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RESUMO

Este estudo trata do composto de marketing em empresas e tem como objetivo
analisar o composto mercadoldgico da Sorveteria Ver&o. Trata-se de um estudo do
tipo exploratério, descritivo, com base em um estudo de campo, com variaveis
quantitativas. A Sorveteria Verao, localizada no Bairro do Cohatrac, é conhecida
como uma das sorveterias mais frequentadas da cidade dai ter sido escolhida para o
estudo. A amostra constou de 1 proprietario, 20 clientes distribuidores e 20 clientes
consumidores cuja coleta de dados foi feita por meio da aplicacdo de questionarios a
todos. Os resultados apontaram como pontos fortes: a qualidade e a variedade dos
sorvetes e picolés, o atendimento, a margem de lucro, o prazo de entrega, a
localizagdo. Como Pontos fracos o estudo destacou os descontos e promogao
baixos, a publicidade e a propaganda, e o nao reconhecimento da marca nas
embalagens, pelos clientes consumidores. O estudo concluiu que o composto
mercadoldgico da Sorvetes Verdo merece ser revisto e ampliado pela empresa para

entdo conseguir-se reconhecimento de mercado e maiores lucros.

Palavras-chave: Composto Mercadologico. 4 PS. Mercado de Sorvetes.



ABSTRACT

This study deals with the marketing mix for companies and aims to analyze the
marketing mix of Sorvetes Verao. It is a study of exploratory, descriptive, based on a
field of study, with quantitative variables. The Summer Ice Cream Parlor, located in
Cohatrac the district, is known as one of the most frequented ice cream shops of the
city there have been chosen for the study. The sample consisted of 1 owner, 20
distributors and customers 20 customers consumers whose data collection was done
through the use of questionnaires to all. The results showed as strengths: the quality
and variety of ice cream and popsicles, the service, the profit margin, the delivery
time, location. Weaknesses as the study highlighted the low discounts and
promotion, publicity and advertising, and the non-recognition of the brand on the
packaging, the consumer customers. The study concluded that the marketing mix of
ice cream Summer deserves to be revised and expanded by the company to then be
achieved recognition market and higher profits.

Keywords: merchandising mix. 4 PS. Market Ice Cream.
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1 INTRODUCAO

Abrir uma empresa € um negoécio cada vez mais crescente em nosso
pais, haja vista que, ser empreendedor, € uma das alternativas para se conseguir
sobreviver além do que, ser dono do proprio negdcio é algo que motiva muita gente
a entrar no mercado.

Entretanto, administrar uma empresa nao € tarefa facil, exige que o
empreendedor tenha conhecimentos que ultrapassam sua forma técnica e especifica
de fazer seu negécio.

Para criar uma empresa é preciso entender que ela ir4 atender certos
interesses, como a necessidade do mercado, custo, lucro, demanda, senao, podera
ficar de fora e ter seu negécio fechado bem antes do que imagina.

Hoje vive-se em um mercado globalizado o que aumenta a concorréncia
entre as empresas, ja que todo mundo deseja abrir sua prépria empresa, e todo tipo
de produto é hoje comercializado com facilidade, desde os conhecidos até os
desconhecidos, e, dessa forma, sdo pressionadas por qualidade, preco e se
deparam com clientes, cada vez mais, exigentes.

Um dos mercados que mais cresce no Brasil € o de sorvetes, tanto em
nivel nacional, regional quanto local, a concorréncia é alta, haja vista ser, o sorvete,
um produto muito apreciado pelos brasileiros de todas as regides do Brasil.

No Brasil o sorvete € um dos muitos alimentos que se encontram dentro
da Legislacao de gelados comestiveis e na Resolucdo RDC no 266, de 22 de
setembro de 2005, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), esses sao
definidos como: Produtos congelados obtidos a partir de uma emulsédo de gorduras e
proteinas; ou de uma mistura de agua e acucar(es). Podem ser adicionados de
outro(s) ingrediente(s) desde que nao descaracterize(m) o produto. (ANVISA, 2005).

E, sorvete é um alimento a base de produtos lacteos, em especial, creme
e leite, adicionado de ingredientes aromatizantes e saborizantes, congelado sob
continua agitacdo, para que seja formada sua complexa estrutura, que se traduz
num produto cremoso e aerado.

Atualmente, tem-se observado aumento tanto na demanda, quanto na
oferta de produtos mais naturais e frescos. Os valores de consumo de sorvete per
capita no Brasil sao, inclusive, discrepantes, quando avaliadas fontes distintas. Em
2014, o consumo per capta no Brasil foi de 4,7 litros por ano, segundo a Associacao
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Brasileira das Industrias e do Setor de Sorvetes (ABIS), um crescimento de 90,5%L
desde 2003. (ABIS, 2014).

Nesse sentido, pode-se dizer que para abrir uma Sorveteria e sobreviver
nesse mercado, a empresa deve ter seus objetivos centrados no cliente,
direcionando suas estratégias e planos de marketing para satisfazer suas
necessidades. Para tanto, a empresa deve recorrer para um preciso planejamento
do seu mix de Marketing: Produto, Prego, Promocéo e Praga, que podera contribuir
para o sucesso e a lucratividade da empresa.

O sorvete é um alimento muito utilizado pela populacdo do Nordeste. No
Maranhdo, mais precisamente em sua capital, Sdo Luis, esta realidade néo é
diferente, porém, o consumo desse alimento direciona-se mais para as formas
industrializadas, prontas, sendo pouco comum ter-se Sorveterias que comercializam
produtos naturais. Essas empresas tém de sobreviver em um mercado bem
competitivo.

Nesse cenario insere-se a Sorvetes Verdo, uma empresa de sorvetes
localizada em um bairro de classe média de Sao Luis, que comercializa sorvetes
naturais feitos de forma artesanal.

A escolha para abordar o tema Composto Mercadolégico partiu da
observacao da Sorvetes Verdo como uma empresa reconhecida em sua localidade
de atuagdo como uma das sorveterias tradicionais da cidade e seus produtos serem
bastante apreciados pela clientela que a frequenta.

E notério o grande volume de vendas e o publico bem numeroso na
Sorvetes Verao dai € importante conhecer como se da o processo de aplicacao dos
pontos-chave do composto mercadolégico utilizado por essa empresa.

A problematica levantada no estudo foi: Quais sdo os fatores que
influenciam na aplicacao do Composto Mercadoldgico da Empresa Sorvetes Verao?

O estudo tem como Objetivo Geral: Analisar o composto mercadoldgico
da Sorveteria Verdo. Como objetivos especificos tém-se: avaliar a qualidade dos
produtos da Sorvetes Verdo junto ao proprietario, distribuidores e clientes
consumidores; verificar os métodos adotados pela Sorvetes Verdo para
determinacao de precos, logistica, escolha de matéria prima, promo¢cao da empresa;
descrever os fatores que influenciam na aquisicdo e consumo dos produtos da
Sorvetes Verdo; comparar as agdes da empresa em relagdo a concorréncia no que

tange ao composto mercadoldgico.
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O estudo encontra-se dividido em 6 (seis) capitulos. Apés o capitulo
introdutério, onde o assunto é apresentado, tem-se no capitulo 2 o marco teérico,
abordando sobre marketing: aspectos conceituais, importancia do relacionamento
com o cliente, composto e marketing, os 4 P’'s de marketing, e as estratégias de
marketing. O capitulo 3 traz a descricdo da empresa estudada - a Sorvetes Verao,
detalhando misséo, visdo e aspectos administrativos e funcionais da empresa. No
capitulo 4 tem-se os procedimentos metodoldgicos como: tipo de estudo, sujeitos,
populacdo e amostra, coleta de dados. O capitulo 5 apresenta a pesquisa realizada
com o proprietario, distribuidores e clientes consumidores cuja finalidade foi
conhecer a percepcéo destes em relacao ao atendimento, produtos e servigcos da
Sorveteria Verao. Por fim, o capitulo 6 apresenta as conclusées.

O estudo vem contribuir para que se tenha uma visdo mais apurada das
estratégias de distribuicdo e dos pontos de venda dessa empresa do ramo de
Sorvetes onde, por meio da identificacdo de pontos fracos e fortes possa se propor
melhorias, baseada no levantamento empirico como também em autores que

embasaram o tema.
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2 MARKETING: aspectos conceituais

Em uma concepgédo generalista, o marketing esta relacionado a uma
analise mercadolégica com a finalidade de adquirir informagdes a respeito da
demanda e oferta de mercado.

Para a questdo organizacional o marketing tem a funcionalidade de
emanar informagdes de mercado com o propdsito de atender as necessidades de
mercado e melhor distribuicdo de produtos e servigos. Essa relagdo visa diferenciar
e principalmente ver a real necessidade do cliente de uma maneira eficaz tornando-
os seus clientes em verdadeiros consumidores do seu produto, ou seja, ha uma
fidelizacdo de seus clientes.

Segundo Kotler (2003, p 11):

Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede a magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizagdo para pensar no
cliente e atender o cliente.

De acordo com Las Casas (2006), o marketing é um processo abrangente
e que requer o conhecimento de sua composicdo. Em uma visédo histérica, Las
Casas (2006, p. 3) também conceitua como “[...] atividade de comercializagdo que
teve sua base no conceito de troca”.

Dessa forma o autor menciona que os individuos e organizagdes, a partir
da necessidade de produtos e servicos comecaram a se especializar e aperfeicoar
em funcdo do desenvolvimento da sociedade. A partir disso, houve uma melhor
qualidade e produtividade de produtos e servicos em beneficio da sociedade, e esse
processo de oferta e produto denominou-se troca.

Historicamente, é possivel datar principios do marketing desde a idade
média. A partir do conceito da Associagdo Americana de Marketing - AMA (1960
apud LAS CASAS, 2006) ver-se a definicdo em torno das atividades transacdes de
bens e servico a de um produtor ao consumidor, que tem como base o planejamento
e aplicacdo para a definicdo de preco, promocao e praca de ideias, produtos e
servicos, para promover a questdo da troca, em fungdo de um bem individual e

organizacional.
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A exemplo, temos o artesdo, que dispunha de reduzida tecnologia e
materiais de trabalho desenvolvia seu produto, transportava para um local para que
fosse distribuido (praca), atribuia um valor para que fosse comercializado (prego), e
promovia pessoalmente o produto ou por outros meios que possuia na época
(promocao).

Tendo isto, ao longo do tempo o marketing agregou novas concepcgoes, e
a sua evolucao os autores apontam trés fases que abordavam diferentes enfoques:
a era da producgéo, a era de vendas e a era do marketing. (LAS CASAS, 2006).

A primeira fase, a Era da Producéao, os consumidores eram maiores que a
oferta, haviam necessidades de produtos e servicos. Foi marcada pela transicao da
producédo quase artesanal, para a industrial (Revolugéo Industrial).

O foco das industrias e do comercio era a producao e o produto. Houve
uma evolucao nos métodos de producéo para maior produtividade e massificacdo da
demanda. Acreditava-se que o produto se auto promovia, e isto regia a o0 mercado.

A segunda fase, a Era de Vendas, foi marcada pela for¢ca das
propagandas para convencer o0s consumidores a comprar o0s produtos
disponibilizados no mercado, em resposta da alta oferta consequente da Era da
Producéao.

Foram desenvolvidas novas técnicas de vendas. A comercializacao se fez
a partir da criatividade para convencer os consumidores a compra, em funcao das
vendas.

As atividades das empresas passaram a agregar as vendas em seus
departamentos. Fator que marca o surgimento do departamento de marketing para
dar apoio funcional da comercializagdo.

A terceira fase, a Era do Marketing, surgiu em funcdo aumento da
competitividade de mercado, e a necessidade de adogcdo de novas formas de
comercializacdo, e viu-se a precisao de aproximacdo com o mercado consumidor.

A era do marketing, segundo os autores, caracteriza-se pela orientagéo
do mercado voltado ao consumidor. Foi marcada pela valorizagdo do cliente com o
cliente e a preocupacao com as necessidades, e desejos a serem atendidas. Houve
um estudo de mercado no sentido de segmentacdo do publico-alvo e a
individualizacado das necessidades e desejos para que melhor fossem atendidos.

Neste contexto, Paiva (2003, p.02) coloca que “Apesar de ter se

constituido apenas recentemente em um dos maiores interesses do mundo
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corporativo, o marketing é uma das areas mais antigas da histéria. Trocas ocorrem
desde que o homem é homem, na antiguidade”.

Como podemos observar marketing ndo é um assunto e seu conceito
evoluiu desde a partir agdo de troca até a formalizagdo como ferramenta que
auxiliam as empresas melhor atender seus clientes e potencializar a sua
rentabilidade.

Entdo, pode-se dizer que marketing € o estudo de mercado no qual as
empresas identificam a real necessidade e desejos insatisfeito do cliente, afim de
conquistar seu consumidor. Isso faz com que a empresa conheca melhor o seu
publico alvo e atenda-os com eficiéncia, fazendo com que a corporacao se
concentre no cliente oferecendo o produto que ele realmente deseja.

E sintese, Las Casas (2006, p.10) coloca:

Marketing & area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagcbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de
atuagdo e o impacto que essas relagbes causam no bem estar da
sociedade.

Para o autor, para que exista relagdes de troca, deve haver pessoas afim
de negociar, de modo a satisfazer ambas as partes, onde uma das partes detenha o
poder aquisitivo, e a outra parte, oferte produtos e servicos, em uma relacao livre
para escolhas e rejeicoes diante das ofertas em determinado mercado.

Deve-se lembrar que o marketing tende a satisfacdo de necessidades e
desejos orientados aos consumidores, mas também as acbes devem estar em
sinergia aos objetivos da empresa, que consiste desde ao quantitativo, ao lucro,
quanto ao qualitativo, como a exposi¢cédo da imagem da empresa.

Para Kotler (apud COBRA, 2009, p.42) “Marketing € um processo social
gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagao oferta e troca de produtos de valor com outros”.

De maneira geral, o autor coloca o marketing como um processo
administrativo e social pautado na troca de valor com terceiro, e na construcdo de
relacionamentos lucrativos e de valor com o publico alvo da organizacao de forma
que ambas as partes obtenham o que necessitam.
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E evidente que o objetivo principal da aplicacdo do conceito de marketing é
o lucro. Posto de outra forma, o lucro n&o é objetivo; é recompensa por criar
clientes satisfeitos. As empresas satisfazendo desejos e necessidades dos
clientes, tornam-se mais lucrativas. Clientes satisfeitos retornam ou indicam
para outros, fazem propaganda gratuita para a empresa. (LAS CASAS,
2006, p.24).

Em consecucdo dos aspectos conceituais a respeito do marketing e a
relagdo com o mercado consumidor, na sessao seguinte se fez necessario uma

abordagem a respeito do cliente.

2.1 Relacionamento com o cliente

O relacionamento com o cliente € um processo em comum das empresas,
pela necessidade de manter relagdes lucrativas com o objetivo de satisfagdo do
cliente e do lucro. Dessa forma o publico alvo e lucrativo deve ser priorizado.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 10):

A gestao de relacionamento com o cliente € o processo geral de construir e
manter relacionamentos lucrativos com o cliente entregando-lhe valor
superior e satisfacdo. Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter e
desenvolver clientes.

