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1 INTRODUCAO

O presente trabalho € baseado no diagndstico de marketing de uma empresa de biscoitos
amanteigados, situada na cidade de Andradas - Minas Gerais, onde verificaremos a atual
situacdo e faremos um planejamento estratégico para que a marca seja muito bem
reconhecida nesse mercado, ja que além de amplo, conta com um grande nimero de
concorrentes, ainda mais na regido onde atua que é bastante conhecida pelos produtos
de étima qualidade.

De modo que conseguiremos influenciar os consumidores na escolha do seu produto,
usando os quatro fatores do mix de marketing que estdo inter-relacionados. Concluimos
que hoje a valorizagdo do cliente € um dos pontos mais importantes na garantia de

sucesso para qualquer empreendimento.
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2 DESCRICAO DA EMPRESA

HISTORICO & DESCRICAO

A Sabor Mineira é uma industria de biscoitos amanteigados, especializada em oferecer
para grandes e pequenos distribuidores, com uma industria moderna e modelo, temos
um parque industrial que nos possibilita produzir mais de 100 toneladas de biscoitos
amanteigados por semana.

Uma necessidade basica que a Sabor Mineiro pretende suprir é a distribuicdo
competente! Basicamente estabelecendo um principio fundamental que é o
compromisso com trés pilares; qualidade, honestidade e prazo de entrega. Para 2017, a
Sabor Mineiro estima aumentar sua produgdo em 25%, para isso adquiriu equipamento,
melhorou sua linha de montagem na embalagem, isso na parte estrutural.

Preparando a parte de produtividade, a Sabor Mineiro conta a baixo com um
planejamento de Marketing para esse aumento nas vendas, o qual ja esta preparado.

A Sabor Mineiro comecou a funcionar em 15 de agosto de 2012, com uma pequena
producdo em uma cozinha e duas pessoas trabalhando, com um capital inicial estimado
em R$ 3.000,00, apo6s cinco anos de atividade, hoje contamos com mais de 120
colaboradores diretos, e mais de 30 indiretos, trés unidades fabril, uma frota de sete
caminhos e uma area total de mais de 15 mil metros de construcéo.

As organizacdo e empresas para as quais fornecemos:

. Goulart Alimentos

Os recursos financeiros da companhia provém de rendimento pessoal dos empresarios e
das receitas geradas pelas vendas, recursos esses que estdo sendo investidos para

expansdo do estoque e para publicidade.
DESCRICAO DO PRODUTO

A Sabor Mineiro oferece biscoitos amanteigados de fabricacdo industrial em uma

grande variedade de sabores e formatos. Esses biscoitos sdo feitos em maquinas
9
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automaticas, em um processo que passa desde o processo de massar, pingar, forno,

rechear, pesagem, rotulagem e embalagem.
DESCRICAO DO LOCAL

A Sabor Mineiro estd localizada com sua unidade 1 a Avenida Perimetral Vereador
Anténio de Lima, 200, Jardim do Trevo, CEP 37795-000, Andradas, MG, com 10 mil
metros, unidade 2 a Rua dos Barros, 409, Jardim Santa Béarbara, CEP 37795-000,
Andradas — MG, com 1.200 metros, unidade 3 a Rua Onze, 348, Jardim Mirante, CEP
37795-000, Andradas — MG, com 1.500 metros. Além das unidades fabris, contamos
também com uma distribuidora propria na cidade de Cotia, na grande Sdo Paulo,
denominada Ramos & Ramos Alimentos.

A Sabor Mineiro atualmente esta localizada em um ponto estratégico, a 200 metros do
trevo principal da cidade, com facil escoamento de sua producgédo e também para a carga

e descarga de matéria prima.

10
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3 PROJETO INTERDISCIPLINAR

3.1 ANALISE DE CENARIOS E PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

Anéalise do Macro Ambiente

O Macro ambiente baseia-se em forgas maiores que influenciam todo o micro ambiente
como demografia, economia, fatores naturais, tecnologia, politica e cultural. So fatores
que ndo podemos controlar apenas monitorar, adaptar as necessidades da empresa e
aproveitar eventuais oportunidades, prevenir-se das ameagas usando as forcas e
minimizando as fraquezas.

3.1.1.1 Ambiente Econdmico:

Com a crise financeira que o pais passa 0 mercado que vinha em crescimento acelerado,
caiu um pouco, e por isso nossa empresa se adequou em algumas areas para conseguir
manter competitividade e manter seu valor ao consumidor.

A taxa de desemprego no Brasil atingiu 13,2% no trimestre encerrado em fevereiro,

informou o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Com base nos dados
da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), foi apurada uma alta de 1,3
pontos percentual na comparacdo com o trimestre anterior, sendo a maior taxa de
desocupacdo no Pais da série histérica do indicador iniciada em 2012.

A desaceleracdo da inflacdo oficial, que fechou 2016 dentro da meta estabelecida pelo
governo, permitird ao Brasil ter um cenario de mais estabilidade econbmica para 0s
préximos anos. Acredita-se que & perda de forca do indice de Precos ao Consumidor
Amplo (IPCA) a melhora do otimismo entre familias e empresas, com reflexos positivos
nas decisdes sobre investimento no Pais.

O IBGE divulgou que o Indice de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA) fechou 2016
em 6,29%, abaixo dos 10,67% registrados em 2015. O percentual ficou abaixo do teto
da meta, de 6,5%.

Isso permitira a fixacdo das expectativas inflacionarias nos proximos anos, dando um
cenario de mais estabilidade. Isso de fato se reflete também nas decisdes de
investimento, porque permite uma programacdo dos agentes a respeito do futuro. Um
percentual elevado, como o registrado em 2015, prejudica muito a capacidade de
planejamento dos investidores. Por outro lado, um nivel mais baixo de inflacdo vai
permitir ao longo dos proximos meses uma politica monetaria mais compativel.

O cenério apesar de desfavoravel e com taxas elevada de desemprego e a desaceleragdo

11
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da inflagdo, a fabrica estudada de Biscoitos Sabor Mineiro vem na contra mio do

mercado, e vem crescendo, expandindo suas vendas e consequentemente aumentando o
namero de funcionarios.

3.1.1.2 Ambiente Demogréfico:

Os produtos da fabrica Sabor Mineiro é de facil aceitacdo em qualquer regido do pais,
mais atuamos devido a concorréncia na regidao sul d’oeste, com uma populagao de mais
de 40.407 mil de pessoas na cidade de Andradas - MG, com uma renda média de R$
980,00 mensal.

Politico\Legal:

A Fabrica Sabor Mineiro é uma Sociedade Limitada Microempresa onde sao
organizagdes da sociedade civil de direito privado, sujeitas a faléncia, formada por
pessoas fisicas que se uniram com objetivo de realizar atividades econdmicas com vistas
a lucratividade. A ME é regida pelo contrato social, que define o perfil de suas
atividades, bem como discrimina suas normas de funcionamento, incluindo as
responsabilidades dos socios.

