, possibilidade de
defeitos, etc. Deste ponto de vista, quanto maior for o indice de confiabilidade de um produto
ou servigo, menor a possibilidade de frustrar a expectativa do cliente. Conformidade: reflete o
grau em que um projeto e as caracteristicas de um produto ou servico estdo de acordo com
padrdes pre-estabelecidos, com sua especificacdo. Existem duas abordagens distintas de
conformidade: uma iguala conformidade ao cumprimento de especificacfes (estd mais
relacionada com o pensamento norte-americano); e a outra iguala conformidade com o grau
de variabilidade (GARVIN, 1988).
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A durabilidade ja foi uma das principais dimensdes da qualidade, e expressa a vida Util
de um produto. Tecnicamente, se pode definir durabilidade como o tempo pelo qual um
produto mantém suas caracteristicas e perfeito funcionamento, em condi¢fes normais de uso.
Atendimento: é a mais empirica das dimensdes da Qualidade, e tem grande poder de afetar a
percepcdo do cliente. Rapidez no atendimento, cortesia e facilidade de ter um problema
solucionado encantam o cliente, pois eles ndo se preocupam somente com a possibilidade de
terem problemas com um produto ou servi¢o, mas também com a eficiéncia do fornecedor em
sanar esses eventuais problemas. Estética: outra dimensao bastante empirica, esta diretamente
relacionada ao ponto de vista do cliente ou do publico alvo. E a aparéncia de um produto, o
sentimento ou sensacao que ele provoca, a imagem.

Por fim, qualidade percebida ¢ a dimensao mais ligada a “reputacdo” de um fornecedor.
Acredita-se que quem produz algo de qualidade reconhecida, seja capaz de manter esse nivel
em outros produtos ou servi¢os (GARVIN, 1988).

Para a analise destas dimensdes foi usada a Escala Likert (1993). O autor prop6s um
método de calculo do resultado final através de uma média ponderada das respostas dadas,
atribuindo em cada item um peso a cada nivel de concordancia expresso pelo sujeito. Uma
escala tipo Likert é composta por um conjunto de frases (itens) em relacdo a cada uma das
quais se pede ao sujeito que esta a ser avaliado para manifestar o grau de concordancia desde
o discordo totalmente (nivel 1), até ao concordo totalmente (nivel 5). Mede-se a atitude do

sujeito somando, ou calculando a média, do nivel selecionado para cada item.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dos objetivos tracados e métodos a serem utilizados, foram coletados dados,
tabulados, tendo sua apresentacdo da pesquisa mercadolégica realizada com os distribuidores,
a pesquisa para avaliar o grau de satisfacdo dos consumidores e, o plano de marketing.
4.1 Pesquisa Mercadoldgica com os Distribuidores
4.1.1 Dimensdo Tangibilidade

Tangibilidade sdo os elementos fisicos, como maveis, escritdrio, formularios,

aparéncia fisica dos empregados, roupas e uniformes, equipamentos e disposicao fisica.
(PARASURAMAN, 1988).
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Graéfico 01 — Tangibilidade
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Nestes graficos a dimensdo é relacionada a tangibilidade da empresa; onde o0s
distribuidores entendem por modernos 0s equipamentos da organizacdo, onde que 48%
concordaram e 48% permaneceram neutro; demonstrando um percentual alto de neutralidade
devido ndo terem conhecimento da indUstria interna. Sendo um ambiente agradavel para
negociacdes para cerca de 59% concordando e concordando totalmente, e somente 3%
discordaram. Por serem distribuidores de outras cidades, cerca de 39% optaram por neutro,
onde ndo sabem ao certo se os empregados usam vestimentas adequadas no local de
fabricacdo, ja 61% afirmam concordar ou concordar totalmente que os empregados usam
vestimentas adequadas. Para 53% o material que recebem dos produtos estdo de acordo com 0
esperado, e 7% discordam dessa afirmativa, significando assim, que o material faturas e

impressos é de acordo com o esperado, ou seja, tem boa aparéncia visual.