A lucratividade de uma empresa depende de uma regularidade de
consumo de seus clientes. Para isso devem-se buscar meios para que estes sejam
fidelizados a empresa.

A questdo da fidelizacao é estimada pela frequéncia em que os clientes
voltam a comprar e a quantidade que compram de periodos em periodos. Além da
preocupacao e valorizagdo que a empresa deve haver com a opinido dos clientes a
respeito de seus servicos e produtos, para que assim seja visivel que o foco da
empresa nao esta apenas no lucro e sem em melhor atendé-los e satisfazer suas
necessidades.

Conforme Peppers e Roggers (2000, p. 176-182),

[...] o chamado programa de fidelidade é uma tética para gerar informacoes
e interagcao com clientes individuais, mas ndo uma estratégia suficiente para
torna-los fiéis. Para transformar a informacgéo e a interagao em uma relagéao
de aprendizado e assegurar que os clientes achem mais conveniente
permanecer figéis do que participar de um programa semelhante oferecido
por um concorrente [...] precisa personalizar o tratamento de cada cliente,
com base na informagéo.
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Ap6s da definicdo das necessidades dos clientes é necessario que a
empresa identifigue seus clientes potencias para a criacdo de estratégias de
marketing que se adapte para a captacao desses, definindo o mercado que pretende
atuar. Sendo que o mercado “[..] € o conjunto atual ou potencial de
pessoas/situacbes em que o produto pode satisfazer uma ou varias necessidades”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.35).

Uma empresa se mantém na praga gragas aos clientes que possui, pois
eles sdao umas das principais razdes da existéncia do negécio, portanto é
indispensavel que a empresa torne clara a necessidade de agregar valor aos seus
produtos com o intuito de surpreender as expectativas do cliente. Dessa forma,
Morgan e Hunter (1992 apud NEGRAO et al., 2008, p.2) enfatizam que [...]
marketing de relacionamento se refere a todas atividades de marketing direcionadas
para estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais bem-sucedidas”.

Segundo Las Casas (2006) um cliente fiel, € aquele que acredita na
qualidade dos produtos ou servigos de uma empresa, e ndo a abandonam, estando
geralmente dispostos a cooperar. Lembrando que os funcionarios da empresa e
acionistas também fazem parte dos clientes da empresa, caracterizando assim uma
fidelidade total.

Las Casas (2006, p.29) complementa colocando que “[...] o conceito de
fidelidade requer a criacdo de um valor constante e, por isso, proporciona um
objetivo para se organizar uma empresa e um padrdo para se avaliar um nivel de
alcance destes objetivos”.

Segundo HSM Management (2000 apud LAS CASAS, 2006, p. 29) “Um

executivo faz as seguintes observacdes sobre a fidelizagao”:

e Para uma empresa iniciar o seu processo de fidelidade junto aos
funcionarios, os executivos devem demonstrar fidelidade. Sao eles que
devem dar o primeiro passo.

e Na hora de contratar executivos ou demais funcionarios, € importante
que se selecionem pessoas que tenham os mesmos valores de uma
empresa e as habilidades necessérias para a carreira.

e Para montar um negécio com base na fidelidade é importante que se
encontrem os melhores clientes que possuam condigdes de proporcionar
fluxo constante de recursos financeiros.

De acordo com Boone e Kurtz (1998 apud LAS CASAS, 2006, p.29):
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Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os
consumidores. Portanto, é preciso concentra-se em determinados clientes e
fazer todo o possivel para conserva-los, elaborar politica de precos, linhas
de produtos e niveis de servigos voltados para o crescimento da fidelidade.

Dessa forma, a partir de Kotler (2009), a ilustracdo seguir pontua objetivos

e beneficios que o relacionamento com o cliente traz para a organizagao.

Figura 1 — Objetivos/beneficios do relacionamento com o cliente

* ATRACAO DE CLIENTES
OBIJETIVOS * RETENCA DE CLIENTES
* FIDELIZACAO DE CLIENTES

* CONFIANCA DOS CLIENTES
e RELACIONAMENTO SOCIAL COM CLIENTES

* BENEFICIOS DE TRATAMENTO ESPECIAL COM
OS CLIENTES

BENEFICIOS

Fonte: Kotler (2009)

Conforme se observa, os pontos destacados por Kotler apresentam uma
correlacao entre os objetivos da empresa e os beneficios voltados aos clientes. Ao
ter seus objetivos direcionados para a satisfacdo de seus clientes, a empresa
conseguird a fidelidade destes, pois é por meio de um bom relacionamento que a
empresa se compreende o verdadeiro sentido do marketing.

2.2 Composto de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2007) composto de marketing é a
combinacao de mecanismos de marketing tatico e de controle que a empresa utiliza
com a finalidade de obter a resposta desejada no mercado em que atua, e
complementa definindo como todos os esfor¢cos que a empresa faz para influenciar a
procura de seu produto.

Kotler (2009) menciona 4 variaveis que influenciam na demanda de
produtos, denominadas 4p’s: produto, prec¢o, praga e produgao.
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Da mesma maneira Cobra (2011) o composto de marketing possui 4
fungdes, que foram concretizados afim de atender o publico alvo.

Para Cobra (2011), o as 4 fungbes, ou 4p’s, possuem funcbes e acoes
que sao interdependentes, na pratica constantemente ha interpelagdo entre os
elementos. A exemplo, Cobra (2011, p. 31) cita:

O produto ou servigo deve satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores. O ponto significa levar o produto de formar mais acessivel e
rapida possivel ao mercado consumidor. O preco deve ser ajustado as
condicdes de custo de fabricacdo e de mercado. E a promogédo deve
comunicar o produto ou servico ao mercado, estimulando e realizando a
venda, isto é, a transferéncia de posse.

Com relagdo aos 4p’s Las Casas (2006, p.17) coloca que “[...] qualquer
trabalho de comercializacdo o administrador devera realizar um planejamento das
quatro variaveis”, e complementa que o produto a ser comercializado determinara a
importancia de cada variavel.

Da mesma forma que Cobra (2011) e Kotler e Armstrong (2007)
mencionam a importancia da integragdo das quatro variaveis que compde o mix de
marketing. Esta combinagédo contribui para um marketing eficaz que atendem os
objetivos de marketing da empresa através da entrega de valor aos consumidores. O
mix de marketing compde a relagdo tatica da empresa para definir um bom
posicionamento do mercado-alvo.

O mix de marketing usa como objeto de plano os 4 p’s. E com base
nessas informacgdes que haverd controle da demanda do produto a ser oferecido
para seu publico alvo.

Isso faz com que a empresa consiga obter e atingir seus lucros desejaveis
e ter ciéncia da importancia de informacdes que cada variavel fornece para que os
objetivos almejados possam ser atingidos. Dessa forma, conclui-se que quando um
objetivo é atingido é a prova que o seu produto foi aceito pelo seu publico-alvo
mostrando também a satisfacdo que o produto trouxa a cada cliente final.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) o marketing vem se consolidando
como area de conhecimento ao logo do tempo, e que é culminada a questao pratica
com pouca base conceitual, com estudos pautados nas relacdes de trocas, e que
apesar das mudancas tecnoldgicas, de mercado e de um mercado consumidor mais
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exigente e segmentado advindas da globalizacdo, as atividades basicas que regem
o marketing € o produto, o0 preco, a raca e a promogcao.

Portanto a pratica do marketing esta inter-relacionado as variaveis do
composto de marketing. Para melhor visualizagdo do mix marketing, a seguir temos

a ilustracao desse processo.

Figura 2 — Variaveis do composto de marketing

PRODUTO PRECO PRACA

« DESENVOLVIMENTO « POLITICA PARA « CANAIS DE
DE PRODUTOS DETERMINAGAO DE DISTRIBUICAO

« BUSCA PELA PRECOS * TRANSPOSTE
QUALIDADE E * DESCONTOS POR « ARMAZENAGEM

PROMOCAO
« PROPAGANDA E
PUBLICIDADE

» PROMOGAO DE
VENDAS

DIFERENCIA(;AO QUANTIDADES e LOGISTICA
* CRIACAO DA MARCA * CONDICOES DE
« ROTULACAO- PAGAMENTO

EMBALAGEM

* RELAGOES PUBLICAS

« CONSTRUCAODA
MARCA

« SERVICOS

Fonte: Las Casas (2006); Cobra (2009); Kotler e Armstrong (2007).

Conforme exposto, 0 mix de marketing possui suas variaveis direcionadas
ao consumidor. Cada variavel que compde o composto mercadolégico possuim
diversos instrumentos que o compde. Dessa forma Cobra (2006); compartilha da
mesma ideia de Kotler e Armstrong (2007) e mencionam cada variavel e suas

respectivas caracteristicas que sdo demonstradas na Figura 3 a sequir:
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Figura 3 — Caracteristicas das variaveis do Mix de marketing

PRECO PRACA

PRODUTO PROMOCAO

- C

\ 4

EMPRESA

Fonte: Las Casas (2006); Cobra (2009); Kotler e Armstrong (2007).

Como pode-se observar, cada as variaveis se inter-relacionam,
independente do foco da empresa desde o desenvolvimento do produto ou servico,
na determinagéo do preco, até a oferta e disposi¢éo para os clientes e na divulgacéo
do produto ou servigo.

Com a finalidade de uma abordagem a respeito das variaveis que formam
0 mix marketing, a nas secdes consecutivas, torna-se necessario a elaboracao dos
compostos de marketing baseados nos 4Ps:

1) Produto: faz referéncia as caracteristicas fisicas, funcionais e
especifica de cada item produzido.

2) Preco: sao todos os aspectos cambiais que circundam o produto,
havendo a troca de um valor monetario pelo mesmo. Abrangendo
aspectos como valor unitario, possiveis descontos e formas de
pagamentos.

3) Praca ou Ponto de Vendas: diz respeito a todos os aspectos referente
a exposicao e entrega dos produtos aos clientes envolvendo desde o
transporte e estocagem dos produtos até a distribuicao fisica visando a
melhor forma de entrega dos produtos no tempo e local adequado.
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4) Promocdao: sdo todas as formas de atracdo do cliente ao produto, como

campanhas publicitarias, mala direta e telemarketing.

2.2.1 Produto

Segundo Kotler e Keller (2006, p.126) “A base de qualquer negdcio € o
produto ou servigco”. Uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira
diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague
um prec¢o mais alto por ele.

De acordo com Cobra (2009, p.28) “Um produto ou servigo € dito certo ao
consumo quando atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo”.
Um produto certo deve ter:

a) Qualidade e padronizacdo em termos de caracteristicas, desempenhos
e acabamentos.

b) Modelos e tamanhos - que atendam as expectativas e necessidades.

c) Configuragao - a apresentacao do produto em termos de apresentacao

fisica, embalagem, marca e servico.

Conforme Las Casas (2006, p.164) “Produtos podem ser definidos como
0 objeto principal das relagées de troca que podem ser oferecidos num mercado
para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire
ou consome”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 200):

Produto é como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacao, aquisicao, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
uma necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis.
Definidos amplamente, incluem objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas,
lugares, organizagdes, idéias ou um misto de todas essas entidades, [...]
servigos sdo um tipo de produto que consiste em atividades, beneficios ou
até satisfagdes oferecidas para venda que sao essencialmente intangiveis e
nao resultam na posse de nada.

Segundo os autores acima citados, eles conceituam de forma bem nitida
que produto ou servico € a parte mais essencial do composto de marketing, pois
todas as acgoes desenvolvidas dentro da empresa justificam-se pela sua existéncia.
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O produto ou servigo deve atender de fato a necessidade dos seus clientes, pois sua
funcdo principal é proporcionar beneficios, sendo assim a empresa conseguira
atingir o seu objetivo. Os demais componentes do composto de marketing sé@o
sumamente importantes, mais para terem as suas fung¢des, concluo que sem o
produto, objeto da comercializacao, eles seriam até mesmo inexistentes.

Para ajudarem as organizagdes a classificarem seus produtos Churchill

Jr. e Peter (2000) elaboram uma classificagao de produtos:

a) Produtos de Consumo: Produtos e servicos vendidos ao
consumidor;

b) Produtos industriais: Produtos e servicos vendidos para
organizagoes;

c) Produtos de conveniéncia: produtos comprados com frequéncia e
com tempo e esforco minimo;

d) Produto de compra comparada: produtos comprados depois do
empenho algum esforgo para a comparagdo de diferentes
alternativas;

e) Produto de especialidade: Produtos Unicos em algum aspecto,
comprados com pouca frequéncia e geralmente, caros;

f) Produtos ndo procurados: Produtos que os consumidores nao
procuram e dos quais talvez nem tenham conhecimento.
(CHURCHILL JR.; PETER, 2000, p.234).

Conforme Churchill Jr. e Peter (2000) a divisdo dos produtos depende da
estratégia de marketing que a empresa utiliza, pois dependendo do produto, este
pode estar classificado em um ou mais itens ja citados, podemos exemplificar uma
caneta de marca pode ser um produto de conveniéncia, pois € comprada com
frequéncia, além disso, é um produto de especialidade pois tem uma caracteristica
singular ou de identificacdo de marca, algum grupo significativo esta disposto a fazer
um esforco especial para adquirir tal produto. Sendo assim se a empresa nao
souber distinguir de forma clara o seu produto, torna mais dificil de elaborar um
composto mercadolégico que caiba dentro da realidade da empresa.

Os bens de consumo estao divididos em duraveis, semiduraveis e nao

duraveis. Os bens de consumo nao duraveis sdo aqueles feitos para serem
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consumidos imediatamente, como alimentos (sorvetes, chocolate). Os bens de
consumo duraveis sao aqueles que podem ser utilizados varias vezes durante
longos periodos, como um automovel, e os semiduraveis podem ser considerados
os calgados, roupas, que se desgastam com o tempo. Para Churchill Jr. e Peter
(2000, p.237) “[...] bens duraveis sao produtos usados por longo periodo de tempo,
geralmente por trés anos ou mais” ja os “bens ndo duraveis sdo produtos usados
pelo um breve periodo de tempo, geralmente menos de trés anos”.

Ha uma grande preocupacao nas empresas com o produto, porém devem
notar que os componentes do produto sao essenciais para terem uma maior chance
para estarem a frente dos seus concorrentes. Os componentes dos produtos sdo: a
marca, embalagem, servigos, garantias e qualidade.

Segundo Las Casas (2006, p.168) “Marcas sao importantes fatores de
diferenciagcao”. Os consumidores, ao comprarem os produtos, associam a marca
uma série de atributos, com base em informag¢des ou experiéncias anteriormente
adquiridas. Além deste objetivo de identificacdo, as marcas servem para a protecao
dos fabricantes ou distribuidores. Com elas é possivel criar lealdade se a qualidade
associada a marca for aceitavel.

Ja para Lamb et al. (2000, pag. 305) “Uma marca é um nome, termo
simbolo, design ou combinagdo desses elementos que identifica os produtos de um
vendedor e os diferencia dos produtos dos concorrentes”, desta forma a marca
constitui-se um grande patriménio, quando se torna conhecida e associada com

bons produtos.