Registros obrigatérios para o pleno funcionamento da empresa, foram obtidos o0s
seguintes registros: CNPJ (Receita Federal do Brasil) Inscricdo estadual ou municipal
(isento para algumas localidades) Alvara/licenca de localizacdo e funcionamento
(prefeitura).

Tributacdo simplificada Simples Nacional (ME) é um regime especial unificado de
arrecadacao de tributos e contribuicdes devidos pelas microempresas. Além de unificar
e simplificar o recolhimento dos tributos, o Simples prevé isencédo para as exportacdes e
permite o desconto dos tributos pagos antecipadamente por substituicdo tributaria e do
ISS retido na fonte. Também reduz as obrigacdes fiscais acessorias exigidas de
microempresas e empresas de pequeno porte.

A Inscricdo Municipal e/ou Estadual é o documento imprescindivel para que a entidade
possa obter o bloco de notas, indispensavel para a comercializacdo dos produtos e
servicos, e pela qual é possivel efetuar os recolhimentos dos impostos devidos,
referentes as notas fiscais emitidas. Estes documentos sdo expedidos pela Secretaria de
Fazenda do estado (Inscricdo Estadual), ou pelo 6rgdo competente no municipio
(Inscricdo Municipal).

O alvard/licenca de localizacdo e funcionamento € o registro do empreendimento junto
ao poder publico local, que identifica a razdo social da organizacédo, endereco, ramo de
atividade e horario de funcionamento.

Em relacdo aos registros trabalhistas, a organizacdo apresenta periodicamente 0s
seguintes documentos e declaracdes: RAIS — Relacdo anual de informacdes sociais.
Entregue anualmente junto ao Ministério do Trabalho e Emprego. DIRF — Declaracao
de Imposto Retido. Entregue anualmente junto a Receita Federal do Brasil. CAGED —
Cadastro Geral de Empregados e Desempregados. Entregue quando houver admissdo ou
desligamento de funcionarios junto ao Ministério do Trabalho e Emprego. SEFIP/GFIP

12
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— Guia de Informacdes e Declaragbes Sociais receita.fazenda.gov.br. Entregue
mensalmente junto ao Instituto Nacional de Seguridade Social — INSS e Caixa

Econbmica Federal, e diz respeito ao recolhimento previdenciario e do Fundo de
Garantia por Tempo de Servi¢co — FGTS.

Os principais documentos que sdo declarados junto a Receita Federal por pessoas
juridicas: DIPJ - Declaracdo Anual de Imposto de Renda Pessoa Juridica Incide sobre as
cooperativas e associagdes. Entregue anualmente a Receita Federal DSPJ — Declaracdo
Simplificada de Pessoa Juridica Incide sobre as micro e pequenas empresas enquadradas
no Simples Nacional. Entregue anualmente a Receita Federal DCTF — Declaracdo de
Creditos e Tributos Federais Incide sobre as associacGes e cooperativas, sendo isenta
para micro e pequenas empresas enquadradas no Simples Nacional. Entregue
mensalmente ou semestralmente, de acordo com o faturamento da organizacdo, a
Receita Federal. DACON — Demonstrativos de Apuracdo de Contribuicdes Sociais
Incide sobre as associaches e cooperativas, sendo isenta para micro e pequenas
empresas enquadradas no Simples Nacional. Entregue mensalmente ou semestralmente,
de acordo com o faturamento da organizacédo, a Receita Federal.

A emissdo do bloco de notas é feita pela prefeitura do seu municipio ou pelo estado,
sendo que a entidade deve ter cadastro como contribuinte fiscal (Inscricdo Estadual ou
Municipal), conforme ja especificado. O requerente deve procurar a Coletoria,
Secretaria de Fazenda, ou de Financas, da prefeitura ou do estado, ou o Orgdo
correspondente no local. O bloco de notas é feito por uma grafica autorizada,
homologada com a Autorizacdo de Impressao de Documentos Fiscais. A rigor, a
personalidade juridica voltada a comercializacdo de produtos é a cooperativa ou a
empresa. Somente algumas prefeituras aceitam emitir blocos de notas para associacdes,
conforme sua disposicao estatutaria. Obtencdo de Nota Fiscal Eletronica (e-NF) A e-NF
€ um arquivo eletrénico, assinado digitalmente, que contém informactes fiscais da
operacdo comercial, incluindo informacgdes da organizacdo que vendeu (emitente) e da
que comprou (emissor) a mercadoria ou o servico. A e-NF é transmitida pela Internet
para a Secretaria da Fazenda do Estado que fard uma pré-validacdo do arquivo e
devolverda uma Autorizacdo de Uso, sem a qual ndo poderd haver o transito da
mercadoria. Para acompanhar o transito da mercadoria é gerado o Documento Auxiliar
da Nota Fiscal Eletronica (DANFE), que é impresso em papel comum que traz a chave
de acesso para consulta da NF-e na Internet e um cddigo de barras que facilita a captura
e a confirmacdo de informacdes da NF-e pelos Postos Fiscais de Fronteira dos demais
Estados. A emissdo de Nota Fiscal Eletronica € obrigatoria para a comercializacdo de
mercadorias, sendo somente dispensada para a venda direta ao consumidor no varejo,
para a qual se pode utilizar a emissdo de cupons fiscais ou da Nota Fiscal de Venda ao
Consumidor.

Mercado regulado pelo Ministério da Saude

O empreendimento que quiser regularizar a producdo de alimentos de competéncia do
MS/ANVISA devera procurar a Secretaria da Vigilancia Sanitaria municipal ou estadual
para a apresentacao do projeto fisico da unidade agroindustrial e agendar uma visita do
inspetor para a aprovacdo do projeto e posterior concessdo da licenca de instalacdo. O
projeto para requerimento da licenca de instalacdo e funcionamento devera conter os
seguintes documentos: Documentos da entidade (estatuto, atas de fundacéo e eleicdo da

13
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diretoria); Memorial Descritivo de Equipamentos e InstalacGes, ressaltando as

condicOes fisicas do prédio e das instalagdes — instalagBes sanitérias, de tratamento de
agua e efluentes, piso, parede, ventilacdo e iluminacdo, etc; Fluxograma de producéo;
Plantas Baixas e de Cortes Longitudinal e Transversal da unidade de producéo (assinada
pelo engenheiro ou arquiteto, e registrada no CREA). Caso o projeto ndo seja aprovado
imediatamente, o inspetor devera orientar o empreendedor para que sejam feitas as
devidas corregdes.

3.1.1.3 Ambiente Socio-Cultural:

Questdes mais profundas a respeito da cultura local. Pode-se analisar aqui mais a fundo
0 consumidor, identificando quantas horas ele tem de lazer, qual o papel do homem na
sociedade, qual a opinido da sociedade para assuntos delicados, como a cultura impacta
no consumo, entre outros.

E claro que todos os aspectos podem afetar ou ajudar a expansdo do marketing da
empresa ou de sua marca, mais hoje em nossa regido € bom a questdo de muitas
fabricas, pois ja estd sendo conhecida como um polo de fabricacdo de biscoitos
amanteigados, desta forma trazendo mais clientes e até uma concorréncia justa.