4.1.2 Dimensé&o Confiabilidade
Confiabilidade ¢ a habilidade de se ter o que foi prometido, na data aprazada.

Grafico 02 - Confibilidade
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Na dimensdo da confiabilidade organizacional, segundo 86% dos distribuidores

concordam e concordam totalmente, a empresa cumpre com 0s prazos de entrega de
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mercadorias, faturas e or¢camentos prestando 0s servigos corretos, e somente 4% discordam,
demonstrando assim que a empresa estd de acordo com o esperado. Resolvendo todos 0s
problemas que surgem durante as negociacGes para 70% dos entrevistados (concordam e
concordam totalmente) e 7% discordam. Para 90% (concordam e concordam totalmente) dos
distribuidores a empresa produz os produtos no tempo que se comprometeu. Executando as
tarefas sem erros na opinido que concordam e concordam totalmente de 64%. Na afirmativa
relacionado a executar suas atividades o mais correto possivel, evitando possiveis desgastes,
90% concordam e concordam totalmente e 10% neutro. A organizacdo demonstra uma
responsabilidade e empenho nos problemas que surgem e em prestar 0S Servigos corretamente,

no tempo que se compromete.

4.1.3 Dimensao da Garantia

Compreensdo é a habilidade de entender os problemas e dificuldades dos clientes e

responder de uma forma positiva.

Gréfico 3 — Garantia
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Na relacdo de garantia, para 96% dos distribuidores concordam e concordam
totalmente, sempre buscam cumprir os prazos estabelecidos; os distribuidores apontam que 0s
empregados da empresa atendem com presteza e clareza para 97% que concordam e
concordam totalmente; para 90% dos entrevistados concordam e concordam totalmente que os
empregados da empresa tem boa vontade em ajuda-lo, e nunca estdo ocupados para esclarecer
suas davidas. Determinando um indice bom para a compreensdo e vontade em auxiliar 0s

clientes distribuidores, obtendo um resultado positivo para ambos.
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4.1.4 Dimensdo da Seguranca

Seguranca € percepcao gque o cliente tem da habilidade do empregado da empresa em
responder as suas necessidades.

Gréfico 4 - Seguranca
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Na dimensdo segurancga, os distribuidores dizem que 86% concordam e concordam
totalmente que os empregados da empresa inspiram confianca; se sentem seguros e confiam
nas negociacOes para cerca de 76% dos entrevistados (concordam e concordam totalmente);
para os entrevistados, os funcionarios também sdo corteses na opinido de 52% possibilitando
uma boa negociagdo entre ambos. Estdo sempre prontos a atender, onde 86% dos
distribuidores (concordam e concordam totalmente) dizem que os empregados da indUstria
possuem conhecimentos necessarios para sanar suas duvidas no momento da entrega das
mercadorias e pedidos.Sendo que estes graficos podem ser analisados e melhorados na

organizagao pois referem-se a credibilidade que os mesmos tem perante a marca.

4.1.5 Dimensédo da Empatia

Empatia € a disposicdo que o empregado tem e manifesta nos cuidados e atencdo

individualizados prestados ao cliente.

Gréfico 5 - Empatia
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Dimensdo empatia refere-se ao atendimento individual em que 67% concordam e
concordam totalmente; horérios de atendimentos convenientes para cerca de 76% dos
distribuidores (concordam e concordam totalmente); mas falta um maior interesse em fazer o
melhor servico pois cerca 45% responderam neutro, 14% discordam e discordam totalmente
e somente 14% concordam totalmente. O atendimento de uma organizagdo é um dos quesitos
que mais atrai os clientes, desta forma € necessario que seja priorizado a énfase nos
funcionarios ter o melhor servico prestado na realizacdo de pedidos e entrega de mercadorias.

O vendedor tem rotas especificas para atendimento dos clientes, priorizando atender
no mesmo dia ou rota todos os distribuidores de determinada cidade, assim sendo 79% dizem
que concordam e concordam totalmente que atendem suas necessidades, podendo ser

realizado um atendimento diferenciado com 0os mesmos, atraindo uma clientela maior.
4.2 Pesquisa e Analise Do Grau De Satisfacdo Dos Clientes

4.2.1 Dimensédo do Desempenho

O desempenho trata das caracteristicas basicas de um produto ou servico. Nesta dimensao esta

a capacidade do produto de ser eficaz e eficiente, ou seja, efetivo.

Grafico 6 - Desempenho
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Na pesquisa referente ao desempenho do produto, os clientes concordam que o
refrigerante atende a necessidade de saciar a sede, porém cerca de 29% dos entrevistados
pensam que o refrigerante ndo sacia a sede, um indice elevado. Sendo um produto bom para
acompanhamento das refeicdes diarias para 55% concordam e concordam totalmente, para
25% discordam e discordam e discordam totalmente desta opcdo. Da mesma forma, o
refrigerante é tomado por praticamente todos da familia em cerca de 54%, ja 29% também

discordam e discordam totalmente, dizendo que nem todos os membros tomam o refrigerante.

