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1 INTRODUCAO

Nosso projeto tem por finalidade fazer o Diagnostico de Marketing da empresa
Laticinio Montezuma, a qual acreditamos possuir um excelente potencial, porém esta
passando por dificuldades em questdo de melhorar seu posicionamento do mercado do
ramo de derivados de leite de bufala, mas precisamente dificuldades em uma de sua
filial localizada em Aguas da Prata. Porém analisaremos a empresa como um todo.

Nas aulas lecionadas sobre Andlise de cenarios e planejamento mercadologicos,
ficou evidente que os mercados podem ser definidos de diferentes maneiras. de inicio
mercado era lugar fisico onde se reunido vendedores e compradores. Os economistas
definem mercado como um conjunto de compradores e vendedores que transacionam
com determinado produto ou classe de produto.Assim fala de em mercado de
automobilistico ou em mercado imobiliario. Mas os profissionais de marketing vém os
vendedores com ‘“setor” e os compradores como “mercado”.Obviamente, adotam
critérios amplos ou estreitos para a caracterizagcao dos mercados. “Mercado de Massa” ¢
delimitagdo mais ampla e abrange bilhdes de pessoas que compram e consomem
produtos basicos (exemplo, sabonetes, bebidas nao alcodlicas). Poderemos analisar o
cenario que o Laticinio Montezuma se encontra, onde deverd se encaixar segundo o
planejamento de seu mercado.

Na Matéria de Gestdo de Composto de Marketing aprendemos sobre “os 4Ps” -
Produto, Preco, Praca e Promocdo - e quando os 4 estdo em equilibrio tendem a
influenciar e conquistar o publico. E nos perguntamos sera que o Laticinio Montezuma

se preocupou com o Mix de Marketing? E o que veremos.

Na matéria de Comportamento do Consumidor, iremos explorar os principais
fatores de influéncia dentro da empresa, e os agentes de consumo, que sdo os fatores

influenciados pelo comportamento do cliente, que sao os fatores culturais, sociais ,
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pessoais e psicologicos, onde vimos como funciona a relacio de consumo que
estabelece o fornecedor e o consumidor.

Na unidade de Estudo de Gestdo de Marketing e Posicionamento nos auxiliara a
diferenciar a empresa no mercado, desenvolvendo métodos de criagdo e fortalecimento
da marca, como incorporar as qualidades, técnicas, associar os valores da empresa com
a marca. De forma de favorecer a competitividade oferecendo produtos de qualidade
que atendem os desejos e necessidades dos nosso clientes de uma maneira que se
encantem com 0s nossos produtos.

A disciplina de marketing de servigos e varejo nos auxiliou de forma que
podemos adquirir informagdes sobre a empresa e clientes, conseguindo assim organizar
dados da empresa de forma que enxergamos erros e acertos do servigo prestado ao

consumidor.
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2 DESCRICAO DA EMPRESA

A empresa sob razado Social Fabio Henriques de Barros Pimentel, com nome
fantasia Laticinio Artesanal Montezuma, sob o CNPJ 07.993.836/0001-83 tendo sua
fabrica localizada na Serra da Paulista KM 9 - Fazenda Paineiras, na cidade de Sao jodo
da Boa Vista- SP. Sua principal atividade ¢ no ramo alimenticio de derivados de leite
de bufalas, como queijos e doce de leite.

O Laticinio Montezuma nasceu a mais de 20 anos atras, quando um surfista de
Santos resolveu produzir queijos. Porém ndo era qualquer queijo, escolheu produzir a
mais bela e deliciosa Mozzarella de Bufala.

Produzidos com 100% de leite de bufala, os produtos incluem hoje uma grande
variedade de mozarella, como a menina dos olhos, a Burrata é um excelente doce de
Leite.

Os produtos sao feitos a partir da tradicional receita italiana, buscando sempre a
qualidade e exceléncia os mestres queijeiros, estdo se qualificando cada dia mais.
(Anexo - Figura 1)

Os principais concorrentes hoje sao a Levitare, a Borghese, La Bufalina.

Laticinio Montezuma atende e¢ entrega hoje o Estado de Sao Paulo e Sul de
Minas. Com o projeto de ampliagdo ja em execu¢do de compra de mais duas fazendas
para suportarem o rebanho, a empresa visa atender toda regido sudeste e claro todo o
estado de Minas Gerais.

Hoje o Laticinio conta com um ponto fixo de revenda dos seu produtos, o
Empério Montezuma (Figura 2A/2B), localizada em Aguas da Prata, que liga o Estado

de Sao Paulo com Minas Gerais, na encosta da Serra da Mantiqueira.
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3 PROJETO INTERDISCIPLINAR

3.1 ANALISE DE CENARIOS E PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

Nesse ponto ¢ que os profissionais de marketing precisam definir o
mercado-alvo com todo o cuidado possivel. o “mercado de massa” é muito vago. E
dificil fabricar um produto que satisfaca todas as necessidades. E mais fécil
desenvolver algo que satisfaca plenamente alguns consumidores. Essa constataciao

levou as empresas a definir nichos e minimercados.