Como o0 produto em nossa regido comegou como caseiro, mesmo hoje sendo um
produto industrializado, o fato de ser de Minas Gerais e um produto tipo caseiro, isso
eleva muito bem a aceitacdo por onde quer que chegue.

3.1.1.4 Ambiente Tecnoldgico:

Informacdes a respeito dos processos para se realizar 0 meu produto, maquinarios,
tecnologias disponiveis, tendéncias tecnoldgicas, as uUltimas mudancas tecnologias
influenciam de que maneira na minha venda, na minha distribuicdo, e por ai vai. Tudo
que possa agregar na hora de produzir, comunicar, distribuir e tenha intervencao
tecnoldgica de alguma maneira.

Devido a necessidade de lacrar os potes de uma forma que garantisse uma durabilidade
maior do produto compramos equipamentos que ndo s6 auxiliaram na durabilidade,
mais como na qualidade, higiene e aparéncia. Hoje contamos com equipamentos em
todos os setores, ajudando e mantendo uma competitividade a altura. Contando com
maquinas modernas e, portanto auxilio na maior producdo e distribuicao rapida.

Micro ambiente

O micro ambiente consiste em forcas proximas a empresa que afetam nossa capacidade
de servir nossos clientes como a propria empresa e departamentos, os fornecedores, as
empresas parceiras do canal de marketing, os clientes, os concorrentes e o publico-alvo.

14



UNifeob
CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS
Sé&o fatores com maior facilidade de controle.
Empresa
B Fundada em 2014 em um simples comodo de casa e atualmente estabilizaram
em um dos maiores galpdes da cidade
B Inicialmente com apenas dois variedades de bolachas e hoje com mais de 20
B |ocalizada em Andradas - MG
B Comecou com seis funcionarios e atualmente conta com 120 funcionarios

Intermediarios
B Os maiores atacadistas residem fora da nossa regido, assim como o estado do
Mato Grosso, Parana e Nordeste.
B Esses atacadistas sdo muito importantes para a divulgacdo da marca, pois
distribuem para vérios varejistas dentro de cada estado.

Concorréncia
B A concorréncia é muito forte na regido, pois as maiores fabricas ficam na cidade
de Andradas e dificulta muito por ser entre Familias.

Fornecedores

B Mensalmente fazemos uma pesquisa de mercado em busca de precos mais
acessiveis e melhor qualidade para assim atender todos os publicos.

Andlise Swot

FATORES EXTERNOS FATORES INTERNOS
OPORTUNIDADES: FORCAS:
» Marca bem posicionada no mercado;

» Acesso a novas tecnologias; » Qualidade reconhecida do produto;
» Mudancas na politica trabalhista do | » Baixo custo;

governo; » Competéncia;
> Inovacdo de produtos; > Diversificacdo de produtos;
» Aumento na demanda; > Precos competitivos;
» Mercado em evolucéo; » Fabrica Localizada na regido foco
» Alta qualidade nos produtos; » Logistica de distribuicdo e venda

15
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AMEACAS:

Distancia de grandes  mercados
consumidores;

Distancia de fornecedores de matéria-
prima;

Concorréncia acirrada na regiao;

Aumento de fiscalizacéo;

YV V VYV VY

FRAQUEZAS:

Fraquezas na equipe;

Alta rotatividade de funcionérios;
Produto facilmente copiavel,

Falta de investimento em

Marketing
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

Classificacdo de Produto

Os Biscoitos Sabor Mineiro podem ser considerados um produto tangivel e ndo-
durdvel. Por se tratar de um bem de conveniéncia basico, sua distribui¢do é intensiva
para que assim o produto seja encontrado em diversos pontos de venda facilitando ainda
mais a compra por impulso.

Niveis de produto

Os produtos podem ser divididos em cinco niveis: beneficio central, produto basico,
produto esperado, produto ampliado e produto potencial.

> Beneficio central: No caso dos Biscoitos Sabor Mineiro, o beneficio central € o de
saciar a fome e os desejos das pessoas, porem isso ndo chega a ser um diferencial do
produto, uma vez que todos 0s concorrentes tambem oferecem este beneficio.

> Produto Basico: O produto basico deste biscoito € saciar a fome de uma maneira
saborosa. Para isso, a empresa desenvolve seus produtos com ingredientes de alta
qualidade e posiciona-se como a melhor opgéo para o publico.

> Produto Esperado: Os consumidores do Biscoito Sabor Mineiro esperam que este,
alem de matar a fome de uma forma saborosa que o produto ndo esteja murcho ou
danificado.

> Produto Ampliado: Para que o produto exceda as expectativas do cliente ele
devera se apresentar de maneiras diferentes, diversos formatos e mobilidade. E muito
comum que o produto ampliado torne-se produto esperado depois de algum tempo.

> Produto Potencial: A Biscoitos Sabor Mineiro oferece produtos nutricionalmente
balanceados.

4 P’S O composto de marketing ¢ desenvolvido em quatro fungdes basicas: (produto,
propaganda, preco, promoc¢do). O marketing de servicos precisa de condi¢cdes especiais
para sua comercializacdo. N&o basta que um prestador de servico tenha de decidir a
respeito das caracteristicas dos servicos que ira comercializar tais como qualidade,
marcas, embalagens.

3.21 PRODUTO

Um produto é declarado certo ao consumo quando atende as necessidades e desejos de
seus consumidores alvos. Um produto certo deve ter: Qualidade e padronizacdo — em
termos caracteristicas, desempenhos e acabamentos. Modelo e tamanhos — que atendam
as expectativas e necessidades. Configuracdo — a apresentacdo do produto em termos de
apresentacdo fisica, embalagem, marca e servico. Os produtos sdo quase sempre

17
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combinagdes do tangivel e do intangivel. Um consumidor atribui valor a um produto na

propor¢do da capacidade percebida de ajudar a resolver seus problemas ou atender as
suas necessidades.

Atualmente a fabrica Biscoitos Sabor Mineiro conta com trés segmentos de produtos,
achocolatados, caseiros e amanteigados que estdo distribuidos da seguinte forma em
nivel de extensao:

Achocolatados: Bananinha com chocolate, cajuzinho, chocorango, cinderela, juju, mini
wafer, moreninha, palito de chocolate, ouro branco, pao de mel, prestigio, préstigio com
coco, rosca brigadeiro.

Caseiros:Bambolé, bambolé recheado, cavaca, beliscdo, casadinho, quebra quebra,
napolitano.

Amanteigados: Amor perfeito, leite condensado, choconata, florzinha, florzinha com
chocolate, beijinho de freira, bem casado, romeu e julieta, rosca mix, rosca coco, rosca
doce de leite, rosca granulada, rosca nata, uga uga, uga chocolate, uga morango.