88



Além de serem graficos que apontam que € necessario rever algumas formas de
divulgacdo do produto para todas as faixas etarias; pode ser um acompanhamento de das

refeicbes  didarias no qual atende a necessidade de saciar a  sede.
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4.2.2 Dimenséo da Caracteristica

A dimensdo referente as caracteristicas sdo as especificacfes do produto ou servico
conforme definido por quem o fornece. Existem também as caracteristicas secundérias, que
suplementam o funcionamento do produto e, embora néo sejam sempre descritas, tém o poder

de alterar as percepg¢des do cliente com relacdo ao produto ou servico.

Grafico 7 — Caracteristica
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Na dimensdo caracteristica apresenta que o sabor do refrigerante é agradavel ao
publico, onde 44% concordam e 23% opinaram que deve ser melhorado. Sendo o
resfriamento adequado para melhorar o paladar para 40%; e a quantidade de gas em nivel
adequado para a maioria, apenas 19% discordam e discordam totalmente. No teor de acucar
do refrigerante ser adequado ou ndo; 35% discordam e discordam totalmente, 40% concordam
e concordam totalmente, 25% optaram por neutro. Por ser uma dimensdo das caracteristicas
da qualidade do produto e apresentar dados com indice baixo de satisfacdo, deve ser analisado
e alterado alguns pontos especificos de fabricacdo, para que possa atender ao que o cliente

procura em um refrigerante.

4.2.3 Dimensao da Confiabilidade

A confiabilidade reflete a probabilidade de mau funcionamento do produto, como
tempo de falha, possibilidade de defeitos, etc. Deste ponto de vista, quanto maior for o indice
de confiabilidade de um produto ou servigo, menor a possibilidade de frustrar a expectativa do

cliente.

Grafico 8 — Confiabilidade
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Na dimensdo confiabilidade, 52% concordam e concordam totalmente em ter
confianga ao consumir o produto, ja 18% discordam e discordam totalmente e, 30% neutro
nesta op¢do. Para a confianga na qualidade do produto, 36% confiam; no respaldo da marca
Bassu’s em termos de qualidade, 52% apontam que concordam e concordam totalmente, 32%
neutro, e 16% discordam e discordam totalmente desta opcao.

Desta forma, percebe-se que cerca de 50% dos clientes confiam na qualidade do
produto oferecido no mercado, ja o restante possui ddvidas com relacdo a qualidade. Além de
ter que melhorar internamente em sua fabricacdo, deve-se ter um investimento da marca para
recuperar o grau de confianca no produto. Com isso o marketing auxilia nesta estruturacdo de

divulgacéo.
4.2.4 Dimensédo da Conformidade

Conformidade reflete 0 grau em que um projeto e as caracteristicas de um produto ou
servico estdo de acordo com padrdes pré-estabelecidos, com sua especificacdo. Existem duas
abordagens distintas de conformidade: uma iguala conformidade ao cumprimento de

especificacOes (estd mais45relacionada com o pensamento norte-americano); e a outra iguala
conformidade com o grau de variabilidade (GARVIN, 1988).

Grafico 9 — Conformidade
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Cerca de 63% dos clientes percebem que o produto estd adequado as especificacdes
técnicas de fabricagdo, somente 6% dos entrevistados discordam esta opcéo; e as informacdes
no rétulo sdo claras sendo que 69% concordam e concordam totalmente,e somente 6%
discordam dessa afirmativa. Estando ciente do produto que esta consumindo é de acordo com

as especificacdes técnicas exigidas.
4.2.5 Dimenséo da Durabilidade

A durabilidade ja foi uma das principais dimensdes da qualidade, e expressa a vida Util
de um produto. Tecnicamente, se pode definir durabilidade como o tempo pelo qual um

produto mantém suas caracteristicas e perfeito funcionamento, em condi¢des normais de uso.

Grafico 10 — Durbilidade
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Na dimens&o durabilidade, no gréafico 13,onde apresenta se 0 consumidor Vvé o prazo
de validade expresso de forma clara na embalagem, cerca de 76% concordam ou concordam
totalmente com essa afirmativa, e somente 5% discordam ou discordam totalmente. Estes
confiam no prazo de validade contido no rétulo, em cerca de 74%, e somente 5% discordam

ou discordam totalmente. Em que o produto é claro e a quantidade de liquido de acordo com o
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expresso no rétulo para cerca de 76% concordando ou concordando totalmente.