3.1.1 ANALISE DO MACRO AMBIENTE

Uma andlise Geral: O Brasil tem o maior rebanho de btfalos do Ocidente. A
maior produtora do nosso pais fica na regido Norte, mais especificamente no Para, que
possui 39% das cabecgas, ou 461.275 bufalos, segundo dados do Ministério da
Agricultura. O niimero coloca o estado como maior produtor do pais, com destaque para

a ilha de Marajo.

Entre os municipios do Marajo, Chaves ¢ o que tem a maior pecudria bubalina,
com 145. 373 cabegas nas propriedades do municipio. Em seguida vem Soure, com
70.876 cabecas, e terceiro, Ponta de Pedra, com 27.426. O quarto municipio com
potencial produtor da bubalinocultura no Maraj6 ¢ Santa Cruz do Arari, com 13. 806

bufalos.

Embora ainda mais timida em relagdo a pecudria tradicional, a bubalinocultura
estd se desenvolvendo no pais como uma alternativa rentdvel e saudavel. Isso porque
o bufalo se adapta facilmente em qualquer ambiente. A producao e o consumo de

leite


http://g1.globo.com/pa/para/cidade/soure.html
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de bufalo vém crescendo em funcdo da demanda por alimentos como queijos e

manteiga.”

As empresas bem sucedidas reconhecem as necessidades e as tendéncias ndo

atendidas e tomam medidas para lucrarem com elas.

Deve se monitorar seis importantes for¢as macroambientais: demografica,
econdmica, sociocultural, natural, tecnoldgica e politico-legal. Tais forgas sdo
descritas separadamente, mas ¢ preciso lembrar que suas interagdes levardo a novas
oportunidades e ameacas. Por exemplo, o explosivo crescimento populacional (forga
demografica) acarreta o esgotamento mais rapido de recursos e niveis mais elevados
de polui¢do (forca natural), o que faz com que os consumidores exigem mais leis
(forca politico-legal). As restricdes estimulam novos produtos e solugdes tecnoldgicas
(forca tecnologica) que, se forem acessiveis (for¢a econdomica), podem mudar atitudes

e comportamentos (for¢a sociocultural).

3.1.1.1 AMBIENTE ECONOMICO

O poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da
poupanca, do endividamento e da disparidade de crédito. Como a recente crise
econdmica demonstrou, as tendéncias que afetam o poder de compra podem ter um forte
impacto nos negocios, especialmente no caso de produtos dirigidos a consumidores de

alto poder aquisitivo a aos sensiveis a preco.

A economia de Aguas da Prata, depende basicamente do Turismo. J& que a
maioria dos seus habitantes ¢ composta por aposentados e pensionistas, a populacdo
jovem se dirige as cidades vizinhas para trabalhar e estudar, muitos saem da cidade para

obter um melhor crescimento profissional.
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ECONOMIA

PIB per capita [2015] 17.090,37 R3
Fercentual das receitas oriundas de 726
fontes externas [2015] s
indice de Desenvolviments Humano 0.781
Municipal {IDHM) [2010] ;
Total de receitas realizadas [2014] ?ﬁ.ﬁﬂﬁ,ﬂﬂ' i
(=1000)
T
Total de despesas empenhadas [2014] ZEID?I;E;I 00 73
|

(Fonte:https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aguas-da-prata/panorama)

L TRABALHO E RENDIMENTO >

Salario médio mensal dos 2,3 salarios minimos
trabalhadores formais [2015]

Pessoal ocupado [2015] 1.127 pessoas
Populacio ocupada [2015] 14,0 %
Percentual da populacdo com

rendimento nominal mensal per capita 27,9 %

de até 1/2 salaric minimo [2010]

(Fonte:https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aguas-da-prata/panorama)

3.1.1.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Os desdobramentos demograficos costumam ocorrer em um ritmo previsivel.O
principal deles, também monitorado por profissionais de marketing, ¢ a populagdo, que
abrange o tamanho e a taxa de crescimento populacional de diferentes cidades, regides e
paises; a distribuicdo das faixas etarias e sua composi¢ao étnica; os graus de instru¢ao;

os padroes familiares, e as caracteristicas das diferentes regides. (Anexos - Figura 3)
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Codigo-do Municipio Gentilico
3500402 pratense
Prafeito

CARLOS HENRIQUE FORTES DEZENA

& POPULACAO

Populagdo estimada [2017]
Populacdo no wliimo censo [2010]

Densidade demografica [2010]

8.104 pessoas
7.584 pessoas
53,05 hab/kn?®

(Fonte:https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aguas-da-prata/panorama)

= EDUCACAO

Taxa de escolarizacso de 6 a 14 anos de
idade [2010]

IDEE - Anos iniciais do ensino fundamental
[2015]

IDEE - Anos finais do ensing fundamental
[2015]

Matriculas no ensing fundamental [2015]
Matriculas no ensine médio [2015]
Docentes no ensino fundamental [2015]
Docentes no ensino médio [2015]

Mumero de estabelecimentos de ensino
fundamental [2015]

Mumero de estabelecimentos de ensino
médio [2015]

88,8 %

5.8

586

671 matriculas
129 matriculas

49 docentes

18 docentes

6 escolas

1 escolas

(Fonte:https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aguas-da-prata/panorama)



https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aguas-da-prata/panorama
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aguas-da-prata/panorama
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3.1.1.3 AMBIENTE SOCIO-CULTURAL
E composto de institui¢des e outras forgas que afetam os valores, as percepgdes,

as preferéncias e os comportamentos basicos da sociedade. as pessoas crescem em

determinada sociedade, que molda suas crengas e valores basicos. Elas absorvem uma

visao do mundo que define seu relacionamento com os outros.