Ciclo de vida do produto

Pode dizer que todos os produtos tém um ciclo de vida, que relaciona seus historicos de
venda e os lucros gerados. Como 0s seres Vvivos, 0s produtos passam por diferentes fases
na vida: nascem, crescem atingem a maturidade e entram em declinio posteriormente.
Os produtos apresentam um comportamento desse tipo, quando considerados em
relacdo ao tempo de comercializacdo e resultado de vendas. Desde o0 momento que 0
produto é introduzido no mercado até a sua retirada total, ele passa pelos estagios da
introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Existem varias razdes pelas qual um
produto podera entrar em declinio. Outros produtos podem ter sido introduzidos no
mercado tornando os existentes desatualizados e fora de moda. Wi fi desatualiza Lan
houses, Automoveis desatualizaram carruagens, netflix desatualiza locadoras e
filmadoras videocassetes desatualizaram. Alguns produtos, porém, tém o seu declinio de
forma planejada e programada. Obsolescéncia planejada, como essa estratégia €
chamada, faz parte do planejamento de algumas empresas para permanecerem vendendo
seus produtos, através da repeticdo de compra. Novas colecdes de moda séo lancadas
para cada uma das estacOes, desatualizando as anteriores. Estes produtos apelam
principalmente para consumidores que tem interesse em mudar, e as vendas Sao
regulares para as empresas devido a estas constantes inovagdes. Um produto resistird
“vivo” no mercado enquanto estiver atendendo as necessidades dos consumidores,
sejam elas necessidades facilmente perceptiveis, como a de um ténis para fazer
caminhada, ou necessidades nem tdo claras, como a impressdo de uma tatuagem, que,
no entanto, faz com que o usudrio se sinta incluido em um grupo de referéncia, em um
movimento ou mantenha um estilo de vida. Se o produto deixar de ser atraente ou
cobicado pelos compradores, deixara de ser comprado e produzido encerrando,
portanto, o seu ciclo de vida.
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Vendas

Introducao Crescimento Maturidade Declinio Tempo

Fases do produto

Esse periodo apresenta o langamento do produto na carteira de ofertas da empresa. Suas
vendas comecam lentamente, uma vez que o produto ndo é conhecido no mercado. De
modo geral, o custo de produto é alto, pois a empresa ainda ndo adquiriu a experiéncia
necessaria para reduzir os custos da producdo, assim como o volume de
producdo/vendas ndo permite economias em escala. O produto recém-lancado necessita
ainda de investimentos em desenvolvimento tecnologico, embalagem, distribuicdo e
propaganda. Essa fase se caracteriza por prejuizos constantes. Esta fase é, certamente, a
mais dificil para a empresa, pois, além de vender pouco, tem-se que efetuar muitas
despesas com promocéao e distribuicdo, a fim de ver assegurada uma boa carreira ao seu
produto. E necesséario muito dinheiro para atrair os distribuidores. Também é preciso
muito dinheiro para permitir o ingresso de um novo produto em seu portfélio de vendas.

Crescimento - Nessa fase ha uma expansdo significativa das vendas, visto que uma
grande parte dos consumidores potenciais toma conhecimento da existéncia do produto.
Aumentando o volume de vendas, surge a economia de escala e a distribuicdo de forma
mais eficiente do novo produto. E na fase de crescimento de vendas que aparecem 0s
primeiros concorrentes, pois a demanda do mercado aumenta rapidamente. O mercado
fica mais competitivo com a entrada de um novo nimero de concorrente, pois a
demanda do mercado aumenta rapidamente. O mercado fica mais competitivo com a
entrada de um grande nimero de concorrentes, € com isso cresce a necessidade de
novos investimentos por parte da empresa para consolidar e aumentar a participacdo de
mercado, o que se da num momento dificil, pois, com o incremento de oferta, 0s precos
caem. Nessa fase do ciclo de vida do produto hd uma rapida ascensdo das vendas pelo
ingresso dos adotantes imediatos na utilizacdo e na recomendacédo do uso do produto.
Dado o sucesso inicial que a organizacdo experimenta, novos concorrentes lancam
produtos semelhantes, iniciando, portanto, uma luta por participacdo de mercado.
Havendo mais oferta, o preco do produto tende a cair. Visando manter a sua parcela de
participacdo de mercado, a empresa deve lancar novas caracteristicas do produto, bem
como ampliar o seu eixo de distribuicdo. Com um aumento expressivo de vendas
ocorre, naturalmente, um aumento de producdo que deve gerar uma significativa
reducdo dos custos pela curva de experiéncia adquirida. Assim, a medida que 0s custos
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séo distribuidos de maneira mais ampla comegam a ser menos critica as despesas com

promogc&o, de modo que a empresa deve comecar a usufruir de lucros crescentes.

Maturidade - O estdgio de maturidade se caracteriza por um crescimento de vendas
lento e baixo. As vendas tendem a se estabilizar, tdo somente acompanhando, nessa
fase, o crescimento vegetativo do mercado. Estdo instalados no segmento todos os
concorrentes; logo, a luta por parcela de mercado implica desalojar alguma organizacao
que ja esteja instalado. Os lucros se estabilizam ou comecam a declinar no final do
estadgio da maturidade. Com a estagnacao e posterior queda nas vendas, a competicdo
torna-se extremamente acirrada. Cada concorrente busca o seu espago, 0 seu nicho de
mercado. No entanto, nem todos conseguem posicionar-se, e dai ocorrer uma acentuada
desisténcia por partes das empresas ofertantes. Muitas delas abandonam o mercado e
retiram mais rapidamente o seu produto do catalogo de ofertas. De forma geral, as
empresas que vencem essa dificuldade sdo aquelas que reduziram de maneira ajustada
0s seus precos, intensificando suas campanhas publicitarias e foram eficientes em
promogdes para 0 mercado. Esse novo ajuste nas forcas de mercado com a saida
daquelas empresas que ndo conseguiram conquistar parcelas atraentes de participacao
do mercado leva a uma nova acomodacdo da concorréncia, ou seja, as empresas que
conseguiram ficar ali instaladas procuram atende segmentos distintos uma das outras,
evitando assim um novo ciclo de concorréncia acirrada. Aquelas empresas que
abandonaram o setor, por serem mais fracas, passam a ter mais recursos e energias para
se dedicar a outros produtos em outros segmentos onde se sentem mais capazes e mais
fortes.

Declinio - Na quarta e ultima fase, o declinio, o produto fica obsoleto, superado por
algo que substitui ou porque esta saindo de moda. As vezes caem vertiginosamente e 0s
lucros despencam. As empresas reduzem os investimentos, propaganda, distribuicdo e
diminuem a oferta de diferentes modelos. Ao fim do estagio de declinio a organizacao
devera decidir o momento de retirar o produto do mercado ou reposiciona-lo em outro
nicho especifico. Nessa fase, a grande maioria das empresas que concorriam no
mercado abandona a producéo e venda do produto, o que pode significar um segmento
de mercado, embora pequeno, ainda atraente para as empresas remanescentes. Existem
cinco estratégias disponiveis para a empresa nessa fase: Aumentar o investimento da
empresa para dominar o mercado ou fortalecer sua posicdo competitiva; Manter o nivel
de investimento da empresa até que as incertezas sobre o setor sejam resolvidas;
Diminuir o nivel de investimento da empresa seletivamente, abrindo mao de grupos de
clientes ndo lucrativos e fortalecendo os investimentos da empresa em nichos lucrativos;
Colher (“espremer”) o investimento da empresa para recuperar O caixa de maneira
rapida; Desfazer-se do negocio rapidamente, disposto de seus ativos da maneira mais
vantajosa possivel. Certamente, a estratégia adequada dependera da forca da empresa -
comparada com seus concorrentes - e da atratividade da industria.