Demonstrando assim o comprometimento e preocupacgdo da empresa com seus consumidores.

4.2.6 Dimensao do Atendimento

Atendimento é a mais empirica das dimensfes da Qualidade, e tem grande poder de
afetar a percepcdo do cliente. Rapidez no atendimento, cortesia e facilidade de ter um
problema solucionado encantam o cliente, pois eles ndo se preocupam somente com a
possibilidade de terem problemas com um produto ou servi¢o, mas também com a eficiéncia

do fornecedor em sanar esses eventuais problemas.

Grafico 11 — Atendimento
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Na dimensdo do atendimento, quando houve problemas com o produto, cerca de 43%
concordam ou concordam totalmente, 46% neutro e 11% discordam ou discordam totalmente.
Estes tiveram um bom atendimento e adequado no ponto de venda quando da necessidade de
informagdes a respeito do refrigerante para cerca de 55% concordando ou concordando
totalmente e 12% discordam ou discordam totalmente. Graus satisfatorios, mas que quanto
maiores, melhores, pois a rapidez no atendimento, cortesia e facilidade de ter um problema
solucionado encantam o cliente, pois eles ndo se preocupam somente com a possibilidade de
terem problemas com um produto ou servico, mas também com a eficiéncia do fornecedor em

sanar esses eventuais problemas.

4.2.7 Dimensao da Estética
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Estética € outra dimensdo bastante empirica, esta diretamente relacionada ao ponto de
vista do cliente ou do publico alvo. E a aparéncia de um produto, o sentimento ou sensago

que ele provoca, a imagem.

Gréafico 12 — Estética
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Na dimensdo estética,0s clientes consideram o rétulondo-atrativo para cerca de 46%
que discordam ou discordam totalmente, apenas 24% apontam o rétulo atrativo, desta forma a
empresa deve rever o design do produto para melhorar a satisfacdo e atracdo do cliente pelo
produto. O rétulo traz todas as informagbes necessarias do produto, concordando ou

concordando totalmente 59% dos entrevistados, e 9% discordam ou discordam totalmente.

4.2.8 Dimensao da Qualidade Percebida

A qualidade percebida ¢ a dimensdo mais ligada a “reputacdo” de um fornecedor.
Acredita-se que quem produz algo de qualidade reconhecida, seja capaz de manter esse nivel
em outros produtos ou servicos (GARVIN, 1988).

Gréfico 13 — Qualidade percebida
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Na dimensdo qualidade percebida o grafico apresenta que a reputacdo da marca nao é
considerada uma garantia (discordam ou discordam totalmente) de qualidade para cerca de
15%, sendo o restante 50% dizem que é uma garantia (concordam ou concordam totalmente, e
35% neutro.No grafico, 18% acham que ndo se trata de um produto de qualidade (discordam
ou discordam totalmente), 48% dos entrevistados dizem ser um produto de qualidade

(concordam e concordam totalmente), e 34% neutro.

4.2.9 Género

Na pesquisa realizada em cinco cidades, foram entrevistados 55% mulheres, 42%
homens e 3% ndo se identificaram, significando assim que ndo tem grande diferenca entre

género para o consumo do refrigerante.

4.2.10 Estado Civil

Levando em consideracdo os questionarios aplicados, aponta-se que o estado civil dos

entrevistados foram 53% dos clientes sdo solteiros, 38% sdo casados e 9% outros.

4.2.11 Residéncia

Levando em consideracdo as cinco cidades onde foram aplicadas as pesquisas, 0

grafico 25 aponta que 69% das pessoas residem no meio urbano e 31% na area rural.

4.2.12 ldade

Na pesquisa foram identificados 15% entre 14 e 18 anos, 30% tem entre 19 e 23 anos,
24 a 28 anos cerca de 20%, e 29 a 33 anos uma porcentagem de 16%; e acima de 33 anos
foram entrevistados 19%. Desta forma o questionario foi aplicado 45% para pessoas de 14 a

23 anos, e 55% acima de 24 anos.