2.2.2 Estratégia de preco

O preco é o item do composto do marketing mais flexivel em relagdo aos
demais, pois pode sofrer alteracbes de acordo com o mercado em que esteja
inserido. Apesar dessa flexibilidade, pode ser muito arriscado mudar o preco de
determinado produto, haja vista que seus consumidores ja estdo conectados com as
percepcoes do produto, qualidade, imagem e prestigio. Em muitas empresas é
adotado um preco uniforme em todas as suas filiais, porém, em um mercado cada
vez mais competitivo, o preco pode sofrer alteracbes dependendo da regido onde o
produto € distribuido. (ZAMBERLAN et al., 2009).
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7

Outro fator a ser considerado quanto ao preco € sua relagcdo com a
qualidade do produto, ou seja, se o preco do produto for alto, a tendéncia é se
acreditar que a sua qualidade seja superior aos demais, e, ao contrario, se o preco €
muito baixo, atribui-se baixa qualidade. Uma estratégia de venda € fazer uma
reducado de preco de um produto para gerar um maior volume de vendas, porém é
necessario manter um equilibrio, pois manter o preco baixo por um grande periodo
de tempo, s6 possivel quando os custos operacionais também sao baixos.

As subdivisdes do mix do preco sao: politica de preco, métodos para
determinacao, descontos por quantidades, condicbes especiais, crédito e prazo;
todos com defini¢cdes de limites visando a facilitar as decisbes de mercado junto ao
seu publico-alvo.

Um exemplo a ser citado é caso da Coca-Cola, que em alguns paises os
precos de seus produtos sdo baixos, enquanto que nos demais ocorre 0 que se
chama de compensacdo de pregco, ou seja, lucros menores em um local é
compensado pelo lucro maior em outros locais.

A formulacao de estratégia de preco € uma forma de fidelizar os clientes.
Muitas empresas vém utilizando essa estratégia como forma de se relacionar mais
com clientes e, consequentemente, conseguir clientes fiéis, pois esses trazem mais
lucro para empresa.

A proposta de preco tem como finalidade oferecer pregos eficientes,
fazendo com que os clientes tenham ganhos, criando método de reducéao de custo.

2.2.3 Estratégia de praca ou distribuicao

Também conhecido como mix de distribuicdo. As decisbes quanto a
distribuicdo dos produtos sdo importantes, pois trazem um custo adicional para os
produtos. E necessario que se tenha uma boa distribuicdo, com os produtos
chegando a mao do consumidor final em boas condi¢cdes e, consequentemente,
gerando a satisfacdo do mesmo. Enquanto 0 mix de preco € o mais flexivel, a
distribuicao é o mix mais dificil de ser modificado, pois o sistema fisico dificilmente
pode ser alterado. Embora haja estratégias para os canais de marketing, tais
estratégias sdo muito complexas, pois sua implementacéo é cara, o que faz com que
algumas empresas busquem alternativas para que seus produtos venham a circular

no mercado.
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Suas subdivisées levam em conta o transporte, a armazenagem, o centro
de distribuicdo e a logistica. Falhas ou problemas em qualquer um desses itens
afetam a eficiéncia do canal de distribuigao.

As empresas devem tomar decisdes quanto tipo de canal de distribuicdo
qgue devem utilizar conforme indica¢des de Kotler e Keller (2006):

a) distribuicao exclusiva: direcionada ao um segmento especifico, bem
definido;

b) distribuicao seletiva: oferece o servico de pds-venda, que hoje em dia
vem sendo bastante difundido nas empresas, pois ndao adianta apenas
vender o produto, é necessario que se crie departamentos de poés-
venda, como forma de oferecer servicos a mais ao cliente;

c) distribuicao intensiva: o produto é disponibilizado em um grande
namero de estabelecimentos, fazendo com que o produto seja
acessivel a grande parte de seus consumidores, gerando maior

oportunidade de venda.

2.2.4 Promogao

O papel da promogcdo € bastante relevante, pois os elementos
promocionais sao importantes para que haja comunicagdo nos estigios das
atividades de promocao. Os canais de comunicacado hoje em dia estdo bem mais
diversificados, embora ainda se utilize muito a propaganda “boca a boca”, uma das
melhores maneiras de atrair novos clientes.

Talvez a maior eficacia da comunicacdo seja a venda pessoal, pois
aproxima muito mais o cliente da empresa. Buscando conhecer mais e oferecendo
um leque de vantagens é uma forma de “seduzir” o cliente com o composto
promocional, que pode abranger varios produtos.

Para Kotler (2009) o mix promocional deve passar a nog¢dao de
conscientizacao, interesse, desejo e acdo, para que a mensagem seja entendida.
Elementos tais como propaganda, publicidade e comunicacdo de massa, tendem a
serem mais utilizado para conscientizagdo e interesse no contato com o mercado-

alvo.
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As atividades promocionais sdo de grande relevancia para o composto de
marketing, pois visa que as estratégias de marketing possam ser implantadas, e
consequentemente suas subdivisbes, relagdes publicas, merchandising, venda
pessoal e chamadas promoc¢ao d vendas que alguns sdo de liquidagao.

Vimos que o mix de marketing s6 pode ser implantado estrategicamente
se estiver interligado, pois as decisdes para as estratégias do composto devem estar
baseadas em seu publico-alvo, pois a finalidade do mix de marketing € satisfagéo
das necessidades dos consumidores e clientes.

2.3 Os 4P’s de marketing

Iniciando este item, traz-se o autor Madruga (2004, p. 44), que enfatiza:

[...] de um modo geral o marketing esta intimamente relacionado com as
transacOes de bens, de servigos, de idéias e valores. Para tanto, parte dos
objetivos estratégicos da empresa, dos objetivos especificos de marketing e
do conhecimento do mercado para definir um composto de atividades
ligadas ao produto, preco, promogao e propaganda, distribuicdo e venda.
Ficando conhecido para os profissionais como composto de marketing.

Esse composto de marketing € essencial para as empresas que desejam
estabelecer e manter um relacionamento duradouro com o mercado. Esse
componente (ou marketing-mix) segundo Costa (2002), que por sinal € o mais
difundido e apresentado em quatro fungbes basicas (os 4P’s) que sao: produto
(inclui pesquisa), preco, ponto (ou distribuicdo ou pracga), promog¢ao (ou publicidade).

Para Kotler (1996, p.29), os 4P’s. O P de produto que é a ferramenta mais
basica do composto que indica 0 que a pessoa oferece para vender, em marketing
pessoal, a marca; “Sao bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizacgdes, informagdes, ideias ou qualquer outra coisa,
oferecidos ao mercado com o objetivo de satisfazer uma necessidade e/ou desejos”
(KOTLER, 1998, p.190).

Discorrendo sobre o0 4P’s, o P de praca € a distribuicao de atributos para
a propagacgao de sua marca, visto que todas as pessoas possuem atributos que lhes
conferem beneficiar aos outros. Como por exemplo, simpatico, ético, honesto. A
praca diz respeito segundo Kotler (1998, p.98) as “[...] atividades assumidas pela

empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores alvo, ou
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seja, qual € o melhor meio para se atingir o consumidor”.

O P de preco atribui o valor de troca, ndo um bem tangivel ou dinheiro,
mas sim um bem intangivel como reconhecimento.

O quarto e ultimo P, é o P de promogcao que € o ultimo faz parte de
comunicacao e propaganda, pois é essencial a divulgacdo da marca. Em marketing
pessoal a publicidade € o que os outros falam da marca, e a venda pessoal que
inclui o desejo de ceder a certo prego o produto ao publico alvo, os atributos,
comprados e propagados pela comunidade em geral como por novos vendedores.
Normalmente recebe maior destaque, pois inclui todos os esfor¢cos da empresa em
comunicar e promover os produtos, além de preparar a forca de vendas e a

propaganda.
2.4 Estratégias de marketing

Para serem bem-sucedidas, as empresas tém que tragar suas estratégias
como foco na competitividade do mercado, pois é através dessa estratégia que seus
objetivos e suas metas curto, médio e longo prazo serdo alcancados. Embora
percebemos que algumas delas ndo adotam e nem utilizam nenhum tipo de
estratégias, pois acabam utilizando as mesmas praticas que autores da area
consideram como ultrapassadas. Alguns empresarios, por falta de experiéncia e por
receio, ndo querem enfrentar riscos. N&o adianta uma empresa adotar principios de
estratégia sem saber utilizd-la na pratica. E preciso que seu conceito possa ser
adequadamente apreendido.

A gestdo estratégica € um processo que envolve trés elementos
principais: andlise estratégica, formulacdo e implementagdo. Esses sdo fatores
crucias para um desempenho satisfatério dentro da organizacdo. O conceito de
estratégia possui cada vez mais relevancia no meio empresarial, académico e
cientifico. Este conceito vem evoluindo desde a sua concepgéo e é possivel afirmar
que os gestores estdo aprendendo a atuar segundo um novo conjunto de regras.
(PORTER, 2009).

Definir estratégias de marketing é uma forma de incrementar a
competitividade da empresa no mercado e alcangar os objetivos estabelecidos. Uma
estratégia de marketing é definida através do composto de marketing, mais
conhecido como mix de marketing, que sdo os 4 Ps. Apds a implantacdo dessas
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estratégias € necessario que haja um monitoramento dos resultados para avaliagéo
e controle, direcionando 0s processos para 0 sucesso no negoécio.

E preciso compreender qual ambiente a empresa esta inserida para que
possa ocorrer estratégias eficientes. Dessa forma estratégia de marketing € fator
primordial, pois para sua implantacao é necessario que a empresa tenha capacidade
para adotar tais estratégias. Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar
0s recursos de uma organizagao para uma postura mais singular e viavel com base
em suas competéncias e deficiéncias internas, mudangas no ambiente e acbes
realizadas por oponentes inteligentes. (MINTZBERG; QUINN, 2001).

Em comentario a questdo, Mintzberg e Quinn (2001) exaltam a
importadncia da estratégia, sob ponto de vista que deve ser bem formulada,
permitindo que empresa possa utilizar os recursos de forma eficiente e que deve
ocorre resultados satisfatério em relacédo a estratégia, com base nas competéncias e
na para buscar minimizar suas deficiéncias internas.

Nesse contexto, o marketing, se concentra em criar valor para o cliente,
buscando conhecer por completo o mercado que serd pesquisado e as
necessidades dos futuros clientes, pois através desses dados é que se pode
elaborar uma estratégia de marketing bem definida. Segundo Kotler (2000, p. 41),

[...] a orientagdo de marketing adota uma perspectiva de fora para dentro.
Comega com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos
clientes, coordena todas as atividades que os afetardo e produz lucros
satisfazendo-os.

Para que estratégias eficientes e adequadas sejam aplicadas € preciso
compreender bem o ambiente em que a empresa esta inserida. A estratégia de
marketing deve envolver a selecdo de um mercado-alvo especifico e o
desenvolvimento de um composto de marketing para que a empresa realize o
processo de tomada de decisdo baseada em um bom planejamento. E através da
definicdo do seu publico-alvo que empresa ird definir suas estratégias.

No contexto organizacional a estratégia de marketing esta ligada a 2
(dois) mercados especificos: o mercado-externo, que sao seus consumidores (0s
clientes) e o mercado interno, que s&o os seus funciondrios. Ambos os mercados
necessitam de atencdo e de estarem bem conectados. O mercado interno é
fundamental para que a estratégia possa acontecer de fato, as pessoas envolvidas
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nesse processo tém que ter participacdo e comprometimento com a organizagao de
forma que os resultados desejados possam ser alcancados.

Gianesi e Correa (2004) afirma que a fungdo do marketing € comunicar
aos clientes as competéncias das empresas e identificar as necessidades dos
consumidores participando da traducédo delas sem especificacbes do produto, além
de tracar estratégias que direcionardo a atuacao da producao e de outras fungdes
da empresa. Ainda de acordo com Gianesi e Correa (2004), é fundamental que o
marketing possa exercer essa fungédo de interligar toda a empresa, no sentido que
permita ndo somente identificar, como satisfazer as necessidades dos clientes.
Sendo que nao existe uma atividade ou funcdo mais importante do que outra, é
extremamente importante que todas estejam em sintonia.

O marketing precisa ser parte integrante do processo de estratégias na
empresa, pois essa integracao possibilita a empresa definir seu rumo em relacao ao
seu planejamento e as estratégias que serdo adotadas. A gestdo estratégica de
marketing deve estar baseada em seu publico-alvo, no posicionamento no mercado
e na estratégia do composto de marketing. Todos esses itens devem estar
estreitamente integrados aos esfor¢cos da organizacdo em alcangar seus objetivos.
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3 DESCRIgAO DA EMPRESA
3.1 O Entorno

O Conjunto Habitacional dos Trabalhadores Comerciarios (COHATRAC) é
um bairro residencial, de classe média localizado no leste da cidade de Sao Luis-
MA. E um bairro localizado préximo as regides periféricas da cidade, distante do
centro da capital maranhense, porém concentra uma estrutura de comércio, casas
de diversao, hospitais, supermercados, sendo considerado um bairro bem juvenil
haja vista que a populacao jovem, é em torno de 70% de seus habitantes.

E também um dos maiores bairros em tamanho, pois é um conglomerado
de varios conjuntos com mesmo nome (Cohatrac I, Cohatrac Il, Cohatrac lll, etc.).
Além desses, 0 bairro abriga outros conjuntos habitacionais pequenos como Villagio,
Jardim Aracgagy I, Il e lll, Jardim das Margaridas, Residencial Primavera Alvorada,
Trizidella, e outros.

Limita-se com o Bairro da Maioba, e estd na chamada divisdo com o
municipio de Sao José de Ribamar, Estrada da Maioba e adjacéncias.

O Cohatrac | e o Il destacam-se com maior movimento por abranger o
maior centro comercial do bairro na Av. Leste-Oeste, também conhecida como Av.
Nossa Senhora de Nazaré em homenagem a Padroeira do bairro de mesmo nome,
onde anualmente acontece o Cirio de Nazaré (uma das maiores festas catélicas no
Maranhao). (WIKIPEDIA, 2002).

3.2 A Sorveteria Verao

A Sorvetes Verao € uma microempresa que atua no mercado da capital e
em algumas cidades do interior do Maranhdo. A empresa ja esta ha 30 anos no
mercado, sendo conhecida pelo auténtico sabor artesanal de frutas tipicas regionais
e convencionais, oferecendo produtos de altissima qualidade para seus clientes.

A empresa Sorveteria Verdao tem como Missdo: produzir e comercializar
produtos nutritivos, saudaveis, de qualidade a um preco justo; ter responsabilidade
ambiental e social, visando garantir a seguranca e satisfacdo dos nossos clientes,
colaboradores e fornecedores. Superar as expectativas dos clientes e criar uma
identidade no sabor dos seus produtos a fim de marcar bons momentos daqueles
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que os saboreiam.

A Visado da empresa esta voltada para: ser uma empresa reconhecida e
conceituada pela qualidade dos seus produtos no mercado maranhense, sempre
buscando novas oportunidade de negdcios e despertar em seus clientes o enorme
prazer em saborear seus produtos. A Figura 4 da uma melhor visualizacdo da parte
fisica da empresa.