A cidade de Aguas da Prata é uma das 11 estincias hidrominerais do Estado de
Sao Paulo, vive basicamente do Ecoturismo. Os seu habitantes possuem uma vida mais
tranquila, sdo amantes da natureza, buscam uma vida bem mais tranquila em sua
maioria sdo aposentados. Os mais jovens buscam diversdo nas cidades em torno, pois

sdo raros eventos para esse publico na cidade.

No geral sdo habitantes tranquilos, sem cotidiano agitado, amantes e

conservadores dos bens naturais que a regido possui.

3.1.1.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

Essa forca talvez seja a mais drastica que molda o nosso destino. Quando setores

estabelecidos combatem ou ignoram as novas tecnologias, seus setores entram declinio.

Como vimos anteriormente a analise da montezuma em relagdo ao uso de
tecnologias ndo teve um aumento significativo em seu processo de producdo por se
tratar de produtos produzidos artesanalmente, e nao ha o costume de uso de tecnologias
e midias sociais em sua divulgagdo e propaganda o que inimeras vezes diminui o

alcance da marca e atrapalha o seu crescimento no mercado.
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3.1.1.5 AMBIENTE POLITICO-LEGAL
Ambiente formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressdo que

influenciam vdrias organizacdes e individuos. As vezes essas leis criam novas

oportunidades de negocios.

O Servigo de inspegdo Federal, também conhecido como S.ILF, ¢ um sistema de

controle do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento do Brasil, que avalia a

qualidade na producdo de alimentos de origem animal comestiveis ou ndo comestiveis.

Os produtos aprovados recebem um selo de aprovagao do S.I.F.

Ha 94 anos o S.L.F atesta a qualidade sanitaria dos produtos de origem animal
oferecidos aos brasileiros e a milhares de consumidores em todo o mundo. Produtos
brasileiros que possuem o selo sdo comercializados em mais de cento e oitenta paises,
elevando ao Brasil a categoria de grande exportador mundial de produtos de origem

animal.

Temos também o SISP (SERVICO DE INSPECAO DE PRODUTOS DE
ORIGEM ANIMAL)

A Constitui¢ao Estadual estabelece que ¢ dever do Estado garantir a populagdo o
direito a saude e a seguranca alimentar. Aos 6rgaos incumbidos pelos servigos de
inspe¢do de produtos de origem animal ¢ atribuida a competéncia de assegurar a
qualidade e inocuidade dos alimentos. No ambito do Estado de Sdo Paulo a inspecdo de
produtos de origem animal, tem amparo na Lei n° 8.208/1992, que "Dispde sobre a
prévia inspe¢do sanitdria dos produtos de origem animal, institui taxas e d& outras
providéncias", regulamentada pelo Decreto n° 36964/1993 e normas complementares
instituidas pela Resolugdo SAA n°® 24/1994 com alteracdes. A partir da edi¢do da Lei,
foi implantado o Servigo de Inspecao de Sao Paulo, e teve inicio as a¢des de Registro de
Estabelecimentos ¢ Produtos bem como a Fiscalizagdo dos mesmos. O Centro de

Inspecdo de Produtos de Origem Animal (CIPOA) ¢ o responsavel pelo julgamento e
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registros no organograma do Servi¢o Oficial. Devido a demanda gerada por pequenos

produtores rurais foi editada, em 01 de margo de 2000, a Lei n® 10.507, que estabelece
normas para elaboracdo, sob a forma artesanal, de produtos comestiveis de origem

animal e sua comercializagdo no Estado de Sio Paulo, regulamentada pelo Decreto n.°

45164, de 05 de Setembro de 2000 e normas complementares instituidas pela

Resolu¢ao SAA n° 30, de 24 de setembro de 2001.

A Resolugdo SAA 43/2010 instituiu a obrigatoriedade da implantagao de Boas
Praticas de Fabricacdo nos estabelecimentos registrados, um marco na garantia de

qualidade de produtos SISP.
Todos os produtos Montezuma possuem o selo do SISP. (Anexo - Figura 4)

Periodicamente temos inspecdes que verificam se todos os requisitos para conter

o selo estdo de acordo com os protocolos, essas visitas ndo sao agendadas.

O Laticinio Montezuma também possui o Certificado Kosher. Kosher ¢ um
termo que faz referéncia ao alimentos que sdo adequados ou permitidos pelas leis
alimentares do judaismo, que por sua vez sdo bastantes complexas e exigentes, sendo
todas derivadas principalmente de dois principais livros do Tora (livro sagrado para os
judeus): o Levitico e Deuterondmio. No Brasil, os alimentos que possuem em sua
embalagem a letra”U” dentro do circulo significa que foram certificadas pela Unido

Ortodoxa como alimento kosher.
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3.1.2 ANALISE DOS FORNECEDORES

Para analisarmos os fornecedores devemos observar toda a cadeia produtiva, a
qual temos os clientes em uma ponta € na outra encontra-se os fornecedores, sao
aspectos que estdo diretamente ligados um ao outro, pois os fornecedores devem ser
alinhados de acordo com as necessidades dos cliente, caso contrario, podem acabar

desencadeando problemas.