Atualmente Biscoitos Sabor Mineiro encontra-se em fase de maturidade, uma vez que o
mercado estd estdvel e o produto foi lancado ha aproximadamente cinco anos. A
empresa busca fazer mudancas positivas em seu marketing mix, confiando em sua
posicao, briga pela lideranca por sua qualidade e confianga que a marca transmite. A
empresa aposta em uma estratégia tipica do seu estagio de maturidade, modificacGes do
produto, expansdo da variedade dos produtos, mudou o design de suas embalagens
deixando-os mais coloridos.
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3.2.2 PRECO

A estratégia de marketing de qualquer empresa associa-se sempre ao pre¢o. Um produto
de baixa qualidade, baixo esforco promocional deve ter sempre preco baixo, a menos
que a demanda esteja reprimida. Mas um produto de alta qualidade, diferenciado, com
um alto esforco promocional, justifica um preco alto. O importante é definir o preco em
funcdo dos objetivos de marketing. Vejamos as diversas estratégias: Estratégia Premium
- com um produto de alta qualidade, pode-se praticar um preco alto, visando a atingir a
faixa alta no mercado, a chamada faixa Premium. Estratégia de penetracdo - com um
produto de alta qualidade, visa-se obter uma rapida penetracdo de mercado, praticando-
se um pre¢o médio, isto &, um pouco abaixo do normal. Estratégia de super barganha
que € o caso da empresa Biscoitos Sabor Mineiro — um produto de alta qualidade, a
preco baixo, s6 pode significar rapida introducdo no mercado, a custa da concorréncia,
sobretudo oferecendo condi¢des vantajosas ao distribuidor. Estratégia de preco alto -
para uma qualidade média, um preco alto pode significar uma tentativa de valorizacéo
do produto e rapida lucratividade. Estratégia de qualidade média ou comum — a pratica
de um preco proporcional com a qualidade objetiva uma parcela justa do mercado, nem
mais, nem menos. Estratégia de barganha — oferecer um produto de qualidade media a
um preco baixo so pode significar uma barganha com distribuidores e consumidores.
Estratégia de “bater e correr” — nada mais € do que tirar uma vantagem inicial e sair
rapidamente do mercado, pois um preco alto com qualidade baixa é uma acéo
predatoria. Estratégia de artigos de qualidade inferior — um preco médio para um
produto de baixa qualidade s6 pode estar associado a uma politica de tirar vantagem da
imagem de marca. Exemplifica-se: artigos de confeccdo com defeitos de fabrica
vendidos a precos médios como sendo de boa qualidade. Estratégia de precos baixos —
a produtos de baixa qualidade corresponde uma estratégia de preco baixo, para vender
qualidade. Antes de se decidir investir em um novo produto, € necessaria uma
estimativa do preco pelo qual o produto sera vendido. Nesse caso, a concepg¢édo do prego
para 0 produto novo sera muito influenciada pelas marcas concorrentes no mercado.
Quando ndo ha produtos semelhantes no mercado para um novo produto, a discussao
restringe-se a estimativa de custo e de margem de lucro esperada. Nesse caso, 0 preco a
ser adotado deve situar-se entre um preco para se trabalhar apenas a nata do mercado (o
publico de maior renda ou inovadores) e um preco de penetracéo.

3.2.3 PRACA (DISTRIBUICAO)

A escolha dos canais de distribuicdo € uma importante decisdo estratégica em
marketing. A decisdo pode ser feita em conjunto com outros elementos do composto de
marketing ao levar em conta o produto, sua natureza, suas caracteristicas e respectiva
promocdo de vendas e preco. O canal de distribuicdo € um composto de um nimero de
organizacdes ou pessoas que se encarregam de levar o produto ou servico ao local onde
0 comprador potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a esses
compradores e em condicBes de transferir a posse. Os canais de distribuicdo sdo partes
integrantes de um sistema complexo que tem envolvido forcas sociais e culturais
facilitar trocas e transacdes de consumo, e sdo orientadas pelo aspecto legais, pela
economia e pelas restri¢des politicas e sociais. O sistema de distribuicdo é o elo entre a
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empresa e seus clientes. Esse elo corre entre um numero variavel de diferentes tipos de

organizagdes. O sistema de administracdo estratégica enfatiza a importancia da tomada
de decisbes e de um planejamento estratégico sistematico. Assim, o sistema de
distribuicdo deve estar integrado e coordenado com o uso dos recursos de marketing e
com o meio ambiente. Os sistemas de distribuicdo séo geralmente organizados de
acordo com os recursos de marketing dentro da hierarquia que sdo as prioridades
relacionadas aos canais a serem utilizados. Os objetivos hierarquicos devem ser
definidos de forma que permitam determinar recursos para os canais de distribuicdo. O
sistema ambiental deve ser analisado de forma que compreenda suas interagcbes com 0s
canais e suas repercussoes estratégicas. Enfim a estrutura social e a orientacdo cultural
da comunidade da qual o sistema de distribuicdo fazem parte determina a orientacao
basica de acéo.

3.24 PROMOCAO (COMUNICACAO)

Promogcdo — O composto promocional do produto compreende a publicidade, as
relacbes puablicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal e o merchandising. O
composto mercadologico em forma dos 4 Ps tem cada elemento interdependente que
pode ser exclusivo. Portanto, a préatica revela uma inter-relacdo constante entre os 4 Ps.
O produto deve satisfazer as necessidades e aos desejos do consumidor. O ponto
significa levar o produto da forma mais acessivel e rapida possivel ao mercador
consumidor. O preco deve ser ajustado as condicdes de custo de fabricacdo e de
mercado. A promocao deve comunicar o produto ou servigco ao mercado, estimulando e
realizando a venda. A geracdo de novas idéias para novos produtos tem sido essencial
para a sobrevivéncia de muitas empresas ao longo dos anos. Observam-se o0
desenvolvimento do setor de transporte desde as carruagens até o jato continentais.
Algumas empresas dependem de um desenvolvimento tecnologico de ponta.