Figura 4 — Fachada da Sorveteria Verao

Fonte: Arquivo pessoal.

3.3 Breve historico

Tudo comecgou no comecgo dos anos oitenta por volta de 1985 quando o
proprietario o senhor Edson Ribeiro que trabalhava como soldador de navios no
porto do Itaqui Sdo Luis necessitou aumentar sua renda para suprir as necessidades
da casa e de sua familia, com esse pensamento, percebeu que precisava de um
novo emprego que pudesse seguir para da uma nova fase e um novo rumo na sua
vida. Deu-se quando foi a procura de um tio chamado José de Ribamar que ja
trabalhava no ramo de gelados, a fabricacdo de sorvetes se localizava no bairro do
Lira na capital maranhense dentro de um ponto comercial. Nesta ocasido o senhor

Edson Ribeiro aprendeu a fazer sorvetes e picolé para poder comegar a sua prépria
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fabricacao para revender aos seus clientes.

Com todo esse aprendizado o proprietario abriu a empresa que deu inicio
as suas atividades com um investimento de um milhdo de cruzeiros, equivalente a
cinco mil reais nos dias de hoje. Sua ideia inicial era fabricagéo para venda direta ao
consumidor final, na relacdo “Balcdo — Cliente”. Com essa partida do inicio da
empresa o proprietario alugou um ponto comercial que se localizava no bairro do
Lira ali no centro da cidade, exatamente na praga Sao Roque em frente o colégio da
Fundagao Sousandrade para poder fabricar e vender o seu produto e servir 0s seus
clientes em um espaco fisico que pudesse ser o ponto de encontro da empresa. A
fabricacdo era feita na parte interna da loja para ser servida na frente de loja, no
balcédo para os clientes.

Com o nome de Sorveteria Universal o senhor Edson Ribeiro iniciou sua
fabricacdo de sorvete e picolé de diversos sabores para ser vendido. Logo apds
alguns meses no bairro do Lira comegou a ser bem falado “comegou a pegar fama”
pela qualidade que seu produto tinha, a propaganda “boca-a-boca” feitas por seus
clientes dentro do bairro comegou a se espalhar fazendo com que as vendas
tivessem um crescimento gradativo, aumentando a sua renda e dando certo o seu
novo negocio, fazendo com que anos apés pudesee melhorar um pouco mais sua
infraestrutura e maquinarios para dar continuidade no crescimento de sua empresa.

Ap6s anos com a experiéncia e sobrevivéncia no mercado no qual ele
estava atuando, a empresa pode alugar um novo ponto comercial apenas para a
revenda dos seus produtos, o proprietario senhor Edson Ribeiro resolveu fechar o
ponto comercial do bairro do Lira e escolheu alugar um ponto comercial em um
bairro mais proximo de sua residéncia e em um bairro mais promissor para o seu
negocio, onde n&o existia nenhum ponto comercial com vendas de sorvetes.

Cinco anos depois, no comeco dos anos noventa a empresa que estava
comecgando a caminhar de forma mais firme mudou para um novo endereco. Com
essa mudanca de bairro o seu novo ponto comercial passou a se localizar no bairro
da Cohab, e com a proximidade ao bairro do Cohatrac onde reside até hoje com sua
familia.

A fabrica passou a funcionar em um espaco dentro da sua residéncia e
com isso ja precisou de uma logistica para poder levar os produtos para serem
vendidos. A empresa com um tempo conseguiu comprar seu primeiro carro para

fazer toda essa logistica para transportar os produtos da fabrica para a loja fisica
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onde era feita a revenda dos seus produtos para o consumidor final.

Ao logo dos anos a empresa sentiu necessidade de mudar o nome da
sorveteria e a marca, pois, nao existia um nome ficticio que pudesse ser o nome da
real identificacdo da empresa, entdo a Sorveteria Universal passou a ser chamado
de “Sorveteria Verao” cujo nome é utilizado até hoje sendo criado também seu
primeiro logotipo. A qualidade do produto ganhou fama promovendo o aumento do
fluxo de clientes e gerando a necessidade de expansao, ndo sé de espaco fisico,
mas, também de complemento da atividade, passando a distribuir seus produtos a
intermediarios como sorveterias, lanchonetes, quiosques dentre outros tipos de
comércios dentro e fora capital ludovicense. Atualmente a atividade de distribuicdo é
a principal fonte de receitas da empresa.

Com esse crescimento ao longo dos anos a empresa conseguiu comprar
um ponto comercial no bairro do Cohatrac e instalou sua nova fabrica na mesma rua
onde reside o proprietario senhor Edson Ribeiro.

Mais uma vez foi refeito o logotipo da empresa (Figura 5), porém, sem
mudar o nome ficticio, pois a Sorvetes Verdo, ja era uma tradicional marca de
sorvetes que no mercado conseguiu se solidificar pela qualidade, competéncia e
comprometimento com seus clientes.

Figura 5 — Logotipo da empresa:
embalagens de picolés e sorvetes

Fonte: Arquivo pessoal
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A pequena empresa hoje, aos 29 anos de existéncia, conta com a
colaboragdo de oito funcionéarios, entre estes um técnico de manipulacdo, uma
nutricionista e um quimico responsavel pela avaliagdo da qualidade dos produtos,
possui também parcerias fora do estado para a compra de insumos de qualidade e
maquinario para a confec¢do dos produtos.

Tem como caracteristica principal, ser uma das poucas marcas a oferecer

produtos feitos artesanal e genuinamente maranhenses.

3.4 Fluxograma

O Fluxograma é uma representacdo visual por meio de um conjunto de
figuras esquematicas padronizadas que representam as partes de um processo —
atividades, pontos de medicao e pontos de decisdo — em sequéncia cronolégica de
realizagdo. (BLAUTH; BLAUTH, 2012, p.105).

O fluxograma da Sorveteria Verdo € bem simples, haja vista que a
empresa é de pequeno porte, e suas atividades sdo bem direcionadas e estratégicas
voltadas para os servicos que executa, incluindo desde o primeiro contato do cliente
com a empresa até a entrega do produto. Utiliza a forma de Diagrama de Blocos
para a realizacao de suas tarefas, conforme descrito a seguir:

Figura 6 — Fluxograma da Sorveteria Verao

Escritorio/Diretoria Estogue de Insumos Produgao

Estogue de produtos I Saida de produtos
prontos prontos

v
A

Fonte: Elaborado pelo Autor, embasado em informagdes da empresa (2016)
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3.5 Numero de atendimentos e caracteristicas dos produtos/diferencial

Quanto ao numero estimado de atendimento/més, a empresa Sorvetes
Verao atende em média 80 clientes més em alta estacao e 50 clientes més em baixa
estacao.

Em relacdo as Caracteristicas dos produtos/Diferencial, os sorvetes sao
conhecidos pelo auténtico sabor artesanal de frutas tipicas regionais e
convencionais, os produtos sdo feitos com altissimos padrdes de qualidade, dentre
eles: dgua de qualidade, matéria prima excelente para a preparacdo do sorvete,
cremosidade, étima textura, sabor com identidade prépria. O diferencial nos sorvetes
feitos pela empresa é que o cliente sente, realmente, o sabor natural da fruta onde o

cliente tem a sensacgéo de estar comendo a fruta na sua forma cremosa.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Trata-se de uma pesquisa do tipo exploratéria, descritiva, com base em
um estudo de campo, com variaveis quantitativas.

Esta pesquisa pode ser classificada de acordo com a taxonomia proposta
por Vergara (2007) quanto aos fins e quanto aos meios de investigacao.

Quanto aos fins, a pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva.
Exploratéria porque € uma investigagdo empirica que tem por finalidade refinar
conceitos, enunciar questoes e hipbéteses para investigacdes subsequentes sobre o
assunto em questéo e € considerada descritiva, porque conforme Vergara (2014, p.
42):

E aquela pesquisa cujo objetivo primordial é a descrigdo das caracteristicas
de determinada populagao ou fenémeno ou, entdo, o estabelecimento de
relagbes entre variaveis. Sdo inumeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observagao sistematica.

Quanto aos meios de investigacdo esta pesquisa € um levantamento,
pois, embasa-se em uma pesquisa de campo. Conforme Gil (2002, p. 50)

As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se
a solicitacao de informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa,
obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados.

A presente pesquisa possui variaveis quanti-qualitativas-descritivas,
sendo esse método sustentado na metodologia de Vergara (2014). Segundo a
renomada autora, a pesquisa quantitativo-descritiva € uma pesquisa de campo,
utilizada com o objetivo de conseguir informagdées e conhecimentos acerca de um
problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira
comprovar, ou ainda, descobrir novos fendbmenos ou as relagbes entre eles. O que
principalmente caracteriza esta pesquisa como uma pesquisa de campo € o
levantamento no mercado (campo) das percepcdes dos consumidores e do
proprietario sobre a percepcao do proprietario e clientes sobre o composto
mercadoldgico da Sorveteria Verdo e sua atuagdo no mercado local.
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O local escolhido para realizar a pesquisa foi a Sorveteria Verao,
localizada no Bairro do Cohatrac, conhecida como uma das sorveterias mais
frequentadas da cidade.

Segundo Marconi e Lakatos (2001, p. 108), universo ou populagdo é o
conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam caracteristicas em
comum. Ainda para os autores, amostra constitui-se de uma porgcdo ou parcela,
convenientemente selecionada do universo ou populagdo. Ja a amostra segundo
Leite (2004, p. 152):

A populacdo, denominada também de universo da pesquisa é formada por
todos os elementos, - pessoas, animais ou objetos, - que compde o todo
que vai ser pesquisado; amostra & o percentual deste todo que vai
representa-lo como objeto da pesquisa e sob o qual se levanta os dados e
informacdes que serdo analisados e interpretados no resultado da pesquisa.

A amostra deste estudo constitui-se de 01 (um) Gerente Proprietario da
empresa, 20 proprietarios dos Pontos de Venda da Sorveteria Verao, 20 Clientes
Consumidores da Sorveteria Verdo. Como critério de inclusdo para os Proprietarios
dos clientes selecionou-se: ser maior de idade (18 anos), estar presente na
sorveteria e querer participar voluntariamente da pesquisa. Os clientes
consumidores foram selecionados de forma aleatéria, de acordo com a demanda, na
loja onde funciona a sorveteria.

A pesquisa foi realizada no periodo entre 15 a 25 de Janeiro de 2016 no
turno matutino, vespertino e noturno.

A coleta dos dados constou de dois Questionarios. O primeiro
questionério foi aplicado ao proprietario da Sorveteria em estudo (Apéndice A), o
segundo questiondrio foi aplicado aos clientes distribuidores da Empresa Sorvetes
Verdao (Apéndice B) e o terceiro questionario aos clientes consumidores da
Sorveteria Verao (Apéndice C) estes ultimos com questdes fechadas, cujas variaveis
foram voltadas para: a) concepg¢do do proprietario e dos clientes a respeito do
composto mercadolégico da Sorveteria Verdo; motivacdo pela preferéncia dos
clientes pelos produtos da Sorveteria Verdo; c) destacar pontos fracos e pontos
fortes do composto mercadoldgico da Sorveteria Verao.

Apbs essa etapa, foram feitas as tabulacdes dos dados colhidos
extraindo-se os quantitativos de cada questado, ou seja, foram feitos agrupamentos
de respostas para chegar-se a uma definicdo comum, utilizando-se de estatistica
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para compilar os dados.

Segundo Albuquerque (2008) o cruzamento entre as respostas dos
entrevistados e os objetivos do estudo sdo fundamentais para uma pesquisa desta
natureza. Bem como, a tabulagcao de uma pesquisa tradicional consiste em organizar
os dados de forma matricial para obter respostas simplificadas e generalizar as
informacdes a partir das entrevistas efetuadas.

Para que uma pesquisa tenha veracidade nos dados e possa ser
compreendida, a estatistica € a ferramenta fundamental, pois, é através dela que se
demonstra a definicdo do tamanho da amostra da pesquisa e os resultados
baseados nas respostas dos entrevistados. A estatistica, segundo Albuquerque
(2008) define a margem de erro esperada, ou seja, a taxa de confiabilidade da
pesquisa em funcdao do numero de entrevistados.

Para Samara e Barros (1997, p. 79), tabulacdo de dados é a
padronizacdo e codificacdo das respostas de uma pesquisa, ou seja, a maneira
ordenada de dispor os resultados numéricos para que a leitura e analise sejam
facilitadas. A analise de dados é a descricao do quadro de tabulacéo referente aos
valores relevantes. Foram utilizados como técnicas de analise dos dados coletados
o software Excel como apoio para planilhas, tabelas e gréficos.

Neste estudo, os resultados encontram-se agrupados graficos, utilizando-
se o0 programa Excel da Microsoft Office 2010, sendo os resultados analisado a luz
dos tedricos que embasam o tema para assim justificar e interpretar melhor esses
dados.

Todo o estudo esta embasado pela Convencdo de Helsinque que
normaliza pesquisas com seres humanos e tem como principal objetivo apresentar
uma série de pré-requisitos para a pesquisa, diferenciando-a em pesquisa clinica
terapéutica, que visa ao tratamento do doente, e a pesquisa nao terapéutica, com
aplicacao puramente cientifica. (HOSNE, 2003).

Durante a abordagem ao proprietario Sr. Edson Ribeiro, observou-se que
este ndo hesitou em responder ao questionario, pois, ele sabia que seria muito
importante para o crescimento da sua empresa, com muito entusiasmo e uma
educacao tamanha respondeu as questdes contribuindo para melhor resultado deste
trabalho monografico.

Durante a realizacdo da pesquisa com os clientes/distribuidores houve
pouca dificuldade, pois, boa parte dos clientes, pode-se dizer que quase todos
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fizeram o questionario na hora, por ser um questionario simples de facil
entendimento e compressado. Boa parte do questionario foi aplicado na hora da
entrega dos produtos onde os clientes respondiam no proprio estabelecimento onde
estavam recebendo seu sorvete. A uUnica dificuldade encontrada foi quando alguns
clientes ndo puderam responder ao questiondrio na hora da entrega, pois, nao
estaria com um tempo de dar atencao para responder 0 mesmo.

Esses clientes fazem da sua residéncia também o seu proprio negécio, e
deram atencdo em um outro momento. Ficou acertado que o entrevistador iria na
parte da noite para encontrar os clientes que nao puderam fazer o questionario no
ato do recebimento dos seus produtos. Estes encontraram mais tempo e além de
responderem, sugeriam op¢des de melhorias para a empresa.

O questionario do Apéndice C nao houve dificuldade em ser aplicado pois
os clientes puderam responder e dar sugestdes para empresa. A aplicacdo desse
questionario foi realizada quando o cliente ja tinha consumido os produtos. A
abordagem aconteceu no momento em que estes efetuaram o pagamento de seu
consumo, onde um funcionario solicitou para responder e dar sugestdées em um
questionario que estava sendo feito para melhor atendé-los. Todos os entrevistados
foram bastante educados, pois, muitos deles ja sao clientes e frequentadores
assiduos da sorveteria.