E necessario pesquisar profundamente para assim conseguir criar parcerias de
sucesso, com os quais garantem: qualidade, pregos, flexibilidade, atendimento, agilidade
e capacidade produtiva, consultando seu historico a fim de conhecer opinides diversas
de empresas que ja contrataram esse servigo. Para a evolucdo do gestor e do fornecedor

dependera da relagdes diretas entre ambos.

Também hé as questdes de meio ambiente, seguranca e RS (Responsabilidade
Social), as quais deverdo serem cobradas pelo gestor e influenciar o fornecedor a
adquirir ou motiva-lo a continuar com tais acgdes, quanto aos procedimentos
relacionados a condicionantes de licenca, atendimento a requisitos legais, ter controles
operacional para os residuos produzidos por eles mesmos, exigir as praticas de
seguranca durante o trabalho, e a responsabilidade social, que devem respeito ao
trabalhador, a diversidade, trabalho infantil, pois a avaliacdo é constante, porque com

esses refor¢os podem consequentemente gerar passivos futuros.

Através desses conhecimentos obtidos, analisaremos a seguir os fornecedores do
Laticinio Montezuma, para enfim conseguirmos chegar a uma conclusao se eles aderem

ao perfil ideal e se adquirem os aspectos fundamentais.

O laticinio montezuma trabalha com sua maioria de fornecedores regionais, €
com produtos que valorizem a sua mozarella, como molhos, pimentas, geléias, cafés,

tudo que harmonizam com o sabor incrivel de seus queijos.
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e Seus principais fornecedores sido:

Fonte Platina Induastria e Comércio Ltda.

Exatamente no dia 31 de mar¢o de 1918, a Fonte Platina deu inicio as suas
atividades, anos depois foi protocolado o manifesto da mina Fonte Platina no ano de
1935. Apo6s 40 anos sem atividades, em 2007 foi comprada e iniciardo novos estudos de

perfuracdes, e assim em 2014 reiniciaram as atividades contando com duas novas fontes

e laboratorios, maquindrios de altissima tecnologia, assegurando assim a total qualidade

das aguas.

Missdo: “Proporcionar aos nossos clientes uma agua mineral diferenciada, leve e
equilibrada, que harmoniza perfeitamente com diferentes tipos de pratos e bebidas,

“«“

utilizando tecnologia de ponta, respeitando e cuidando do meio ambiente.

Visdo: “Ser referéncia nacional no mercado de aguas minerais e inovar no segmento

de aguas premium e gourmet.”

Valores: “Qualidade de processo e produto, valorizagdo do cliente, ética,

transparéncia, respeito ao meio ambiente e responsabilidade social.”

Responsabilidade com o meio ambiente: As dguas sdo extraidas com total harmonia e
respeito 4 natureza. DOs 850.000m?> que compdem a reserva,aproximadamente
500.000m? sdao de mata nativa.Com o intuito de preservar a natureza e a pureza das
aguas platina, ja estd em andamento o processo para transformacdo da area em uma

RPPN ( Reserva Particular do Patrimonio Natural).

Italianinha Massas e Quitutes

No dia vinte e quatro de fevereiro em 1992, a Italianinha iniciou as atividades, a
qual distribui massas, biscoitos, salgados, bolachas, bolos, crostas e diversos e reside em

Pocos de Caldas. Quinzenalmente o laticinio recebe os produtos fornecidos por ela,
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Pepper - Geléias de Pimenta

Em um sitio localizado nas montanhas do sul em Minas Gerais, através das
pimentas frescas surgiram as geleias de pimenta com o ardor suave, a partir dai
surgiram geléias para a satisfacao de varios paladares, com geléias gourmet e com toque
oriental. Produzem também doces de figo, doce de abobora e limao cravo.

Fazem geléias 100%

artesanais com produtos de 6tima procedéncia, selecionados e limpo, com a intengdo de
produzir geleias mais saudéveis. Ela encontra-se também na capital de Sao Paulo. A

parceria com a Montezuma ¢ a cerca de dois anos, e sua entrega sdo quinzenalmente,

La Pastina

La Pastina est4 presente no mercado desde 1947, teve inicio na zona cerealista, ¢
umas das principais importadores de bebidas e alimentos gourmet, distribui marcas
mundialmente conhecidas, oferecendo produtos diferenciados. Pelo fato de ser uma
marca importada e adquirida do distribuidor chamado Casa Flora em Sao Paulo, sempre

que necessario.

Visao: “Ser a melhor solugdo em produtos enogastronomicos com foco nos importados,
capaz de agregar valor ao negocio de nossos clientes. Assumir a lideranga entre os
importadores com imagem e valor agregado ao mercado, fortalecendo a marca La

’

Pastina e representando grandes marcas internacionais.’