4.2.13 Consumo Semanal
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Nas cidades onde foram aplicados os questionarios, o publico aponta que consome
semanalmente a bebida uma vez por semana 30%, duas vezes 23%, trés vezes 17%, e 4 vezes
11%, cinco vezes 9%, e ndo consomem 10%. Identifica-se que 70% tomam até 3 vezes por

semana; 20% tomam 4 ou 5 vezes, e 10% nenhuma.

4.2.14 Renda Mensal dos Consumidores

Nesta dimensédo apresenta-se a renda mensal dos entrevistados na pesquisa.

Gréfico 15 — Renda mensal dos consumidores

5%

21% W ATE 1.500,00
(]

m DE 1.500,00 A 3.000,00
DE 3.000,00 A 4.500,00
m DE 4.500,00 A 6.000,00

m ACIMA DE 6.000,00

Sendo pesquisada a renda mensal dos clientes, cerca de 29% recebem até R$ 1500,00,
37% ganham entre R$ 1500,00 a R$ 3000,00, 21% tem renda de R$ 3000,00 a 4500,00, um
percentual de 8% para renda de R$ 4500,00 a R$ 6000,00, e 5% para consumidores com
renda acima de 6 mil. Nota —se que a maior parte dos entrevistados, cerca 87% apresentam
renda mensal de até R$4500,00, e somente 13% acima deste valor. O nicho de mercado da

empresa esté nas classes C, D e E, estando de acordo com o esperado pelos empresarios.

4.3 Plano de Marketing

O plano de marketing foi realizado a fim de sugerir aos empresarios objetivos e metas
para que possam refletir e estruturar seus planos futuros. Estes foram baseados nas pesquisas
realizadas com os consumidores e distribuidores de 5 cidades da regido e sdo dados que

constituem a cartilha.

4.3.1 12 etapa: Planejamento
4.3.1.1 Sumario Executivo
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O plano de marketing tem a identificacdo da analise SWOT (forca, fraqueza,
oportunidade e ameaca), analisando os pontos internos e externos da empresa no qual foi
estudado seus principais pontos fracos e fortes, oportunidades e ameacas que envolvem a
organizacdo, desta forma também foi definido seu publico alvo; elaborando objetivos e
estratégias para o produto e para a empresa, estabelecendo o plano de implementacg&o,
avaliagéo e controle dos mesmos.
4.3.1.2 Anélise de Ambiente

A andlise do ambiente é formada pelo Macro ambiente este formado pelas
oportunidades e ameagas, mais abrangentes e incontrolaveis, necessitam de mais cuidado por
parte da organizagdo. Sendo constituidos por variaveis como economia, tecnologia,
demografia, natural, cultural, etc, que influenciam nas oportunidades e ameacas
organizacionais. E pelo microambiente que sdo as forcas variaveis como os clientes,
fornecedores e concorrentes que estdo proximas a organizacdo. Para atrair novos clientes e
manter os atuais, a empresa precisa do auxilio de variaveis internas, para agregar valor ao
produto final. O gerente de marketing deve ter um bom relacionamento com seus
fornecedores e clientes, intermediarios de marketing, para juntos desenvolver estratégias de
mercado para atingir 0s objetivos organizacionais.

A empresa tem um bom conhecimento do mercado onde est4 inserida, pois busca
monitorar 0s concorrentes por meio dos seus vendedores, de modo informal. Como a¢fes de
resultado avalia constantemente a relacdo custo X beneficio dos meios de comunicacédo
utilizados. Oferecendo ao consumidor um mix de produtos variados.
4.3.1.3 Definigdo do publico-alvo

O publico alvo é identificado com maior oportunidade na regido do Médio e Alto
Uruguai. Segundo os dados que a empresa consta, os clientes sdo de classe C, D e E , com
nivel de escolaridade baixa, abrangendo todas as idades e sexo. Estes compram com maior
frequéncia nos mercados e bares.
4.3.1.4 Posicionamento de mercado: como o cliente vé seu negocio?

Historicamente a empresa tinha um bom relacionamento e boa imagem do negdcio
perante o consumidor. Mas com a entrada de novos concorrentes e as mudangas de mercado
ocorridas freglientemente isso mudou e houve uma queda na fatia de mercado atendido.
Devido aos anos que a empresa estd no mercado, e a credibilidade existente é possivel haver

um desenvolvimento interno e crescimento de seus consumidores.
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4.3.1.5 Definigdo da marca

Em um produto sdo levados em consideracdo varios aspectos como a embalagem,
marca, design, qualidade, servicos e garantias. Ainda pode ser algo que nédo € palpavel, sendo
intangivel como prestacdo de servigos, viagens e eventos, buscando sempre satisfacdo do
servico que foi comprado. Estes mecanismos que apresentam a imagem, definem também a
marca.Levando em consideracdo alguns aspectos pesquisados, seria interessante algumas
alteracdes no design da marca e embalagem, onde os consumidores apontaram o rotulo nédo

atrativo, para que possam ser mais atrativos e possam trazer retorno para a empresa.