Cita-se como uma das limitagcbes do estudo o embasamento dos
resultados com estudos semelhantes, haja vista que se encontrou estudos com
variaveis diferentes das abordadas nesta pesquisa.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Resultados da pesquisa com o proprietario da Sorveteria Verao

A pesquisa com o proprietario da Sorvetes Verdao procurou conhecer a
percepcao deste em relacao ao seu préprio negocio.

Em relacdo a qualidade dos produtos o empresario respondeu que “...J
considera bons, porque sdo produzidos com matéria prima de boa qualidade e feito
de forma cuidadosa”.

Segundo o entrevistado a empresa procura trazer para os clientes
consumidores a maior variedade possivel de sorvetes e picolés, pois procura
agradar os diversos paladares.

Em comparacdo com os produtos comercializados pela concorréncia a
opinido do proprietario da Sorvetes Verdao é de que “[...] € boa, porque nos
fabricamos e vendemos bons produtos”. Quanto ao preco, o proprietario acha que
seus pregos sdo excelentes por conta da qualidade dos produtos.

Em relacdo ao prazo para pagamento o proprietario respondeu que a
Sorvetes Verao pratica precos somente com pagamentos a vista, e que considera a
margem de lucro boa.

Com relagdo ao atendimento no momento da realizagdo dos pedidos o
empresario diz que é “[...] satisfatério ao cliente, porque entrega dentro do prazo
combinado’.

Em relacdo a problemas com a entrega, o proprietario referiu nao ter esse
problema com seus distribuidores, o que facilita na confianga e segurangca da
comercializagao, pois, tanto empresario quanto clientes conseguem manter uma
comunicacéo eficaz, onde a lucratividade é o objetivo a ser alcancado por todos.

A localizacéo, segundo o proprietario € um dos itens que mais se destaca
no processo de comercializagdo do produto pois, a Sorvetes Verdo localiza-se em
ponto privilegiado, e parte deste local oferece condicbes de atender a todos os
clientes.

O empresario da Sorvetes Verdo observou que pratica descontos por
quantidades, entretanto, depende muito do valor da compra dos clientes, porque
guando maior a compra existe possibilidade maior do desconto.
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Fazendo uma comparacdo com as promogdes realizadas pela
concorréncia, o proprietario respondeu que acha “BOA” e que com relacdo a
publicidade, classificou também como “boa” pois sente que consegue levar
informacgédo ao publico sobre seus produtos além de observar a boa aceitagéo deste
no mercado.

Em relacdo ao reconhecimento da empresa pela embalagem, o
proprietario respondeu que isto ndo é possivel, e atribui aos valores diferenciados
nos produtos.

Outra observacgao do proprietario foi em relacdo a marca, haja vista que a
mesma nao € reconhecida pelo publico consumidor, necessitando segundo o
entrevistado, de melhorar mais o destaque da marca da empresa, € que esta
trabalhando para isso.

Na opinido do empresério, 0 que mais influenciou os pontos de vendas a
fornecerem produtos da empresa foi “[...] a necessidade de atingir um maior nimero
de pessoas para consumir 0 nosso produto para que se tornasse mais conhecido’.

Perguntou-se ao empresario o que significa a Empresa para ele, ao que
respondeu: “Significa um grande prazer, porque eu estou fazendo que gosto e me
proporcione um bem estar financeiro’.

O empresario destacou como pontos fortes da empresa a fabricagéo e a
boa qualidade dos produtos, e como pontos fracos, a publicidade e a propaganda
que segundo ele precisa melhorar muito.

Quando perguntado sobre seus planos para o futuro da empresa: “..]
planejo levar essa empresa a se tornar-se reconhecida a nivel estadual’.

O empresario se revelou satisfeito com seu empreendimento e na fala
deste: “Sim eu estou satisfeito, mas eu planejo tornar a empresa ainda melhor,
quero que ela seja reconhecida regionalmente como a Melhor Fabrica de Sorvetes
do Estado’.

Observa-se pelas respostas que o0 empresario tem espirito
empreendedor, pois, apresenta varias caracteristicas como auto eficacia,
persisténcia, visdo, capacidade de assumir riscos calculados, planejador, dentre
outras conforme a seguir:

a) Ser Auto eficaz (AE - significa que uma pessoa tem capacidade de

mobilizar motivagao, recursos cognitivos e cursos de acao necessarios
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para exercitar controle sobre eventos na sua vida, trata-se uma
habilidade cognitiva, presente em pessoas empreendedoras).
(MARKMAN; BARON, 2003).

b) Assume Riscos calculados (AR): pessoa que, diante de um projeto
pessoal, relaciona e analisa as variaveis que podem influenciar o seu
resultado, decidindo, a partir disso, a continuidade do projeto.
(HISRICH; PETERS, 2004).

c) A persisténcia, capacidade de trabalhar de forma intensiva, sujeitando-
se até mesmo a privagdes sociais, em projetos de retorno incerto, tudo
para conseguir chegar a sua meta, ou seja, 0 empreendedor precisa ter
visdo de mercado e conhecer os limites e as possibilidades para o
sucesso. (MARKMAN; BARON, 2003; SOUZA et al., 2004).

d) Planejador (PL): pessoa que se prepara para o futuro. (FILION, 2000;
KAUFMAN, 1991 apud SOUZA et al., 2004).

Um ponto que chamou a atencdo na entrevista com o proprietario foi a
caracteristica empreendedora, que estd significativamente relacionada ao
desempenho do negdcio préprio, onde o entrevistador deixa claro que sua meta é a
Auto realizacao por meio da expansao do seu negdcio.

Segundo estudos com proprietarios de sorveterias, estes observaram que
o cliente estad cada vez mais exigente, e, nesse sentido, a qualidade dos produtos
tem sido fator chave para o sucesso do seu negécio e, além disso, deve haver certa
cautela na determinacao dos precos dos produtos. (GIORDANI, 2006).

5.2 Resultados da pesquisa com proprietarios de Pontos de Venda da Sorvetes
Verao

Na primeira questdo indagou-se aos Proprietarios dos Pontos de Venda
sobre a qualidade do sorvete oferecido pela Sorveteria Verdo ao que 75% (n=15),
responderam Muito boa, 15% (n=3) disseram ser boa, e 10% (n=2) disseram ser
satisfatéria (Gréfico 1).
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Grafico 1 — Opinidao dos proprietarios do PV sobre a qualidade do sorvete
oferecido pela Sorvetes Verao
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Muito boa Boa Satisfatéria  Regular Ruim Péssima

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Observa-se que a maioria dos clientes entrevistados classificou a
qualidade do Sorvete Verdo como Muito boa, o que demonstra que este produto tem
grande aceitagdo no seu ramo de atuacdo. O sorvete é um produto muito bem aceito
pelos consumidores de todas as regides do Brasil. Entretanto, € no Nordeste que
essa preferéncia se torna mais acentuada devido ao clima quente durante todo o
ano.

Sobre produto, Kotler (1993 apud VIANA; REVILLION, 2008) afirma que
este é algo oferecido a um mercado para sua apreciacdo, aquisicdo, uso ou
consumo, destinado a satisfazer desejos e/ou necessidades.

Nesse sentido concorda-se com Steenkamp e Van Trijp (1996 apud
VIANA; REVILLION, 2008), quando afirmam que os mercados exigem que as
empresas busquem melhorar a qualidade do produto a partir da perspectiva do
consumidor (qualidade percebida), ao invés de dar atencdo apenas as exigéncias
normativas e conformidades de produto e processos.

Quando indagados sobre a qualidade do picolé da Sorveteria Verao 65%
(n=13) classificaram como boa; e 35% (n=7) classificaram como muito boa (Grafico
2).
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Grafico 2 — Opinidao dos Proprietarios dos PV sobre a Qualidade do picolé
oferecido pela Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Classificar a qualidade do Picolé da Sorveteria Verao como “boa” na
nossa opinido significa que a empresa deve procurar melhorar esse produto haja
vista que, em comparacgao ao Sorvete, a qualidade deste foi classificada como Muito
Boa.

A qualidade percebida é definida como os julgamentos do consumidor
sobre a exceléncia ou superioridade global do produto. Para os servigos, a qualidade
percebida pode ser definida como a avaliacao que o cliente faz do servigo, durante
ou apos o término do processo. Esta avaliacao se da através da comparacao entre o
que o cliente esperava e o que ele percebeu do servico prestado. (GIANESI;
CORREA, 2004).

Gomes (2003, p. 183) “[...] tudo o que se diz do produto € o ideal e, por
sua vez, tudo o que foi idealizado se demonstra através dele”. Desta forma, torna-se
fundamental que as organizag¢des zelem pela qualidade de seus produtos e servigos,
uma vez que qualquer falha no atendimento as especificacbes previamente
acordadas pode ferir a imagem e a credibilidade da empresa.

Indagou-se aos proprietarios sobre a variedade de sabores da Sorveteria
verdo, e 55% (n= 11) apontaram como Boa, 40% (n=8) disseram ser muito boa e 5%
(n=1) considera satisfatoria (Grafico 3).



49

Grafico 3 — Opinido dos proprietarios dos PV sobre a variedade
de sabores e produtos da Sorveteria Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Observa-se pelo Grafico 3 acima, que a variedade dos sabores e
produtos da Sorvetes Verdo atende as expectativas dos clientes, porém o estudo
destacou que a empresa precisa melhorar ainda mais pois um numero significativo
classificou como Muito Boa a distribuicao da variedade dos produtos.

O mercado de alimentos esta voltado para oferecer uma variada gama de
produtos, porém, as escolhas dos clientes estdo baseadas em critérios de qualidade,
valor e beneficio. Em se tratando de microempresa de alimentos, esta tem um
grande desafio em oferecer valor e satisfacdo em suas vendas, haja vista que a
satisfacdo do cliente e a lucratividade estdo fortemente ligados a variedade dos
produtos e servicos. (BRANDAO JUNIOR; GUEDA; GONCALVES, 2004).

A empresa deve sempre procurar inovar no que tange as diversidades de
sabores de um alimento. No caso do sorvete, este é o principal composto
mercadoldgico da Sorveteria Verdo e todas as acgdes fundamentam-se por sua
existéncia. Os outros produtos com sabores variados, sdo importantes, entretanto, o
proprietario nao deve esquecer que o carro-chefe da empresa é o sorvete. (LAS
CASAS, 2001).

Em relagdo a comparagdo dos produtos comercializados pela
concorréncia e os produtos da Sorveteria Verdao, 50% (n=10) dos entrevistados
acham que a da Sorvetes Verdo € muito melhor, 40% (n=8) destacou a opg¢éao
melhor, e 10% (n=2) acha que é semelhante (Gréfico 4).
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Grafico 4 - Comparacao entre os produtos comercializados pela concorréncia
e os Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Comercializar no ramo da distribuidora é algo que melhora muito a
disponibilidade dos produtos ao consumidor final, pois, esta estratégia promove a
descentralizagdo e acelera o crescimento das vendas. Entretanto, a qualidade dos
produtos é colocada em xeque quando o assunto € vender em atacado, pois, 0s
distribuidores, sao consumidores de um determinado produto e o sucesso de suas
vendas, depende da qualidade do produto, o que inclui sabor, textura, variedade,
etc. (LAMB et al., 2000).

Associada aos menores custos possiveis para o fornecedor e atendendo
as expectativas do cliente, busca-se o atendimento dentro do prazo previsto e sem
influenciar a qualidade do produto, ou seja, € “[...] a gestdo do fluxo de materiais e
informacdes de um negécio, passando pelo canal de distribuicdo até o consumidor
final”. (SLACK et al., 2002, p.416).

Com a entrada de produtos similares cada vez mais no mercado faz-se
necessario que as empresas busquem vantagens competitivas em relagdo aos seus
concorrentes, cuidando para fornecer um produto com qualidade que atenda as
necessidades do mercado consumidor. (BEEMER apud THIESEN, 2006).

Quanto ao preco dos produtos da Sorvete Verdo, 60% (n=12) acham
Muito bom, 20% (n=4) estao satisfeitos e 20% acham regular (Gréfico 5);
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Grafico 5 - O prego dos produtos oferecido pela Sorvetes Verao na opinido dos
distribuidores
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

Observa-se pelo Grafico 5 acima que a opcado Muito bom, nao foi
marcada por nenhum dos entrevistados, isso porque 0 preco, € um dos principais
itens do composto mercadoldgico e é um dos que mais pesa na decisdo de um
distribuidor pela comercializacdo de um produto. Nesse sentido, Eufrasio (2006)
enfatiza que é preciso planejar o que se esta realmente levando para comercializar,
dai o cuidado com a politica de preco, haja vista que os objetivos de preco devam
ser especificos, alcangaveis e mensuraveis.

O preco deve ser definido visando o sucesso do produto no mercado e,
dessa forma, este deve estar relacionado com os outros itens do composto
mercadoldgico, onde esse preco deve ser condizente e atraente para que o cliente
se sinta satisfeito. (THIESEN, 2006).

Com relacdo ao prazo para pagamento, 50% (n=10) considera Bom,
enquanto que 30% (n=6) considera Muito bom e 20% (n=4) considera-se satisfeito.
(Grafico 6)
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Grafico 6 - O prazo para o pagamento na opinido dos distribuidores
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Uma das estratégias voltadas para o sucesso de uma empresa é o bom
relacionamento com seus clientes. Nesse sentido enfatiza-se que o Marketing de
Relacionamento objetiva manter eficaz a comunicacdo entre empresa, cliente,
fornecedores e distribuidores, buscando que os clientes conhecam melhor a
organizagao, suas potencialidades e trazer para a empresa informagdes sobre os
seus clientes que possibilitem vendas de sucesso. Dessa forma a fidelizacdo é o
ponto fundamental para que as relagées sejam duradouras e, o cumprimento de
prazos com o pagamento situa-se em uma importante estratégia no relacionamento
entre fornecedor e distribuidor. (VEGA et al., 2009).

O ponto-de-venda é uma das principais formas pela qual um
estabelecimento varejista comunica seus propdsitos e firma um posicionamento
junto ao consumidor. (BITNER, 2002). O comportamento do consumidor em uma loja
€ uma resposta de natureza cognitiva e emocional a estimulos deste espaco fisico,
permitindo-lhes classificar a empresa frente as suas concorrentes e formular crencas
a seu respeito. (SMITH; BURNS, 1996 apud VEGA et al., 2009).

Em relacdo a margem de lucro dos fornecedores, 45% (n=9) dos
entrevistados considera Bom, 30% (n=6) considera Muito bom, 10% (n=2) se

encontra satisfeito e 15% (n=3) acha regular (Grafico 7).
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Grafico 7 - A margem de lucro na comercializagao dos produtos da Sorvete Verao, na
opiniao dos distribuidores
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Nesta questdo um numero significativo de fornecedores tem uma boa
margem de lucro. Segundo Alves (2012) um dos grandes dilemas dos
empreendedores e administradores € a féormula do preco ideal. Isso porque
encontrar um valor que traga lucro e, ao mesmo tempo, atraia compradores pode
determinar sucesso ou fracasso de um negécio. As forcas sdo opostas. Por um lado,
quanto mais o consumidor pode pagar, maior a motivacao da empresa em ofertar a
mercadoria ou servigco. A citada autora ainda enfatiza que quanto menor o preco, as
chances de venda, em geral, aumentam.