Missdo: “Disponibilizar e difundir para os consumidores produtos da cultura

1

enogastronomica transformando refei¢ao em celebragdo.’

Valores: Competéncia < Integridade <+ Realizagdo * Satisfagdo < Criatividade ¢

Comunicagao * Integracdo « Comprometimento
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Vinicola Guaspari

Em 2001 em uma regido tradicionalmente cafeeira, surgiu a idéia por terem
paixoes por vinhos, e a partir de 2006 foram plantadas as primeiras videiras de diversas
variedades francesas. O primeiro vinho foi produzido em 2008 de madeira artesanal. A
montezuma tem essa parceria onde quem adquirem esses produtos ganham um passeio

na fazenda.

Propdsito: "Se todos que nos rodeiam abragarem esse sonho, se o nosso vinho reunir as
pessoas e ainda se conseguirmos retribuir a regido tudo o que ela nos proporciona,
entdo teremos plantado a semente para que as proximas geragoes tenham uma nova

visdo sobre a regido de Espirito Santo do Pinhal e sobre o vinho brasileiro."

Todos os fornecedores que criaram uma parceira o Laticinio Montezuma sao
extremamente flexiveis em negociagdo, em questdes de pagamentos, sempre que
necessario oferecem prazos maiores, contando com um prego de facil acesso, prestando

atendimento diferenciado com contato pessoal, sdo ageis nas entregas. Portanto todos os

aspectos de um bom fornecedor sdo encontrados em cada uma delas, o que criou lagos
que ja duram anos, e assim os dois lados evoluem, e garantem produtos que suprem as

necessidades dos cliente.

3.1.3 ANALISE DOS INTERMEDIARIOS

O processo do produto desde a fabricacdo até a chegada aos consumidores ¢
muito longo, neste andamento encontramos os intermediarios em varios elementos,
como: Atacadistas, agentes, varejistas e internet, que sdo canais diretos ou indiretos que

fazem o produto final chegar aos consumidores.
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A Montezuma se enquadra nos canais indireto varejista, ou seja, utiliza o meio

de distribuicdo para o aumento de suas vendas, o distribuidor ndo oferece somente nossa
marca, o consumidor tem variedades de opcdes, porém nossos produtos se sobressaem

tanto na qualidade como nos pregos.

Encontraremos a seguir a cadeia que representa nosso processo de distribuicao.

Canal de distribuicao

Montezuma
Big Bom Serra Azul Mercadao de | Represent. Empoério | Representantes
Pogos em Sao Paulo | da Carne | anénimos

Consumidores

e Big Bom
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O Big Bom ¢ um supermercado de ambiente agradavel e limpo, com

atendimento de qualidade e produtos selecionados. A empresa possui duas unidades em
Mogi Guagu ¢ em Sao Jodo da Boa Vista, com centenas de colaboradores e diversas

marcas a disposic¢ao do clientes, além da exclusividade de sua propria marca.

e Representante no Estado de Sao Paulo

Sao pessoas autonomas que adquirem nossos produtos a prego de atacado e
revendem em preco de varejo, sem pontos fixo e com seus proprios veiculos, e atendem

o estado de Sao Paulo por inteiro.
e Serra azul

A Serra azul ¢ uma rede de supermercado, que atua em Sao Jodo da Boa Vista,

Sao Paulo, Pogos de Caldas,
e Emporio da carne

O Emporio da carne ¢ um comércio varejista de carne, onde o agougue além de
sua especialidade também faz vendas de outras marcas, oferece varios produtos de

marcas diferentes, em um ambiente acolhedor e de 6timo atendimento.
e Mercadao de Pocos de Caldas

Mercado antigo e tradicional, onde se encontram os melhores queijos, cafés e
doces caseiros de variedades diferentes de marcas, com bom prego, qualidade e um

otimo atendimento.

e Representantes Autonomos
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A maioria dos nossos intermediarios sdo autdonomos, eles vdo ao Laticinio

Montezuma e adquirir nossos produtos, através dessa compra eles colocam uma
porcentagem de lucro acima do nosso prego, produzido um produto final, e revende para

seus consumidores.

Portanto essas empresas citadas ¢ de grande importancia para a Montezuma, o
que leva-nos a evoluir e alcangar novos consumidores a longa distancia, e afetando mais
areas geograficas, criamos uma imagem de exceléncia, nos ajudando a expandir cada
vez mais o negocio no mercado, contribuindo para a chegada de novos clientes e

consequentemente tornando os fiel a nossa marca.

3.1.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Para analisar a concorréncia muitas vezes nao ¢ necessario se locomover, hoje
com o avango da tecnologia podemos nos atualizar, com as informagdes dos

concorrentes com apenas alguns cliques.