Propaganda - O sucesso da mensagem de propaganda fixa-se na definicdo clara dos
objetivos de marketing do que os objetivos exclusivamente de comunica¢do. Um
administrado deve estabelecer objetivos claros e realizaveis. E a propaganda nédo foge a
regra da importancia de estabelecer objetivos para formular uma campanha de
propaganda adequada. Uma campanha de propaganda consiste em uma analise das
situacOes de marketing e de comunicagdes, com a finalidade de provocar dificil decisao
estratégica que possa ser conduzida através de anincios comerciais nas varias midias
disponiveis. Os objetivos de comunicacao estipulam que a propaganda é sobretudo um
meio de comunicacdo, e que se deve medir o efeito do que ela comunica. O composto
promocional é formado por varias ferramentas mercadol6gicas, que sdo utilizadas para a
comunicacdo com o mercado. As principias ferramentas usadas na comunicacao indireta
sdo: propaganda, relacBes publicas e merchandising.
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Matriz de Ansoff

Os Biscoitos Sabor Mineiro pratica a estratégia de penetracdo de mercado, pois desde
sua criacdo sempre atuou no mesmo mercado, e com 0 mesmo produto, embora venha
sempre inovando, criando novos sabores, modificando a embalagem e diversificando
seu tamanho.

A categoria de biscoitos esta crescendo muito considerado a grande demanda de
procuras do produto em todo Brasil. Estes biscoitos estdo bem presentes nos lares
brasileiros, portanto o mercado estd praticamente saturado. Tendo em vista que o
mercado estd em expansdo e hd muita concorréncia na regido, a empresa se posiciona de
maneira muito forte. Ja que hoje em dia é muito dificil se achar produto de preco baixo
com alta qualidade.
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3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor é caracterizado pelas atividades mentais e emocionais
que ocorrem no momento da selecdo da compra de produtos e servicos. E entender o
relacionamento dos consumidores com produtos, servigcos, marcas € como fazem suas
escolhas para que a empresa assim possa criar estratégias de vendas.

Hé 4 fatores que explicam o comportamento sao eles:
Culturais

Cultura: As pessoas adquirem um conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos através da vida em sociedade que interfere em seus héabitos de
consumo; Subcultura: E composta por um conjunto de particularidades culturais de um
grupo menor. S&o exemplos os valores que diferenciam religides, grupos raciais e
regides geograficas; Classe social: Consiste em divisdes hierarquicamente ordenadas
e relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, e seus componentes tém
valores, interesses e comportamentos similares.

Sociais

Grupos de referencia: Sdo grupos de pessoas que influenciam os sentimentos, 0s
pensamentos e até mesmo 0s comportamentos do consumidor;

Familia: Grupo de referéncia de maior influéncia. Podem ser os pais (orientacdo) ou
mesmo a esposa e os filhos do consumidor;

Papéis Sociais: As pessoas, ao longo da vida, participam de grupos e assumem papeis e
posicdes sociais. 1sso faz com que elas escolham produtos que representem seu papel e
status na sociedade.

Pessoais

Idade e estagio do ciclo de vida: As necessidades e 0s desejos das pessoas modificam-se
ao longo da vida. Isso acaba definindo alguns estdgios pelos quais as familias
influenciam a capacidade de satisfacdo de uma pessoa;

Ocupagcéo: Consiste na profissdo exercida pelo consumidor;

Condicdo econémica: Composta por patriménio, poupanca, renda disponivel e
condic@es de credito;

Estilo de vida: O padrdo de vida é expresso em atividades, interesses e opinifes que se
associam a produtos e servicos especificos;

Personalidade: Cada pessoa tem uma personalidade distinta. E um elemento importante
que pode estabelecer correlacdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de
consumo.

Psicologicos

Motivacdo: O desejo que leva o consumidor a acdo de satisfazer suas necessidades e
desejos especificos por meio de escolhas de consumo.

Percepc¢do: O processo em que o individuo seleciona estrutura e decifra as informagoes
recebidas. A percepcdo depende ndo s6 de estimulos fisicos, mas também da
compreensdo da relacdo desses estimulos com as necessidades vigentes naquele
momento.

Aprendizagem: Conhecimento adquirido pelo consumidor devido a suas experiéncias.
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Pode ocasionar mudanca de comportamento atraves da ampla utilizacdo de uma

experiéncia passada.

Crengas e atitudes: O posicionamento psicoldgico, negativo ou positivo, do consumidor
diante das escolhas de consumo.

Na empresa Sabor Mineiro o comportamento dos consumidores para a compra é
explicado por 2 fatores a cultura no elemento subcultura e o fator psicolégico no
elemento motivagao. Subcultura por Andradas estar se tornando a cidade da bolacha e
os consumidores saberem de sua qualidade e procuram ali pela cultura da bolacha que ja
existe. Motivacao por pesquisarem e conhecerem a qualidade e se motivam a comprar ja
por saber que é a cidade g mais vende bolachas € 1a e sendo a melhor no que faz.

3.3.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

Identificar em um mercado heterogéneo um determinado grupo de individuos, com
respostas e preferéncias semelhantes de produtos.

Ha 6 tipos de segmentacao:

Geografica: A empresa pode operar em uma, algumas ou todas as regides, mas
observando as diferencas de cada uma delas. Operando de forma distinta;

Demogréafica: Dividir em idade, sexo, renda, ocupacdo, religido, raca, entre outros;
Psicografica: Estilo de vida, personalidade e classe social;

Comportamental: Conhecimento, atitude, uso ou resposta a um produto;

Beneficio: Beneficios que o consumidor deseja encontrar no produto;

Volume: Consumidores de pequeno, médio e grande porte. E usado nas industrias de
distribuidores para buscar seus clientes

No caso do Sabor Mineiro sdo utilizados dois segmentos 0 geografico e o volume, pois
ela vende para vérias areas do Brasil e cada uma de um jeito diferente, cada uma tem
um gosto de bolachas diferente. E no volume ela vende para consumidores de todos os
portes, seus intermediarios a ajudam a atrair mais clientes.

Processo de compra

No processo de decisdo a empresa se enquadra na etapa de busca de informacao,
avaliacdo de alternativas do produto, avaliacdo das alternativas da compra e no
comportamento pés compra.

Na busca de informacdo a empresa tem o site e também disponibiliza o whatsapp para
maiores contatos e informacfes. Na avaliacdo de alternativas do produto a loja da
empresa disponibiliza amostras para quem deseja comprar o produto e saber de sua
qualidade. Apos a avaliacdo do produto da empresa o cliente avaliara se vale a pena
comprar as bolachas e a empresa se preocupa com a compra e da todo o suporte
necessario que o cliente precisar para realizar a compra. Manter o cliente € de alta
importancia a empresa por isso € muito zelado o comportamento pds compra onde 0s
donos e gerentes sempre mantém o contato via whatsapp, e-mail, ligagdes, para se
garantir a satisfacdo do cliente e ganhar sua fidelidade.
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3.4 GESTAO DA MARCA E POSICIONAMENTO

3.4.1 ANALISE DA MARCA

A empresa é recente no mercado, mesmo assim tem ganhado destaque e vendido bem
para outras regides do Brasil. Sua marca ainda é pouco conhecida aqui na regido mas
quem prova de seus produtos sente a qualidade e fica satisfeito.

A empresa ainda ndo investe muito para divulgar a marca, uma sugestéo seria contratar
pessoas especializadas para isso, pois a empresa ainda ndo tem um setor especializado
em marketing, o que seria de grande ajuda pra que sua marca seja conhecida no pais
assim atraindo clientes.