Para Alves (2012) € fundamental o empreendedor saber, em detalhes, 0
quanto paga em cada produto ou servico que oferece. O valor de venda nao pode
deixar de fora uma pesquisa sobre a concorréncia. “O empreendedor acrescenta,
sobre o custo, o lucro desejado, sempre balizado pelo valor que os concorrentes
estdo cobrando, para nao perder mercado” (ALVES, 2012, ndo paginado).

Vale enfatizar que o empreséario e o distribuidor, devem pensar nas
promogoes, pois estas, funcionam como excelente estratégia de vendas, ja que se
trata de uma estratégia de comunicacao que age a curto prazo, visando promover
um produto e estimular a acdo de compra/venda por parte dos publicos — tanto
distribuidores quanto o cliente consumidor —, podendo atuar como apoio as outras
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estratégias ou isoladamente, funcionando como solucédo para inumeros problemas
enfrentados pelo microempresario. Para Philip Kotler (2000, p. 570) “...] € uma
variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a experimentacdo ou a
compra de um produto ou servigo”.

Quanto ao preco dos produtos da Sorvetes Verdo em relacdo a
concorréncia, 55% (N=11) acham semelhante, 20% (n=4) acha o preco Menor, 15%
(n=3) acha o pre¢co muito maior e 10% (n=2), acha o prec¢o da Sorvetes Verao maior
que a concorréncia (Gréfico 8).

Grafico 8 - Precos dos produtos da Sorvetes Verdo em relagdo a concorréncia
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

7

Conforme ja citado anteriormente neste estudo, o preco é uma das
estratégias do composto mercadolégico e detém a base da negociacdo entre os
distribuidores pois a partir dele se planeja os custos e o lucro de um produto.

A importancia do preco no composto mercadolégico decorre de sua
predominancia na percepgao do consumidor e se explica por meio do volume das
vendas e lucros como também influencia na aceitacdo do distribuidor. Além disso,
esse item do composto mercadoldgico auxilia todos os demais componentes.
(SANDHUSEN, 2000 apud MARTINS, 2011).

Para os distribuidores, os precos representam o retorno do investimento
realizado no negocio, por isso, e se a transacdo for eficaz, ira proporcionar a
empresa desenvolvimento e lucratividade, entretanto, se o preco nao for bem
planejado e estive acima da concorréncia, a empresa enfrentara dificuldades com a
baixa nas vendas e até faléncia. (MARTINS, 2011).
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Em relagcdo ao atendimento no momento da realizacdo dos pedidos, 60%
(N=12) dos distribuidores acha muito bom, 35% (N=7) acha bom, e 5%(N=1)

razoavel (Grafico 9).

Grafico 9 — Atendimento no momento da realizagao dos pedidos na opiniao dos
distribuidores entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Observa-se pelos resultados que mais da metade dos entrevistados
considera o atendimento entre proprietario e distribuidores Muito Bom, o que
demonstra que a comunicagdo faz parte da estratégia de negdcio da Sorvetes
Verao.

Estes resultados ficaram proximo dos estudos de Thiesen (2006) onde
91% dos clientes entrevistados achou o atendimento entre proprietario e cliente
Muito Bom ou Bom.

A comunicacdo é o instrumento fundamental para a sobrevivéncia de
qualquer organizacao, é o elo entre todos os publicos, pois, é o item principal para o
entendimento entre as partes e unindo-os em busca dos interesses comuns, para
deste modo alcancar os objetivos organizacionais. Na definicdo de Chiavenato
(2008), a comunicacdo aparece como a parte mais importante e essencial dentro
das relagdes interpessoais.

Na visdo de Fortes (2003, p. 238-9), a comunicagao é a ferramenta mais
adequada, para que os objetivos sejam atingidos, que € estreitar o relacionamento
com os publicos estratégicos da organizacédo. Atenta-se também para a necessidade
da empresa praticar o Marketing de Relacionamento, ou seja, esta ferramenta do
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marketing é eficaz no composto mercadolégico pois estreita o elo entre proprietarios,
fornecedores e clientes, sendo a base para a construgdo da fidelidade. (KOTLER,
2000 apud THIESEN, 20086).

Na questdo voltada para o prazo de entrega dos pedidos 75% (n=15)
acha Muito bom; 20% (n=4) acha bom e 5% (n=1) esta satisfeito com os prazos
(Grafico 10).

Grafico 10 - Prazo de entrega dos pedidos na opinido dos distribuidores da Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Em relacdo ao prazo de entrega, o estudo de Thiesen (2006) obteve
100% dos entrevistados com a opinido Muito Bom ou BOM aproximando-se dos
achados em nosso estudo.

O prazo de entrega é um item importante para os clientes haja vista que
melhora a relagdo entre distribuidor e cliente evitando a falta do produto. Uma das
vantagens para o produtor e os beneficios que os canais de distribuicdo podem
oferece é a manutencdo dos estoques préximo aos consumidores. (ZENONE;
RAMOQOS, 2006).

Mesmo com um negdcio pequeno, 0 empresario precisa basear-se na
logistica para colocar os produtos a disposi¢ao dos clientes. A logistica é o processo
de gerenciar estrategicamente a aquisicdo, movimentacdo e armazenagem de
materiais, pecas e produtos acabados (e os fluxos de informacao correlatos), com a
organizagdo e seus canais de marketing, de modo a poder maximizar as
lucratividades presente e futura, pelo atendimento de pedidos a baixo custo.
(CHRISTOPHER, 2001).



57
Quando indagados sobre problemas com a entrega, 90% (n=18)

respondeu que nunca ocorreu; 10% (n=2) nunca ocorreu (Grafico 11).

Grafico 11 — Existéncia de Problemas na hora da entrega na opinido dos
distribuidores entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

A entrega dos produtos deve ser planejada para evitar que proprietario e
distribuidor tenham problemas com o estoque e a distribuicdo do produto aos
consumidores. Segundo Vasconcelos et al. (2015), a entrega quando bem planejada
tem como consequéncia o abastecimento das filiais da maneira mais eficiente e
eficaz possivel. O empresario deve atentar para administrar bem essa distribui¢cdo
dos produtos de forma que os produtos ndo se esgotem, evitando desperdicio de
tempo e dinheiro para a empresa.

A forma como a entrega dos produtos € realizada faz parte o marketing de
relacionamento que englobam componentes como a estratégia concentrada no
cliente de forma coletiva e individual, tecnologia e logistica. (GORDON, 2000 apud
THIESEN, 2006).

Quanto a localizacao da Sorvetes Verao 55% dos distribuidores acha que
nao influenciou na decisao de comercializar os produtos, 25% acha que sim e 20%
acha que influencia parcialmente (Grafico 12).



58

Grafico 12 - A localizagao da Sorvetes Verao como influencia na decisao
de comercializar os produtos
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

A localizacdo da matriz de um produto tem influéncia direta e indireta na
decisdo de ser um parceiro na comercializacdo de um produto. O importante na
distribuicao é a logistica. Nos estudos de Thiesen (2006) a localizagcdao nao foi
apontada pelos entrevistados como item que influencia na decisdo de comercializar
o produto.

Um dos itens de sucesso na comercializacdo de um produto € a
localizagdo. Fatores como a busca por conveniéncia e a falta de tempo levam os
consumidores a verificar a proximidade, a localizagdo de uma loja. Assim, os clientes
escolhnem aqueles que estejam mais préximos. A proximidade, muitas vezes,
representa ganho de tempo e esse fator tem grande valor no cotidiano de qualquer
pessoa. O deslocamento para um local mais distante implica na busca por um meio
de conducdo, quer seja carro, moto, taxi, ou outro meio de transporte, e isso
representa também, uma despesa com o deslocamento e implica também na
rapidez do tempo entre a entrega e a venda ao consumidor final. (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Em relacdo aos descontos 45% (n=9) acha regular, 15% (n=3) esta
satisfeito, e 15% (n=3) acha ruim; 10% (n=2) acha Bom e 10% (n=2) acha péssimo,
e apenas 5% (n=1) acha o desconto por quantidade Muito Bom (Gréfico 13).
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Grafico 13 — Opiniao dos distribuidores pelo desconto por quantidades especiais
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Os descontos por quantidades especiais sdo um atrativo a mais na hora
de fazer a parceria, entretanto, deve-se lembrar que essa é uma estratégia que esta
relacionada ao lucro tanto dos distribuidores quanto do proprietario, portanto, muita
cautela no momento de realizar esse tipo de negociagao.

No composto praga, a negociacao € uma das estratégias envolvidas e
segundo Churchill Jr. e Peter (2005) pode ser executada por produtores ou
intermediéarios classificada como funcdo de facilitacdo que inclui os financiamentos
para facilitar as transagoes, classificagéo e inspecao dos produtos se baseando pela
quantidade. Pesquisar para obter informacdées sobre o mercado, as vendas,
tendéncias de consumo e a competitividade dos concorrentes.

Esse resultado distanciou-se dos resultados do estudo de Thiesen
(2006) onde 24% dos entrevistados disseram achar Muito bom os descontos por
quantidades especiais.

Perguntou-se aos distribuidores como as promocdes da Sorvetes Verao
se comportavam em relagdo a concorréncia ao que 40% (n=8) acham que realiza
menos promoc¢odes, 30% (n=6) acha que muito menos, 10% (n=2) acha que tem
muito mais promogodes, 10% (n=2) que tem mais promogodes, e 10% (n=2) que tem a
mesma quantidade de promocdes (Grafico 14).
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Grafico 14 - Comparacao com as promogoes realizadas pela concorréncia e
a Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Levando em considera¢do que qualquer categoria de produto pode atrair
novos consumidores que ndo sabem da sua existéncia, o rejeitam por causa do
preco ou pela falta de atributos, algumas empresas, durante o processo de captagao
de novos clientes, utilizam como estratégia as promogbes. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

As promocgdes sdo uma estratégia do composto mercadolégico vinculado
ao Preco dos produtos, e este € responsavel pela decisdo de compra. A promocao
segundo Gobe et al. (2000 apud MARTINS, 2011) é voltada para informar,
convencer e influenciar os individuos na selegéo de produtos, e também na decisédo
de comprar.

Com relacao a publicidade e propaganda pela empresa Sorvetes Verao,
20% (n=2) acha péssimo; 20% (n=2) acha ruim; 15% (n=3) acha Regular, 155 9n=3)
esta satisfeito, 15% 9n=3) acha bom e 15% (n-3) acha Muito BOM (Grafico 15).
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Grafico 15 — Opinido sobre publicidade e propaganda realizada pela empresa Sorvetes
Verao na opiniao dos distribuidores
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Propaganda e publicidade € toda acdo de comunicagdo voltada para
expor, tornar publico e divulgar um produto, marca e/ou servico com objetivo de
despertar no consumidor o desejo de compra, atraindo-o de maneira criativa e ndo o
deixando indiferente as ideias da empresa. A publicidade transpde barreiras e
supera a sua capacidade de persuadir o consumidor. (COSTA, 2013).

A publicidade e a propaganda irdo informar a marca aos consumidores,
ou seja, irdo destacar uma determinada marca e dizer que ela esta disponivel a
venda, e que possui caracteristicas positivas. Ela auxilia também outros esforgos da
empresa, pois, pode ser usada como veiculo para divulgar promog¢des de vendas,
atraindo a atencdo para os pontos de venda, influenciando a busca do consumidor
pelo produto ou servico de uma marca especifica. (CELANT et al., 2010).

Para Giglio (2005), as empresas buscam através da propaganda, mostrar
que seus produtos fazem a diferengca no mercado competitivo. O autor ressalta,
ainda, que esse tipo de comunicacao joga as condicdes objetivas e subjetivas em
que produto esta inserido e buscam, as vezes sem intengcdo propositada, tornar
maiores as distancias entre diferentes grupos sociais.

Quando indagados se o cliente é capaz de reconhecer a empresa
somente pela embalagem 75% (n=15) dos entrevistados respondeu que néo; 20%
(n=2) disse parcialmente e 5% (n=1) disse que sim (Grafico 16)
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Grafico 16 — Reconhecimento da empresa pela embalagem dos produtos pelo
cliente final segundo os distribuidores entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Neste resultado a percebeu-se que somente a embalagem nao é
suficiente para que os consumidores finais reconhegam a empresa Sorvete Verao.
Isso significa que estd faltando algo na embalagem que chame a atencédo desse
consumidor.

Estudos mostram que a decisao de compra de um produto perpassa por
muitas variaveis, entretanto, estas sao diferentes para cada produto e mercado-alvo.
Ao se falar em embalagem deve-se dar uma importancia a percep¢ao que é uma
variavel do fator psicoldgico. “Néo se pode mais entender a embalagem como um
mero elemento de protecdo e conservacao do produto nela contido, pois implicaria
nao considerar todos os fatores do ambiente externo e dissociar a embalagem de
suas fungdes de marketing”. (PINHO, 2001, p.101).

Campbell (2001, p.163) relata que o consumo nao se resume na
aquisicao de produto, mas sim na procura de satisfacdo do prazer imaginativo ao
qual a imagem do produto traz a satisfacdo do hedonismo do consumidor, entao,
deduz-se que, a embalagem é um item importantissimo do composto mercadoldgico
do produto.

Quanto a identificacdo da marca da empresa, 75% (n=15) disse que esta
é facilmente reconhecida, 20% (n=2) respondeu parcialmente e 5% (n=1) disse que
nao percebe a marca da empresa nos produtos (Grafico 17).
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Grafico 17 — Facilidade de reconhecimento da marca nos produtos
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

O ideal seria que todos identificassem a marca da empresa, logo no
primeiro contato com o produto. Por posicionamento de marca entende-se ser a
forma como a empresa pensa em ser vista pelo seu publico-alvo. O posicionamento
do produto € a maneira como o produto é definido pelos consumidores em relagéo a
seus atributos importantes — o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em
relagao aos produtos concorrentes. (UNAMA, 2012).

Nos estudos de Thiesen (2006) com a mesma variavel, 54% dos
distribuidores de pontos de venda responderam que Nao reconhecem a marca da
empresa nos produtos. A marca da empresa € um item importante e deve ser
destacado nas embalagens de forma bem visivel, pois, assim fica mais facil ao
consumidor identificar qual produto quer comprar. Lembrando que, no mercado,
muitas empresa tentam copiar a marca de outra empresa semelhante e assim, o
consumidor pode ser embaragado ao levar determinado produto.

E através da embalagem que o consumidor percebera um produto no
meio de tantos outros do mesmo género, sendo assim, ela tem que ser um atrativo
aos olhos do consumidor seja ele o consumidor iniciador, comprador, influenciador
ou usuério. (MOURA; LOPES, 2013).

Indagou-se os entrevistados sobre qual o diferencial que os influencia na
escola pelos Sorvestes Verdo, ao que 100% (n=20) respondeu qualidade (Grafico
18).
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Grafico 18 - Diferenciais que mais influenciam os distribuidores a escolher
a Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Conforme observado no Grafico 18, todos os distribuidores referiram-se a
qualidade dos produtos da Sorvetes Verao como diferencial na decisdo de aceitar
revender os produtos.