4.3.1.6 Tracando objetivos e metas

O proposto para a organizagdo em metas é baseado nas duas pesquisas realizadas com
0s consumidores e com os distribuidores.Os distribuidores apontam como ponto fraco o
atendimento realizado com eles; nesse sentido, na questdo interna da organizacdo, seria
necessario um treinamento com os funcionarios e vendedores, afim de melhorar o
atendimento aos distribuidores, atendendo as solicitacOes desejadas.

Jé& os clientes consumidores identificam na empresa uma necessidade de aperfeicoar a
qualidade e design do produto, afim de torna-lo melhor e mais atrativo.Sugere-se que seja
revisto a qualidade do produto, em termos de gaseificacdo e teor de aclcar. Adequando o
rotulo a tornar-se atrativo ao consumidor. Também é necessario um maior contato com 0s
consumidores e distribuidores através de propagandas, divulgacdo em radios.Aprimorando
internamente 0s processos com os funcionarios e o prdprio produto; e externos com 0s

consumidores, pode ter um aumento na credibilidade e vendas da empresa.

4.3.1.7 Definicdo das estratégias de Marketing

O marketing € direcionado a administrar ferramentas que introduzam os produtos e
servicos no mercado, a fim de mostrar ao cliente as caracteristicas, beneficios, preco,
qualidade, etc, que satisfacam a necessidade do consumidor. Nesse sentido, sdo definidas as
estrategias de marketing que servirdo para orientar o melhor caminho, as melhores formas de

conduzir o processo de transmisséo de informages ao cliente.
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As estratégias de marketing estdo intimamente ligadas aos 4 P’s de Marketing
(Produto, Preco, Praga e Promocao).

Produto é uma das ferramentas que o marketing utiliza para conquistar os objetivos
tracados. E tudo aquilo, que é oferecido no mercado, como forma de satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, levando em consideragdo os beneficios que estdo
dispostos a pagar.(PRIDE, 2001)Através da pesquisa obteve-se a necessidade de aprimorar o
produto; em termos de gaseificacdo e teor de acucar. Além de tornar a embalagem mais
atrativa, onde possa ser visualizada e identificada com facilidade.

Preco é o dinheiro dado para adquirir a posse do produto. Porém o cliente, somente ird
comprar o produto ou servigo, se 0 preco for justo com a satisfacdo desejada, e se possuir
recursos que correspondem a aquisicdo da compra. Sendo definido com base nos custos
existentes e margem adotada. (KOTLER, 2003)

A praga € conhecida como canal de distribui¢do, ou também como ponto de venda,
onde o papel principal é conduzir de forma eficiente os produtos até os consumidores, por
meio de um grupo de intermediarios. (LAS CASAS, 2009). Tendo funcionarios que séo
vendedores especificos para fazer os pedidos e entregas dos refrigerantes; a finalidade é
aumentar o nivel de relacionamento e atendimento individual aos distribuidores.

Promocdo é o meio de comunicacdo, existente entre a empresa e o consumidor, é uma
forma de levar informac@es relevantes sobre o produto ou servico até o conhecimento do
cliente, motivando assim o desejo de comprar e obter algo que satisfaca a sua vontade.
(PRIDE, 2001). Na promocédo os meios para informar os clientes de que o produto tem suas
vantagens, podem ser por meio de propagandas em radios, jornais, facebook. Informando o
local de fabricacdo, telefone, que é uma ferramenta especial no auxilio das vendas.

4.3.2. 22 Etapa: Implementacdo do Plano de Marketing

Conforme LAS CASAS (2009), seguindo os objetivos, sdo tracadas as estratégias de
marketing, formulada em plano de agdo, com 0 passo a passo para alcancar os objetivos da
organizacdo, com base em estratégicas mercadoldgicas que podem ser de segmentacdo de
mercado, posicionamento de marketing, estrategia de penetracdo de mercado, etc; que sera
implementado nas atividades diarias dos colaboradores e realizado controle, conforme o

andamento do plano para verificar se esta sendo executado de acordo com o planejado.
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Na etapa do planejamento e execucdo dos objetivos, definido em longo prazo, fica a
critério da empresa definir quando, quanto, como e quem fara estas etapas. Através dos dados
identificados na pesquisa, pode ser feito uma leitura e analise estabelecendo a implementacéo

do plano.