Os aspectos a serem observados ¢ de extrema importancia, por exemplo entender
como eles trabalham , sua politica de precos, o volume de vendas, quais estratégias de

marketing praticam, sites que possuem parcerias, entre outros.
e Nossos Principais concorrentes siao:
Levitare

A Levitare comecou no ano de 2000 como uma empresa familiar, fabricando a
mozzarela de bufala de forma artesanal. Com o passar dos anos, cresceram e investiram
em tecnologia, novos produtos, embalagens e quase 200 micros e pequenos produtores.
Hoje tem uma variada linha de produtos, mas sempre mantendo o espirito auténtico,

simples e tradicional das origens.
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Cuidado com a natureza e as bufalas: A bufala ¢ um animal docil, ristico e

naturalmente resistente a maioria das doencas que afligem as vacas. Até os pastos onde

os animais se alimentam livremente sdo naturais: nada ¢ tratado com agrotoxicos.
Meio Ambiente: Reflorestam partes degradada com espécies nativas.

Responsabilidade Social: respeitam e se responsabilizam com os trabalhadores

A Borghese

Em 1980, a familia adquiriu terras no municipio de Luz, em Minas Gerais. Dez
anos depois , chegaram as primeiras bufalas, para garantir o fornecimento de um
pequeno laticinio que existia na cidade. Logo, o laticinio fechou e a familia Grosso
resolveu entrar de vez no negodcio. Assim nasceu o Laticinio Piemontese, detentor de
marca Borghese, primeira empresa a langar queijo tipo Burrata e o requeijdo de bufala
no Brasil. A Borghese ¢ uma empresa sustentavel que possui uma unidade de tratamento

que trata toda a dgua utilizada na produgao.

La Bufalina

Em atividade desde 1998 no Brasil, tem sua fabrica em Guaratingueta-SP, onde

conta com equipamentos modernos e rebanho de mais de 500 cabecas. Misturando as

proprias origens com um otimo leite de bufala se da vida assim, a um produto de
rarissima qualidade. Em suas lojas, a empresa comercializa, além de diversos tipos de
queijos e derivados, outros produtos como massas, azeites e vinhos nacionais e

importados.

Marketing: A empresa acredita no esporte e patrocina o piloto de kart Mauro

Auricchio.

Sobre a comparagdo entre as concorrentes, a Levitare por ser uma marca mais

conhecida sua politica de preco chega a ser maior em algumas regides, € uma das suas
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forcas que ¢ a preocupagdo com o meio ambiente que os pastos sdo tratados sem

agrotoxicos, também ha as agdes de reflorestamento, o que a Montezuma nao praticam.
Ja a Borghese possui um diferencial por produzirem iogurte e requeijao, por esse motivo
tem um potencial maior, pelo fato da Montezuma nao produzir. La Bufalina é a mais
conhecida pelos clientes, porém os sabores ndo podem serem comparados ao da
Montezuma, por serem inferiores, uma de suas poténcias € o marketing, eles patrocina o

piloto de Kart Mauro Auricchio.

3.1.5. ANALISE SWOT

Através da andlise swot conseguimos visualizar as forcas, fraquezas,

oportunidades e ameagas do negocio, para ampliar a visdo estratégica. Com os

beneficios desse analise temos o conhecimento dos negdcios, conhecer sobre o mercado
que esté inserido.

Classificando pode se dizer que forga e fraqueza sdo ambiente interno o qual
conseguimos ter um controle direto, ja as oportunidades e ameagas sao do ambiente

externo, ou seja, estdo no mercado, ndo podemos controlé-los.

Para analisarmos devemos levantar informagoes, destacando entdo a
importancia de ouvir as opinides dos clientes e colaboradores, a fim de saber a visdo
deles sobre seu produto, servigcos e imagem da empres. Com essa coleta, deve ser criado

a seguir uma lista de forgas e fraquezas.

Com os meios de pesquisas e de comunicacdo, conseguimos levantar
informagdes dos concorrentes, e através disso criar uma lista de oportunidades e
ameacas. Para categorizar os itens € possivel utilizar a analise de P.E.S.T que sdo os

fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos, e as cinco forcas de porter.

e Analise do Laticinio Montezuma
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Forcas: As forgas sdo as vantagens que a empresa possui, a seguir citaremos as

principais:
- Equipe unida
- Relagdes estratégicas
- Localizacdo privilegiada
- Agilidade
- Capacidade de producao
- Atendimento pessoal e cuidado

- Quantidades de trabalhadores

Fraquezas: As fraquezas sdo fatores que interferem ou prejudicam o andamento
do negobcio:
- Produtos sem diferenciais competitivos
- Horario de trabalho
- Politica de prego

- Pouca divulgacao do espaco

Oportunidades: Sao forgas externas que podem influenciar positivamente a
empresa:
- Programa de fidelizagao dos clientes
- Abertura de empresas nas proximidades

- Novas tecnologias

Ameacas: Sio for¢as que influenciam negativamente a empresa:
- Perda de trabalhadores fundamentais

- Concorrente maior no mercado
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- Aumento de pre¢o dos fornecedores

- Aumento do prego da energia

Com base nesses elementos levantados, faremos uma analise mais profunda

relacionando o que pode potencializar, prejudicar ou combater:

Forcas e Oportunidades
- Pode se aproveitar a forga de atendimento pessoal e cuidado e potencializar a
oportunidade do programa de fidelizag¢do de clientes.

- Também tem as novas tecnologias que aumentam a capacidade de produgao.

- Com a abertura de novas empresas nas proximidades pode-se criar relagdes

estratégicas para atrair mais clientes para a empresa.