Estudos destacam que os mercados exigem que as empresas busquem
melhorar a qualidade do produto a partir da perspectiva do consumidor (qualidade
percebida), ao invés de dar atengdo apenas as exigéncias normativas e
conformidades de produto e processos. Sem duvida que a percepcao dos
consumidores em relacdo a qualidade dos alimentos € um fator crucial para o
crescimento do mercado de alimentos. (CARDELLO, 1995; POULSEN et al., 1996
apud VIANA; REVILLION, 2008).

As expectativas de qualidade s&o baseadas em sinais, definidos como
estimulos informativos que estdo, de acordo com o consumidor, relacionados com a
qualidade do produto, e podem ser verificados através dos sentidos antes do
consumo. A expectativa no ponto de compra é resultante de uma integracdo dos
diferentes sinais intrinsecos e extrinsecos de qualidade na percepcdo do
consumidor. (POULSEN et al.,, 1996; OUDE OPHUIS; VAN TRIJP, 1995 apud
VIANA; REVILLION, 2008).

Vieira (2004, p.14), define qualidade como “[...] a rapida percepgao € a
satisfacdo das necessidades do mercado, por meio da adequacdo ao uso dos

produtos e homogeneidade dos resultados do processo”.
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Entdo buscando uma definicdo mais abrangente, analisa-se tanto o
produto quanto o servico que satisfaca as necessidades dos clientes, como o

comprometimento de todos diante esse aspecto.

5.3 Resultados da pesquisa com clientes consumidores da Loja Fisica do

Proprietario da Empresa Sorvetes Verao

A distribuicdo do sexo dos consumidores da Loja Fisica da Sorvetes

Verao, revelou que 65% era masculino e 35% era feminino (Grafico 19).

Grafico 19 — Sexo dos clientes consumidores entrevistados

B Masculino B Feminino

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

O mercado de sorvetes abrange todos os sexos, entretanto, varias
pesquisas com consumidores de alimentos destaca o sexo feminino como a maioria,
portanto, os resultados deste estudo diferem de outros estudos semelhantes e até
de uma pesquisa nacional sobre sexo dos consumidores. Uma pesquisa realizada
com consumidores de sorvetes no municipio de Ribeira — Bahia os clientes
consumidores constituiram-se majoritariamente por mulheres com 75% da amostra.

Outra pesquisa realizada por pesquisadores do Projeto de Varejo Jay H.
Baker, da Wharton, e o Verde Group, as mulheres, via de regra, investem mais na
experiéncia de compra, e isso sob diversos aspectos, observa Robert Price, diretor
de marketing da CVS Caremaker e membro do conselho de assessoria do Instituto
Bak. (WARTON, 2007).
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Quando indagados sobe a qualidade do picolé da Sorvete Verdao, 50%
acha Muito boa, 25% acha Boa e 25% acha Satisfatéria (Grafico 20).

Grafico 20 - A qualidade dos picolés, segundo os clientes consumidores da

Loja Fisica do Proprietario da Empresa Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Observa-se pelas respostas dos entrevistados que os picolés da

Sorveteria agradam bastante ao publico, o que demonstra que a empresa esta

acertando com o gosto de seus consumidores e cuidando para oferecer o que eles

querem.

O comportamento do consumidor € um campo vasto, com diversas

variaveis que tornam complexa a sua total compreensdo, o que desperta nos

profissionais de marketing a curiosidade em desvendar o que realmente estimula o

interesse das pessoas, motivando-as a optar por determinadas empresas ou
produtos. (CARVALHO, 2011).
De acordo com McDonald (2004, p.94)

Um seguimento de mercado consiste em um grupo de clientes ou
consumidores que compartiham as mesmas necessidades ou
necessidades semelhantes, dai, ser um grande desafio acertar com um
servigo ou produto que agrade a um determinado publico.

A mesma opiniao foi relatada pelos clientes consumidores em relagao a

qualidade do sorvete produzido pela Sorvetes Verédo, onde 75% revelou achar Muito
boa, 15% boa, e 10% satisfatéria (Grafico 21).
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Grafico 21- Qualidade do sorvete segundo os clientes consumidores da
Loja Fisica do Proprietario da Empresa Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

As empresas devem ter o cuidado de manter seus produtos com uma
qualidade diferenciada dos demais produtos semelhantes, além de outros itens que
fazem a diferenca na hora da compra, pois 0s consumidores ndo consideram
seriamente todas as marcas, eles, surpreendentemente, levam em consideragdo um
pequeno numero de alternativas para escolha final do produto, e uma delas, com
certeza, € a qualidade inserida nos produtos e servigos. (SOLOMON, 2011).

A compreensdo da qualidade percebida pelo consumidor se torna vital
para quem ndo quer apenas produzir alimentos, mas comercializar e tornar-se
competitivo nos mercados globais. (OUDE OPHUIS; VAN TRIJP, 1995 apud VIANA;
REVILLION, 2010). O esforco das empresas do setor alimentar em desenvolver
constantemente novos produtos é uma tentativa de satisfazer as diferentes
necessidades dos consumidores e oferecer a qualidade exigida pelos usuarios
finais. (GRUNERT et al., 2008).

Em relacdo a variedade de sabores e produtos da Sorvetes Verédo, 55%
considera Muito boa, 35% boa e 10% satisfatoria (Grafico 22).



68

Grafico 22 - Opiniao dos consumidores em relagao a variedade de sabores
e produtos da Sorvetes Verdo
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Apresentar uma variedade de produtos e servigos significa oferecer ao
cliente, mercadorias que sirvam como alternativa ao consumo. A definicdo da
variedade e sortimento dos produtos e servicos depende de cada cadeia de
suprimento e da exigéncia dos consumidores, ou usuarios finais. A variedade da
oferta de produtos tem como finalidade aumentar as chances para o consumidor
encontrar o que precisa, entretanto, deve-se tomar o cuidado para que a empresa
n&o priorize um grupo para um determinado tipo de produto. (NOGUEIRA, 2011).

Segundo a Signus editora, o0s sorvetes artesanais ocupam
aproximadamente 0,6% do market share de sorvetes no Brasil. O mercado nacional
é dominado por sorvetes industrializados como os da Unilever (44,5%) e Nestlé
(22,2%). (CLUSTER, 2015). Este fato vem a contribuir com a Sorvetes Verédo, uma
vez que ela atua num segmento diferenciado, ndo muito explorado e ainda com
potencial de crescimento que € o sorvete e picolé natural de forma artesanal.

Quando solicitados para comparar os produtos da Sorvetes Verdo aos da
concorréncia, 50% disser achar Melhor, 40% acha muito melhor e 10% semelhante
(Gréfico 23).
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Grafico 23 - Comparacao dos produtos da Sorvetes Verdo com os comercializados
pela concorréncia na opinidao dos Clientes consumidores
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

“Os consumidores atribuem caracteristicas inerentes aos produtos o que
os faz querer consumi-los. A empresa, ciente das caracteristicas que o consumidor
da ao seu produto, passa a falar diretamente com as emocdes dos consumidores”
(MARTINS, 1999 apud VEGA, et al., 2009).

O comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores que
acabam influenciando na escolha da compra, por isso, é preciso que a empresa
tenha conhecimento do tipo de avaliagdo que o consumidor faz na hora da escolha e
tratando-se de um produto como bebida, o consumidor pode ser influenciado por
fatores como: tamanho, sal, agucar, sabor, textura, dentre outros. (CHRISTINO;
SOUKI, 2004).

Sobre essa questdao Sorenson e Bogue (2007) expbéem que a natureza
das escolhas dos consumidores € complexa e multifacetada, portanto, torna-se
necessario o entendimento dessas questdes para que as empresas possam
responder de maneira adequada as necessidades.

Em relagcdo ao prego dos produtos da Sorveteria Verdo, 50% considera
Bom, e 30% Muito Bom, 20% acha satisfatério (Gréfico 24).
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Grafico 24 - O preco dos produtos oferecido pela Sorvetes Verdo segundo os clientes
consumidores
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

O preco é considerado como um dos itens mais importantes na decisao
do consumidor em adquirir o produto, pois, “...] na maioria das vezes os
consumidores dao preferéncia a um produto mais barato”. (CHURCHILL JR,;
PETER, 2007, p. 164). Entretanto, o preco muito baixo de mercado pode afastar o
consumidor por achar que o barato ndo vale, ndo tem qualidade, portanto, deve
haver equilibrio.

A questdo econbmica € um item importante na hora de comprar um
produto, e o preco, mesmo que tenha grande influéncia, vem sempre aliado a alguns
itens que os consumidores valorizam, especialmente, o sabor, a consisténcia e a
aparéncia do produto que fazem toda a diferenca na hora da compra. (VIANA;
REVILLION, 2008).

Solicitados a comparar o preco dos produtos da Sorveteria Verdo com os
da concorréncia, 45% disse acha semelhante, 25% menor Entretanto, um ndmero

significativo de 15% acha muito maior e 10% menor, (Grafico 25).
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Grafico 25 - Comparacao dos pregos da Sorvete Verdo com os praticados pela
concorréncia
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Observa-se que a empresa necessita verificar seus precos pois, verifica-
se que ha grande variacdo em relacdo a concorréncia, inclusive alguns clientes
acham que esta bem maior. Porém a vantagem de praticar precos iguais ou até
maiores que os da concorréncia é que a Sorveteria Verao, utiliza produtos naturais
como matéria prima. Nesse sentido, o crescente aumento por alimentos naturais,
como as frutas, e por produtos feitos artesanalmente sem adicao de conservantes,
vem fortalecendo as dimensdes de qualidades vinculadas aos atributos de
confianca. (VIANA; REVILLION, 2008).

O consumidor estd cada vez mais exigente procurando empresas,
servicos e produtos que Ihes tragam maiores beneficios diretos e indiretos. Preco é
um beneficio direto, porém, € preciso atentar para um mercado altamente
competitivo como o0 de sorvetes torna-se imprescindivel que a empresa pratique
precos justos para assim se manter no mercado. (COSTA; VILARINDO; COSTA,
2017).

Com relacdo ao atendimento no momento da realizacao dos pedidos,
40% acha muito bom, 30% bom. Entretanto, observa-se aqui que alguns
consumidores marcaram opg¢des como regular, ruim e péssimo com 10% cada
(Gréfico 26).
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Grafico 26 — Satisfacao do consumidor em relagdo ao atendimento no momento da
realizacdo dos pedidos
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

O atendimento ao cliente € o principal elo entre a empresa e seus
consumidores, sendo este relacionamento que resultara no grau de sua satisfacao
com a mesma e se constitui uma das fases mais importantes do processo técnico da
venda além de contribuir para que o cliente sinta-se bem atendido, acolhido e volte.
(SILVA, 2011).

A interacao entre a equipe da empresa e o cliente faz parte do marketing
de relacionamento de toda organizacdo, devendo entdao primar-se pela boa
comunicacao mais vez que, depois que um produto ou servico é entregue, 0 que
garante novas vendas é a interatividade da empresa com o cliente. (MARQUES,
2006).

Indagou-se aos entrevistados se a localizagao influencia na decisao de
consumir os produtos da Sorvetes Verdao, ao que 75% respondeu que sim, e 15%

respondeu parcialmente, a penas 10% disse nao (Grafico 27)
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Grafico 27 - Influéncia da localizagdo da Sorvetes Verao na decisao
de consumir os produtos
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Observa-se que a grande maioria relacionou a localizagdo com a decisao
de compra, isso pode ser porque a Sorvetes Verao fica localizada em um bairro
considerado bom de morar e de viver, de classe média, agradavel, um local
privilegiado por transporte.

Segundo Las Casas (2001) esclarece que ndo basta ter um produto de
qualidade, a localizagdo é um item imprescindivel haja vista que o cliente, muitas
vezes analisa os cursos com transporte, a distancia, e, para isso, a facilidade de
acesso deve ser facil e apropriada.

A localizagdo da empresa facilita a escolha do consumidor, por isso, cada
vez mais as empresas buscam novas oportunidades de oferta, tendo em vista
aumentar principalmente sua clientela, assim, ficar mais préximo de seus potenciais
consumidores configura-se como estratégia de facilidade em acessos aos locais de
compra. (ALMEIDA 1977 apud ELIAS; CAMARGO JUNIOR, 2008).

Quanto a opiniao dos consumidores sobre a Publicidade Propaganda da
Sorvetes Verao, observou-se que 15% da amostra acha Muito boa enquanto que
30% acha regular, dois pontos importantes a serem estudados pela empresa no
sentido de melhorar suas vendas e fazer com que sua marca seja conhecida no

mercado (Grafico 28).
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Grafico 28 — Opinido dos consumidores sobre publicidade e propaganda
realizada pela Sorvetes Verao
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

A propaganda e a publicidade constituem ponto importante para uma
empresa pois essa estratégia, segundo Silva e Demajorovic (2003) a publicidade
tem como finalidade comunicar aos consumidores a existéncia de um produto ou
servicos, gerando, em consequéncia, resultados de vendas para os produtores ou
fornecedores.

Na verdade, as campanhas de publicidade e propaganda, visam
despertar no consumidor o desejo de compar. Segundo Freitas et al. (2015) a
propaganda pode influenciar a ideia principal do consumidor para que compre mais
e isso atinge principalmente o lado emocional.

Uma boa propaganda e publicidade pode contribuir efetivamente para
aumentar as vendas, divulgar a marca e o produto, informar, levando os
consumidores a procurar mais rapidamente pelos produtos divulgados. (KOTLER;
KELLER, 2006).

Quando indagados se reconhecem a empresa somente pela embalagem
dos produtos 65% disse que nao, 15% disse que sim e 20% respondeu parcialmente
(Gréfico 29).
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Grafico 29 — Reconhecimento da empresa pela embalagem segundo os clientes
consumidores
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

Um ponto que merece bastante atencao da empresa pesquisada pois
observa-se que a maioria nao reconhece a empresa ao ver a embalagem, ou seja, a
Sorvetes Verdo, ndo é percebida pela sua imagem junto ao seu publico como
empresa, sua posicdo no mercado de sorvetes, o que precisa ser melhorado
urgentemente.

Melhor explicando, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 41-42) dizem

que:

A identidade da marca tem a ver com seu posicionamento na mente dos
consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado
tumultuado, precisa ter um posicionamento singular. Precisa também ser
relevante para as necessidades e os desejos racionais dos consumidores.
Por outro lado, a integridade da marca tem a ver com a concretizagao do
que se alegou a respeito do posicionamento e da diferenciagao da marca.

Nesse sentido, é necessario investir em marketing e planejamento voltado
para um melhor posicionamento da marca junto ao seu publico e também para
melhorar a forma como quer ser reconhecida tanto no aspecto econdémico, no
aspecto social e, até mesmo, em aspectos emocionais. (FRANCISCO, 2012).

Indagou-se aos clientes se a marca da Sorvetes Verdo é facilmente
percebida nas embalagens ao que 65% respondeu que sim, 20% respondeu que
nao e 15% parcialmente (Grafico 30).
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Grafico 30 — Percepgao da marca nos produtos da Sorvetes Verao
segundo os clientes entrevistados
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Aqui observa-se que o logotipo da Sorvetes Verdo é perfeitamente
percebido nas embalagens o que se considera um ponto forte no que se refere ao
composto mercadoldgico.