3.4.1.1 IDENTIDADE DA MARCA

A Sabor Mineiro € conhecida em Andradas e regido por ser a empresa com a maior
qualidade de bolachas, e seu preco € baixo perante seus concorrentes € uma estratégia
da empresa manter os precos baixos mesmo com a alta qualidade e alta demanda, seu
diferencial na regido € que ela oferece oportunidades de seus futuros clientes
experimentarem seus produtos antes da compra.

A empresa precisa se aprofundar muito ainda para ganhar o destaque que busca e ser
conhecida em todo Brasil, precisa estudar mais o seu mercado e entender mais seus
clientes e agir com suas estratégias, identificar os seus diferenciais das demais para que
sua visdo de torne realidade.

3.4.1.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA MARCA

Missdo: A Sabor Mineiro tem como objetivo fornecer biscoitos e bolachas com
qualidade, respeitando prazo e comprometida com os clientes, produtos que sem duvida
deixaram seus clientes satisfeitos.

Visdo: Ser uma empresa reconhecida pelos consumidores por produzir produtos de
6tima qualidade
Valores: Etica, respeito, compromisso, qualidade.

3.4.1.3 AMARCA NA WEB

A marca ndo é tdo conhecida através da web o maior contato é com o whatsapp da
gerente. A sua maior forma de marketing é boca a boca onde seus clientes recomendam
a outros falando da qualidade das bolachas. Ela tem um site, mas ndo publica nada além
do tipo de bolachas. A empresa precisa investir nisso pois atualmente as empresas sao
muito conhecidas pela web, usar essa ferramenta como vendas também seria bom assim
futuros clientes saberiam da empresa e poderiam adquirir produtos através da internet.
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3.4.1.5 POSICIONAMENTO E VALOR DA MARCA

Posicionamento

A Sabor Mineiro é bem posicionada na regido de Andradas sendo conhecida como a
melhor por seus clientes que sdo mais do Norte e Nordeste do Brasil que assim tentam
levar a cultura de Minas a outros lugares. Seus concorrentes séo da regido mesmo, mas
uma estratégia de venda é que mesmo com a alta qualidade da bolacha a Sabor Mineiro
mantém seus precos baixos atraindo ainda mais os clientes. A empresa ainda busca um
posicionamento melhor ela ainda tem muito o que estudar e se aprofundar pois ainda
estd nova no ramo, ela busca ser a melhor em tudo o que puder e busca um melhor
posicionamento que seus clientes saibam quem sdo e saibam sobre a qualidade dos
produtos, ela almeja vender em todo Brasil e abrir varias franquias daqui a alguns anos
0 que com certeza ajudara a conhecerem sua marca e produto.

Valor da Marca

Sua marca esta muito presente no Norte e Nordeste e comeca agora também no Sul do
pais. Seus produtos sdo muito bem aceitos e os clientes estdo satisfeitos com a qualidade
do produto, a empresa precisa investir mais em marketing para expandir sua marca para
atrair cada vez mais clientes. A empresa ainda conhece pouco sobre seus clientes e 0
gue sentem, pensam sobre seus produtos, ela precisa pesquisar mais 0 seu mercado e se
aprofundar para cada vez melhorar mais a qualidade das bolachas e assim ganhar ainda
mais a aceitacao e satisfacdo dos consumidores.

3.4.2 ANALISE DO BRAND EQUITY

A empresa como € nova ainda ha muito o que desenvolver uma dessas coisas € o Brand
Equity, os clientes sdo fieis a marca e onde € vendidos seus produtos sao conhecidos e
admirados, mas a empresa ainda quer ganhar destaque no Brasil por isso tende a
explorar mais isso. Como seu valor ainda ndo é tdo reconhecido pelos clientes o Brand
Equity ndo é desenvolvido, a empresa sendo nova tem étimas vendas e se mantem
muito bem no mercado seus clientes provam e garantem a qualidade para novos
clientes, mas os donos pouco conhecem de marketing e ndo gastam com isso, mas
precisam de um setor especializado para trabalhar toda essa parte de divulgacdo de sua
marca e fazer sua marca ser reconhecida como querem.

3.4.3 ANALISE DOS ELEMENTOS DA MARCA

O nome Sabor Mineiro é usado porque a regido de Minas é muito conhecida pela
culinaria saborosa e Andradas comeca a ser chamada de cidade da bolacha. Seu logotipo
é simples, mas com uma cor chamativa que é o vermelho, com letras legiveis. A
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empresa tem duas criangas como simbolo usando como exemplo as criangas que amam

bolachas. Sua embalagem é simples com o logotipo da empresa e telefones para contato.
3.4.4 ANALISE PARA POSSIVEL EXTENSAO DE MARCA

A Fébrica Sabor Mineiro ainda estd em fase de crescimento no mercado portanto esta
trabalhando para ter um reconhecimento maior, criando valores em seus produtos e ai
sim pensar em uma extensdo da marca, por sermos uma fabricante especializada
planejamos fazer acordos de licenciamento com empresas que comprem licencas, tendo
assim vantagens Obvias. Com o empréstimo do nome da empresa que no caso ja estaria
super valorizada e famosa, emplacar um produto novo tende a ser muito mais facil. Por
isso 0 peso de um eventual prejuizo também cai bastante quando o investimento fica nas
mé&os de uma parceira.
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3.5 MARKETING DE SERVICOS E VAREJO

3.5.1 ANATUREZA DOS SERVICOS

A Féabrica Biscoitos Sabor Mineiro fabrica seus proprios produtos, uma inddstria ativa,
onde efetuamos compras de matéria prima, embalagens, equipamentos e todos o0s
periféricos necessarios para a elaboracdo, producdo, embase e expedicdo de nossos
produtos, mantendo a qualidade e exceléncia nas bolachas.

Temos uma producdo considerdvel, se comparada a concorrentes da mesma area, hoje
temos uma producdo de mais de 10mil quilos por dia, um processo que vai desde a
massa, assar, rechear, embasar, selar, rotular e encaixotar, ficando produto totalmente
acabado.

Hoje com uma area util de mais de 3.000 metros 2 frota propria e uma producdo de alto
desempenho, a Sabor Mineiro pode atender qualquer cliente em qualquer regido,
independente do porte, pois alem da logistica propria, também utilizamos
transportadoras e correios.

Também contamos com uma loja prépria, onde vocé pode chegar e além de degustar os
produtos, tomar um café e comprar na propria fabrica.

Com um centro de distribuicdo bem elaborado e uma localizagcdo estratégica,
despachamos cargas para todo o pais, em quase todos os estados atendendo uma
clientela consideravel.

Os Biscoitos Sabor Mineiro, tem frota propria, possibilitando além de garantia na
qualidade dos produtos, qualidade na entrega.

Nosso produto € considerado tangivel, pois os consumidores podem pegar, sentir, e
claro comer.

Apesar de nossos principais clientes serem atacadistas temos também varios clientes no
varejo, contamos com uma distribuidora em Sao Paulo onde é vendido em lojas e
também de porta em porta.