Forcas e ameacas
- Estabelecer estratégias para capacitar mais funcionarios, em caso de perda dos

fundamentais.

Fraquezas e Oportunidades
A abertura de novas empresas pode ndo dar o impacto esperado pelo fato dos
produtos ndo terem diferenciais competitivos, e pela pouca divulgacdo do espago e a

politica de preco.

Fraquezas e Ameacas
Se houver reajustes nos horarios de trabalho pode diminuir as perdas de trabalhadores

fundamentais.
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing ¢ a base para entendermos o comportamento dos
consumidores e descobrir qual o posicionamento no mercado que a empresa atua, €
popularmente conhecido como os quatro “P’s”, que sdo prego, praca, produto e

promogao.

Ao pronunciar praca nos referimos a forma de distribuicdo da empresa, seu
ponto fisico e sua localizacao geografica a qual esta o ponto comercial, ou seja, a forma
que ela estd exposta para o cliente, mas quando pensamos em e-commerce, lembramos
que ndo possuem pontos comerciais, mas o site ¢ a forma de encontré-lo, quando
falamos de distribui¢do, a forma que ela pratica para distribuir também esta inserida na
praga.Resumindo o “P” de praga ¢ a forma que o cliente localiza a empresa, ou seja, por

um ponto comercial, site ou por distribuigao.

O segundo “P” se refere ao Produto que a empresa comercializa, mas também ¢
importante destacar que ndo € s6 o que empresa produz, mas também a assisténcia

técnica, garantia, embalagem, qualidade, entre outros.

O terceiro ponto ¢ a Promogdo, que ¢ simplesmente como o produto €
promovido, os meios utilizados para torna-los conhecidos, por exemplo a vitrine ¢ uma
das formas de promové-los, a propaganda também se encaixa a esse elemento,

patrocinio também estao inclusos.

O ultimo “P” é o Prego, lembrando que ele ndo esta relacionado somente ao
valor financeiro que o cliente paga, mas também as possibilidades de formas de
pagamento disponiveis, o preco comparado aos concorrentes no sentido de valor
agregado e também na relagdo entre prego e posicionamento da empresa, um exemplo:

tem empresa que precisa cobrar mais para se posicionar no mercado, ja outras ¢ ao
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contrario, necessitam ter uma politica de preco menor. Pensando nesses quatro pontos, ¢

possivel preparar estratégias utilizando-os como base.

A fungdo dos 4P’s do marketing ¢ entender para atender;

3.2.1

322

PRODUTO

Produzidos pelo Laticinio: Queijo e derivados do leite ¢ o produto nucleo da
empresa, com uma ampliacao na variedade de tipos de queijo produzidos.
Comercializados: Vinhos, geléias de pimenta, massas, biscoitos, salgados,
bolachas, bolos, crostas, geléias gourmet, doces de figo, doces de abdbora e
bebidas gourmet.

Qualidade: A qualidade ¢ de alto nivel, sempre pensando e preparando o
melhor para nossos clientes.

Embalagens: Nossas embalagens sao personalizadas de acordo com o designer

da loja, a fim de mostrar nossa imagem.
PRECO

Valor financeiro: O valor do produto da marca estd desde o cuidado na
producdo até a preferéncia do consumidor, que escolhe pagar mais pelo
diferencial da marca.

Formas de pagamentos disponiveis: Temos as maquininhas de cartdo de
crédito e débitos.

Valor agregado: Em vista de nossos concorrentes nosso valor esta um pouco a
mais abaixo.

Valor no posicionamento da empresa: Para nosso posicionamento precisamos

ter uma politica de prego baixa.
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3.23 PRACA

- Localizacio geografica:A empresa estd em uma fazenda Serra da Paulista KM
9 - Fazenda Paineiras em sdo jodo da boa vista. A loja onde se ¢ comercializado
tem ponto fixo em Aguas da Prata.

- Sites: Contamos com 0 nosso site: www.latmontezuma.com.br, onde nossos
clientes também utilizam para encontrar nossos produtos.

- Distribuiciao: S3o os canais que distribuem nossos produtos, atuando no estado

de Sao Paulo através de representantes regionais.
3.2.4 PROMOCAO

- Vitrine: Temos na loja vitrines expondo nossas variedades de queijos

- Propagandas: Utilizamos meios de comunicagdo para tornar a marca mais
conhecida.

- Satisfacdo do consumidor: O produto de qualidade tem sua promocgdo feito
pelos proprios consumidores, agradando o gosto do cliente os proprios
consumidores indicam a compra do produto.

- Visitas a fazenda: Ao dar a oportunidade para os clientes conhecerem como
funciona o processo de producdo de leite podemos provocar entusiasmo e assim
fazemos eles divulgar, a sensacdo despertada através dessas experiéncia,

despertando assim a curiosidades de outros que podem se tornar futuros clientes.