A marca é construida para fixar o produto ou servico ao consumo do
cliente e assim, interagir com o publico e isso requer investimento, pois, faz parte da
construgdo da empresa e de seu langamento e sua fixacdo no mercado. Sobre essa
questao Muller (2006, p. 11) esclarece que:

O investimento de uma empresa em uma marca visa o0 aumento da
lucratividade através da transformagao do produto de um mero commodity,
produto de base sem grandes diferengas qualitativas, para uma referéncia
de mercado. Empresas com uma marca forte conseguem vender mais
produtos e a pregos mais caros do que empresas sem uma marca
significativa.

Assim, a marca cria identidade na mente de seus consumidores tornando-
a distinta entre as empresas do mesmo ramo. As empresas que possuem suas
marcas mais lembradas sédo as que, de diferentes formas, estdo presentes na mente
do consumidor, seja pelo seu reconhecimento ou por estar no topo em seu setor, e,
nesse sentido, observamos que, certas marcas sdo “sagradas” para o0s

consumidores.
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Foi solicitado aos clientes entrevistados indicar com qual frequéncia
consomem os produtos da Sorvetes Verdo, ao que apenas 35% disse consumir uma
vez por semana, 25% quinzenalmente, 20% de duas a 3 vezes por semana e 10%
todos os dias e mensalmente (Grafico 31).

Grafico 31 - Frequéncia com que o cliente consome os produtos da Sorvetes Verao
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30% -
25% -
20% -
15% -
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Tododia 2ou3wezes 1 wvez por Quinzenal Mensal
por semana semana
Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)

O consumo por um produto perpassa por alguns critérios dentre eles o
fator emocional, financeiro, cultural. Sem davida que o fator econémico tem grande
peso na decisao da escolha por um determinado produto.

O Brasil € um dos paises que menos consumem sorvete no mundo,
sendo consumidos apenas 4,7 litros por ano. Segundo uma pesquisa da Mintel
(2013) revela que a demanda estd mudando. De fato, o relatério de Sorvetes mostra
que os habitantes da regido Nordeste estdo se tornando os principais consumidores
de sorvetes premium: 12% dos entrevistados na area afirmam que compram
variedades. (MINTEL, 2013).

Apesar de 77% dos consumidores brasileiros dizerem que consomem
sorvetes, a frequéncia de compra no pais ainda € baixa. Somente 25% dos
entrevistados dizem consumir sorvetes pelo menos uma vez por semana, quase a
mesma porcentagem de pessoas que nunca tomam sorvete (23%). Nas classes
C2DE, o numero é de 34%. Destacando o potencial que ha no setor, 0 consumo
médio no pais foi estimado em aproximadamente 2kg por ano por pessoa em 2012,
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comparado a 17kg per capita nos Estados Unidos no mesmo periodo de tempo e 5,5
kg per capita no Reino Unido. (MINTEL, 2013).

O comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores que
acabam influenciando na escolha da compra, por isso, € preciso que a empresa
tenha conhecimento do tipo de avaliagdo que o consumidor faz na hora da escolha e
tratando-se de um produto como sorvete o consumidor pode ser influenciado por

fatores como: tamanho, sal, agucar, sabor, textura, localizagao, prego, dentre outros.
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6 CONCLUSAO

O estudo mostrou que o ramo de sorvetes no Brasil vem crescendo
bastante e que nas regides mais quentes como o Nordeste — regido onde fica a
cidade Sao Luis-MA — caracteriza-se como uma das que mais consomem o produto.

O sorvete € um alimento saudavel, e a comercializagdo em sorveterias
locais, é, na grande maioria, de forma industrial. O mercado de Sorvetes na cidade
de Sao Luis é crescente, haja vista que o clima da cidade € propicio ao consumo
desse alimento.

A Sorvetes Verdao, empresa pesquisada neste estudo, apresenta como
diferencial a pratica artesanal de seus produtos, em que, segundo informacdes
colhidas junto a proprietario e clientes, deixa ressaltado o sabor da fruta no sorvete
ou picolé.

O estudo demonstrou alguns pontos — fortes e fracos - considerados
importantes no processo de desenvolvimento da empresa.

Como pontos fortes da Sorvetes Verao o estudo destacou:

1) A qualidade dos sorvetes e picolés da Sorvetes Verdo junto aos
distribuidores e clientes consumidores como Muito boa; a variedade
também foi apontada por distribuidores e consumidores como Muito
boa, e a margem de lucro foi considerada Boa pelos distribuidores;

2) O atendimento foi considerado muito bom pelos distribuidores e
clientes, sendo esse um dos pontos fortes da empresa;

3) O prazo de entrega dos pedidos é sempre respeitado conforme a
opinido dos distribuidores o que aumenta a credibilidade da empresa
junto a esse tipo de cliente;

Como Pontos fracos o estudo destacou:

1) Os métodos adotados pela Sorvetes Verdo para determinacdo de
precos, promogao da empresa, estes apresentaram-se como pontos
fracos.

2) Os descontos e promocgéao foram destacados pelos distribuidores como
Regulares sendo este um ponto fraco da empresa, pois segundo estes
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entrevistados, fica bem aquém de outras empresas;

3) A publicidade e a propaganda foram destacadas, tanto por
distribuidores como cientes consumidores, como bem inferiores aos da
concorréncia, sendo, portanto, um dos pontos fracos da Sorvetes
Verao, assim como o nao reconhecimento da marca nas embalagens,

pelos clientes consumidores.

Em comparacao as agdes da empresa em relagdo a concorréncia no que
tange ao composto mercadologico, os produtos comercializados pela Sorvetes
Verdao igualaram-se aos da concorréncia, assim como O preco apresentou-se
também como semelhante, portanto, ndo ha um diferencial marcante que privilegie a
escolha pelos produtos da empresa pelo seu publico-alvo.

O estudo permitiu tracar uma visdo mais ampla do composto
mercadoldgico utilizado pela empresa Sorvetes Verdo e como ele influencia na
decisdo de compra do consumidor, permitindo entender a satisfacdo do cliente com
0s servigos e os produtos oferecidos por essa empresa.

Sem duvida, esses pontos merecem mais atencao da empresa no sentido
de melhorar seu posicionamento no mercado, assim como ter sua marca
reconhecida dentro e fora da comunidade onde atua.

Entretanto, apesar de apresentar alguns entraves em seu funcionamento
e em relacao ao composto mercadoldgico, a empresa consegue boas vendas e tem

um bom reconhecimento por parte dos clientes e distribuidores.

a)Sugestoes

Sugere-se que a Sorvetes Verdo invista em um planejamento detalhado
de suas acgdes futuras destacando-se a necessidade de investir em marketing para
assim conseguir ser um diferencial em seu ramo de atividade sendo necessario que
o proprietario entenda a importdncia de uma anélise do composto mercadol6gico
que possui considerando os consumidores de forma geral e a concorréncia.

Conclui-se que, uma vez tendo um conhecimento maior sobre o
Composto Mercadoldgico, a Sorvetes Verdo possa ser capaz de melhorar seus
servicos, a qualidade no atendimento entre varios outros setores que podem ser

otimizados para melhoria continua do seu crescimento junto ao mercado onde atua.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AO PROPRIETARIO DA EMPRESA
SORVETES VERAO

1) Como vocé considera a qualidade dos produtos (picolés e sorvetes) oferecido
pela Sorvetes Verdo? Por qué?

2) Qual a sua opiniao com relacdo a variedade de sabores e produtos da Sorvetes

Verao fabrica e comercializa?

3) Fazendo uma comparacdo com os produtos comercializados pela concorréncia

qual a sua opiniao?

4) Com relacado ao preco dos produtos oferecido pela sorvetes verdo. qual a sua

opiniao?

5) Qual a sua opinidao com relagdo ao prazo para o pagamento, que a empresa da
para seus clientes dos pontos de vendas?

6) Qual a sua opinido com relagdo a margem de lucro dos produtos?
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7) Qual a sua opiniao fazendo comparagdo com o preco praticado pela

concorréncia?

8) Com relacédo ao atendimento no momento da realizagdo dos pedidos. Qual a sua

opiniao?

9) Como vocé considera o prazo de entregas dos pedidos? Por que?

10) Qual a frequéncia de problemas na hora da entrega?

11) Na sua opinido a localizagdo da sorvetes verao , influenciou na decisdo de

comercializar os produtos os produtos para os pontos de venda? Por que?

12) Qual sua opinido com relagdo aos descontos por quantidades que a empresa
oferece para os clientes dos pontos de venda? Por que?

13) Qual sua opinidao com relacdo as promocgdes oferecidas pela empresa aos
seus pontos de vendas? Por que?
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14) Fazendo uma comparacdo com as promogdes realizadas pela concorréncia.

Qual sua opinidao?

15) Qual a sua opinido com relacao a publicidade realizada pela empresa ? por que?

16) Em sua opinido vocé acha que o cliente final reconhece a empresa somente pela

embalagem? Por que?

17) No seu ponto de vista a marca da empresa e facilmente percebida nos
produtos? Por que?

18) Em sua opinido o que mais influenciaram os pontos de vendas a fornecerem

produtos da empresa? Por que?

19) O que significa a empresa pra vocé?

20) Quais os pontos fortes da empresa pra vocé?




21) Quais os pontos fracos da empresa pra vocé?
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22) O que vocé planeja futuramente da verao?

23) Vocé esta satisfeito com a verao?
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APENDICE B — QUESTIONARIO DO PROPRIETARIO DOS PONTOS DE VENDAS

1) Vocé considera a qualidade do sorvete oferecido pela Sorvetes Verao:
() Muito boa ( ) Boa ( ) Satisfatéria ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo

2) Vocé considera a qualidade do picolé oferecido pela Sorvetes Verao:
() Muito boa ( ) Boa ( ) Satisfatéria ( ) Regular ( ) Ruim () Péssimo

3) Com relacao a variedade de sabores e produtos da Sorvetes Verdo vocé
considera:

() Muito bom ( ) Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular ( ) Ruim () Péssimo

4) Fazendo uma comparacdo com os produtos comercializados pela concorréncia
vocé considera os produtos comercializados pela Sorvetes Verao:

() Muito melhor ( )Melhor ( ) Semelhantes ( ) Inferior ( ) Muito Inferior

5) Vocé considera o preco dos produtos oferecido pela Sorvetes Verao:
() Muito bom () Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular () Ruim () Péssimo

6) Com relac&o ao prazo para o pagamento, vocé considera:
() Muito bom () Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular () Ruim () Péssimo

7) Com relacdo a margem de lucro, vocé considera:
() Muito bom () Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular () Ruim () Péssimo

8) Fazendo comparacao com o preco praticado pela concorréncia, vocé considera
0s precos da Sorvetes Verao:
() Muito Maior ( ) Maior ( ) Semelhante ( ) Menor ( ) Muito Menor

9) Com relagdo ao atendimento no momento da realizacdo dos pedidos vocé
considera:
() Muito bom ( ) Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo

10) Com relagéo ao prazo de entrega dos pedidos vocé considera:
() Muito bom ( ) Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo
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11) Problemas na hora da entrega, ocorrem com vocé:

() Sempre ( ) Frequentemente ( ) Ja ocorreu () Nunca Ocorreu

12) Na sua opinido a localizagdo da sorvetes Verdo , influenciou na decisdo de
comercializar os produtos da mesma.

( )Sim ( ) Nao ( ) Parcialmente

13) Vocé considera o desconto por quantidades especiais:
() Muito bom () Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular () Ruim () Péssimo

14) Fazendo uma comparagdo com as promocgoes realizadas pela concorréncia
vocé acha que a Sorvetes Verdo realiza:
() Muito mais promogdes ( ) Mais promocgdes ( ) A mesma quantidade
() Menos ( ) Muito Menos

15) Com relagdo a publicidade e propaganda realizada pela em presa Sorvetes
Verao vocé considera:

( )Muito bom ( )Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo

16) Vocé acha que o cliente final reconhece a empresa somente pela embalagem
dos produtos:
( )Sim( )Nao ( ) Parcialmente

17) A marca da empresa € facilmente percebida nos produtos
( )Sim( )Nao ( ) Parcialmente

18) Qual desses diferenciais citados abaixo mais influenciam vocé a escolher a
Sorvetes Verao como sua fornecedora de sorvetes e picolés:
( ) Preco ( ) Localizacbes da Sorveteria ( ) Qualidade dos Produtos
() Promogdes
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APENDICE C - QUESTIONARIO DO CLIENTE DA LOJA FiSICA DO
PROPRIETARIO DA EMPRESA SORVETES VERAO

1) Qual o seu sexo?
() Masculino ( ) Feminino

2) Qual a sua idade?

3) Vocé considera a qualidade do picolé oferecido pela Sorvetes Verao:
() Muito boa ( ) Boa ( ) Satisfatéria ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssima

4) Vocé considera a qualidade do sorvete oferecido pela Sorvetes Verao:
( ) Muito boa ( ) Boa ( ) Satisfatéria ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssima

5) Com relacdo a variedade de sabores e produtos da Sorvetes Verdo vocé
considera:

() Muito boa ( ) Boa ( ) Satisfatéria ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo

6) Fazendo uma comparacdo com os produtos comercializados pela concorréncia
vocé considera os produtos comercializados pela Sorvetes Verao:
() Muito melhores ( ) Melhores ( ) Semelhantes ( ) Inferior () Muito Inferior

7) Vocé considera o preco dos produtos oferecido pela Sorvetes Verao:
() Muito bom () Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular ( ) Ruim () Péssimo

8) Fazendo comparacao com o preco praticado pela concorréncia, vocé considera
0s precos da Sorvetes Verao:

() Muito Maiores ( ) Maiores ( ) Semelhantes ( ) Menores () Muito Menores

9) Com relacdo ao atendimento no momento da realizacdo dos pedidos vocé
considera:

() Muito bom () Bom ( ) Satisfatério ( ) Regular () Ruim () Péssimo
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10) Na sua opinido a localizagédo da sorvetes Verao , influenciou na decisao de vir
consumir os produtos da mesma.

( )Sim ( )Nao ( ) Parcialmente

11) Com relacdo a publicidade e propaganda realizada pela em presa Sorvetes
Verao vocé considera:
() Muito boa ( ) Boa ( ) Satisfatéria ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo

12) Vocé acha que o cliente final reconhece a empresa somente pela embalagem
dos produtos:
( )Sim( )Nao ( ) Parcialmente

13) A marca da empresa € facilmente percebida nos produtos

( )Sim( )Nao ( ) Parcialmente

14) Qual desses diferenciais citados abaixo mais influenciam vocé a escolher a
Sorvetes Verao como sua fornecedora de sorvetes e picolés:
() Preco ( ) Localizacbes da Sorveteria ( ) Qualidade dos Produtos

() Promocgdes

15) Com que frequéncia vocé vem consumir os produtos da sorvetes verdao?
( ) Tododia( )2ou3vezes porsemana( )1 vezporsemana

() quinzenalmente ( ) mensalmente