4.3.3 32 Etapa: Avaliacédo e Controle

Fase esta, estabelecida para avaliar e controlar o que foi planejado com o que foi
executado; visando sempre aproximar os resultados tragcados. Criando medidas preventivas e
corretivas adequadas ao processo, tendo uma boa organizacao interna da empresa a fim de
adaptar os funcionarios as novas mudancas e atualizacbes que o plano ira proporcionar a

todos.

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve por finalidade analisar o mercado consumidor da empresa,
guanto ao seu desempenho empresarial. Realizando pesquisa com os clientes para um
levantamento de dados das percepcdes dos mesmos com a empresa; estes dados foram
coletados por meio de entrevistas e questionarios com clientes finais para saber a qualidade do
produto; com os distribuidores para avaliar servigos e produtos; com o objetivo de propor
crescimento nesta area.

Tendo como objetivo geral realizar uma pesquisa mercadologica na empresa, e sugerir
acOes de marketing para melhorar o desempenho da empresa, assim proporcionando a
empresa uma visdo do que o consumidor final e seus distribuidores relatam sobre seus
produtos.

Como objetivos especificos foi realizado uma pesquisa mercadol6gica com o0s
distribuidores, para analisar a qualidade dos produtos e servigcos industria e comércio de
Bebidas; avaliado a satisfacdo dos clientes, quanto a qualidade do refrigerante, sugerido um
plano de Marketing.

Referente aos dados levantados na pesquisa mercadoldgica com os distribuidores da
empresa. Foram aplicados os questionarios em cidades da regido de atuacdo da empresa. Pelo
relato dos distribuidores, a empresa possui equipamentos modernos, ambiente agradavel para
negociagOes, material de faturas, panfletos, de boa aparéncia; cumprindo com os prazos de

entrega das mercadorias e executando suas atividades o mais correto possivel, resolvendo
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todos os problemas que surgem nas negociacfes. Com relagdo ao servigco prestado pelos
funcionarios os entrevistados apontam que tem boa vontade em atendé-los e esclarecer as
duvidas, mas falta um maior interesse em fazer o melhor servico, tendo uma necessidade de
investir em treinamentos para melhor qualificar seus vendedores e entregadores, melhorando
assim o servico prestado pela empresa.

Nos dados levantados na pesquisa para avaliar o grau de satisfacdo dos clientes da
empresa percebeu-se que o refrigerante atende a necessidade de saciar a sede; sendo uma boa
alternativa para acompanhamento das refei¢fes; tendo um sabor agradavel com temperatura
de resfriamento e quantidade de gas que melhora o paladar; entretanto o teor de agtcar é em
nivel elevado para grande parte dos entrevistados. Em termos de confiabilidade na marca e
seu produto, os consumidores sentem-se seguros na qualidade.

A durabilidade do produto condiz com o prazo de validade expresso de forma clara na
embalagem, quantidade de liquido de acordo com o expresso no rotulo demonstrando o
comprometimento da organizacdo perante seus clientes. A andlise aponta na dimensao
estética, identifica-se que o rétulo traz todas as informacdes necessarias, porém nao é atrativo
para cerca de 46% dos entrevistados. Levando em consideracdo alguns aspectos pesquisados,
seria interessante algumas alteragcdes no design da marca e embalagem, para que possam ser
mais atrativos e possam trazer retorno para a empresa.

Os distribuidores e clientes foram entrevistados e os dados foram tabulados
primeiramente separados por cidade e, ap6s unidos em uma s6 planilha para a anélise geral
das dimensdes. Fica para a empresa todas as planilhas geradas separadamente de cada cidade,
para que possam utilizar em outras atividades afim de ampliar o conhecimento ja existente
nesta pesquisa.

Por fim, foi realizado ainda, o plano de marketing afim de sugerir aos empresarios
objetivos e metas, nas areas de treinamento com os funcionarios, aperfeicoamento do desgin
do produto e investimentos no marketing para divulgacdo da marca; servindo futuramente

como um reformulacéo e incremento conforme as necessidades e desejos da organizacao.
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