3.5.2 EXCELENCIA EM MARKETING DE SERVICOS

A empresa conta com um sistema avancado de gestdo administrativa, comercial e RH,
possibilitando uma gestdo completa por departamentos, e utilizando o que ha de mais
moderno no mercado tecnolégico em ferramenta administrativa.

O departamento comercial, conta alem do sistema, temos um arquivo onde tudo o que
ha no sistema, temos em papel, em uma fina selecéo e organizacdo, para que nada fique
fora de lugar e que nada passe despercebido ou deslocado.

Sempre atualizado as tendéncias de mercado, disponibilizamos todas as formas de
contato, pelo nosso site, e-mail, telefone e whatsapp, para que nossos clientes,
fornecedores e colaboradores sempre tenham a melhor e mais acessivel forma de falar
CON0sCO.

Assim vocé cliente, fornecedor e colaborador tém acesso direto com qualquer
departamento ou até mesmo com o proprietario em tempo real, em uma época onde
comunicacdo é tudo, a Sabor Mineiro esta a um clique de vocé.
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Pois nosso maior patrimdnio é vocé, parte fundamental de nossa estrutura, onde cada
engrenagem € essencial para nossa continuidade!

A distribuidora é um canal direto até seus consumidores finais, e temos também a loja
fisica na fabrica onde vendemos o produto & granel também.

3.5.3 GESTAO DA QUALIDADE

Visando qualidade, seguranca e exceléncia na producdo, a Sabor Mineiro investe em
treinamentos para cada departamento e area da linha de producdo, tornando uma linha
de montagem eficaz e de rendimento, onde seus colaboradores tém certificados em sua
area de atuacdo.

Hoje a Sabor Mineiro, tem todos os certificados e licengas necessarias e que a legislagdo
nacional exige de uma inddstria de nosso porte e seguimento.

Buscando a satisfacdo de nosso consumidor, elevamos nossos produtos a pesquisas,
elaboracdo de novas formula e prova de degustacéo, para que a cada dia tenhamos um
produto de qualidade, sabor e 6tima aparéncia.

E para saber se nossos produtos estdo agradando os clientes temos os contatos com eles
séo feitos através de telefonemas, e-mail, whatsapp, e toda vez que é possivel visitamos
os clientes pessoalmente para melhor atende-los.

3.5.4 TIPOS DE VAREJISTAS

Além de ter a facilidade da entrega, a Sabor Mineiro também conta com uma loja na
empresa para poder atender todos os publicos, desde o cliente que deseja comprar um
quilo de produto ao que deseja comprar um caminhdo fechado.

Temos treinamentos em todas as areas, e ndo poderia ser diferente com a vendedora,
para que nosso atendimento seja de qualidade e que venha sanar todas as duvidas
possiveis de nosso cliente, garantindo a satisfacdo do mesmo.

Hoje a maior parte de nossos clientes sdo varejistas que vendem na rua, o famoso
sistema “porta a porta”, vendendo o produto por unidade, sendo isso preferem comprar
quantidades menores e levando s6 o produto necessario de acordo com os clientes deles.

3.5.5 LOGISTICA DE MERCADO E OBJETIVOS E DECISOES DE LOGISTICA DE
MERCADO

Finalizando, nossa empresa conta um sistema de linha de producéo, expedicao e entrega
onde o operacional funciona 100% dentro do planejado.

A Sabor Mineiro tem um giro consideravel de matéria-prima e produtos prontos, com
dois estoques muito bem planejado e consultado diariamente, pois temos uma enorme
gama de matéria prima e embalagem, alem dos mais de 50 produtos de nosso catalogo.
Nossa embalagem conta com lacre de seguranca e entrada de ar, onde garante uma vida
atil do produto maior, temos um estoque minimo de produtos, como temos muitos
clientes, ndo temos um estoque grande de produtos, mais com uma produc¢do de mais de
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10.000 quilos de biscoitos por dia, conseguimos atender qualquer cliente em um prazo

de no méximo uma semana.

Hoje a Sabor mineiro conta com mais de 100 colaboradores diretos e mais de 30
indiretos, garantindo uma mega producéo.

Devido a compra de grande quantidade, temos clientes que alem de ter seus produtos
garantidos toda semana, temos formas de pagamento diferenciado garantindo a
fidelidade tanto do Sabor Mineiro quanto a de nosso cliente.

Nossa logistica de mercado constitui em processo de combinar a data certa com o
cliente para o produto ser entregue no prazo combinado, contamos com um galpdo
grande para podermos estocar e agilizar as entregas para os clientes e temos também
uma frota com 7 caminhdes bals para satisfazer o cliente.
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4 CONCLUSAO

Nossa equipe conclui que para aumentar o volume de vendas, continuar expandindo sua
variedade de produto e manter-se no mercado, a empresa precisa analisar 0s
consumidores, selecionar os mercados-alvo e utilizar as ferramentas do marketing para
satisfazer as necessidades do consumidor. Além disso, 0s gestores da organizagdo
devem elaborar estratégias de promoc¢do que se adaptem a posicdo e aos recursos da
empresa e gerenciar de forma eficaz estas estratégias. Portanto, estruturar uma boa
promocdo de marketing € uma estratégia de vantagem competitiva para a empresa.
Neste trabalho, a promocao tem uma importancia essencial para o sucesso da empresa
em um ambiente competitivo. Cada ano exige que a administracdo da empresa pense
criticamente em seus objetivos, estratégias e taticas. Répidas mudancas podem
facilmente tornar ultrapassado os principios ideais de ontem na conduta dos negdcios.
Sem ddvidas, uma empresa que nao se dedica a estar sempre se reciclando e fazendo as
mudancas necessarias para atender ao dinamismo que o mercado exige, esta ameacada a
perder clientes em um curto periodo de tempo. Um plano de promocao é um processo
fundamental para todos da organizacéo, € sua estratégia e seu plano de agéo para atingir
resultados. Fechamos este trabalho com a certeza de que o segredo para 0 sucesso € a
busca incessante pelo conhecimento, para realizar de forma técnica as operacOes
necessarias para 0 bom andamento da organizacdo. As oportunidades de investir em um
bom negdcio ndo acontecem normalmente ao acaso. E possivel busca-las ou mesmo
construi-las a partir de informacfes levantadas e conhecimentos adquiridos com o
tempo. A empresa gque apresentamos e analisamos uma Fabrica de Biscoito, obedece aos
roteiros tradicionais de projeto, porém sem aprofundar-se em detalhes técnicos. Existe
uma preocupacdo com 0s pré-requisitos necessarios para um bom negécio, como alguns
atributos do empreendedor, o conhecimento de mercado, a visdo prospectiva, alguns
aspectos dimensionais do negocio (promocdo, negociacdo e qualidade) e projecdo de
resultados. Desta maneira, este estudo serve como orientacdo de gestdo do processo de

tomada de deciséo.
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REFERENCIAS

As referéncias deste trabalho foram pesquisadas e discutidas preferencialmente com os
colaboradores da propria empresa Sabor Mineiro, uma empresa praticamente nova e que

ndo possui muitas informagdes na internet.
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ANEXOS
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