Poderia potencializar seu mix de produtos vendendo também, o famoso romeu e
julieta que ¢ umas das mais perfeitas combinagdes de queijo com goiabada, paes e cafés
por exemplo, promover tardes de degustacdes de queijos, self service de frios, entre

outros.


http://www.latmontezuma.com.br/
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3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e
organizagdes, selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. O comportamento de compra
do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os

fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia.

g N g . ~ .
‘A interagdo dindamica de sentimentos e percepgoes, comportamentos e ambiente pelo qual os seres
humanos conduzem os aspectos das relagdes de troca em suas vidas. [...] O comportamento do tomador
de decisdo no mercado de produtos e servigos. Muitas vezes ¢ usado para descrever o campo

interdisciplinar do estudo cientifico que tenta entender e descrever tal comportamento”

- American Marketing Association.

e Fatores Culturais:

A cultura ¢ o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma
pessoa. Cada cultura ¢ composta de subculturas, que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especificas de seus membros, entre as subculturas estdo as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. Quando essas subculturas
crescem e se tornam influentes o bastante, as empresas geralmente elaboram programas
de marketing especificos para atendé-las.

Dentro da empresa, podemos considerar que o consumo se da a familias com
descendente italianos no qual carregam uma bagagem culindria diferenciada; no
Laticinio Montezuma seguimos a risca a receita original italiana, nossos queijeiros
viajaram para obter o melhor treinamento na Itdlia; os concursos que a empresa

participa e se tornou medalhista em sua grande maioria os jurados sdo italianos,
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aumentando assim o indice de critérios avaliativos; outro fator que julgamos se
influenciador de consumo esté relacionado com pessoas intolerantes a lactose de bovina,

no qual migram para o consumo de produtos bubalinos.

e Fatores Sociais:

Além dos fatores culturais, o comportamento de compra do consumidor ¢
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status. Grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a
face) ou indireta sobre as atitudes e comportamentos de uma pessoa, os grupos de
influéncia direta sao chamados de grupo de afinidade, alguns deles sdo grupos primarios
como familia, amigos, vizinhos, etc. Temos os grupos aspiracionais; que sao os quais se
espera pertencer, e também os grupos dissociativos, que sao 0s grupos cujos valores ou
comportamentos sdo rejeitados. Quando temos uma influéncia do grupo de referéncia
forte, os profissionais de marketing devem atingir e influenciar os lideres de opinido de
tais grupos.

No Laticinio Montezuma, temos como fator social, o “status” passado pela
empresa, a mussarela de bufala chegou com uma visdo de que quem consome o produto

faz parte de um pessoal mais elitizado, por conta do custo e do poder aquisitivo.

e  Fatores Pessoais:

As decisdes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupagdo, personalidade, estilo de vida,
valores e etc. Visto que muitas dessas caracteristicas exercem impacto direto sobre o
comportamento do consumidor, ¢ importante que os conhegamos bem.

Idade e estdagio no ciclo de vida: no que diz respeito a comida, roupas, moveis e
lazer, o gosto esta, de modo geral, relacionado com a idade. Além disso estagios de

ciclos e vida psicologicos pode ser importante, os adultos vivenciam certas “passagens”
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e “transformagdes” ao longo da vida, e seu comportamento a medida que passam por
essas experiéncias, como por exemplo a de ser pai, ndo € necessariamente fixa, mas
muda ao longo do tempo.

Circunstincias econdémicas: A escolha de um produto ou de uma marca ¢
extremamente afetada pelas circunstancias econdmicas: renda disponivel, economias,
bens, débitos.

Personalidade: Cada um de nds temos caracteristicas e personalidades que
influenciam nosso comportamento de compra. A personalidade pode ser uma variavel
util na analise das escolhas de marca do consumidor.

Estilo de vida e valores: Pessoas da mesma classe social, com a mesma
ocupacdo e subculturas podem ter estilos de vida bem diferentes. Um estilo de vida ¢ o
padrao de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides, representa
a “pessoa por inteiro”, interagindo com seu ambiente.

Podemos observar na empresa, temos como fator pessoal o perfil de nossos
clientes, que sdo em sua maioria mulheres, entre 30 a 50 anos, com alto poder
aquisitivo, pessoas na busca de uma vida saudével, pessoas que tem intolerancia a

lactose da vaca, e a busca pelo status social.

e Fatores psicologicos:

Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador, ¢
um conjunto de fatores psicoldgicos combinado a determinadas caracteristicas do
consumidor leva o processo de decisdo e decisdes de compra. Sao quatro fatores
psicologicos: motivacao, percepgao, aprendizagem e memoria.

Motivag¢do: Segundo Freud, as forgas psicologicas que formam o
comportamento do individuo sdo basicamente inconscientes € que ninguém chega a
entender por completo as motivagdes. J& Maslow, concluiu que as necessidades

humanas sao dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente -
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necessidades fisiologicas, necessidades de seguranga, necessidades sociais, necessidades
de estima e necessidades de autorrealizagdo. As pessoas tentam satisfazer as mais
importantes em primeiro lugar, e depois vdo em busca da satisfacido da proxima
necessidade. Por exemplo, um homem passando fome (necessidade 1), ndo tem
interesse pelos ultimos acontecimentos do mundo da arte (necessidade 5), ndo quer
saber como ¢ visto pelos outros (necessidade 3 e 4), tampouco estd preocupado com a
qualidade do ar que respira (necessidade 2), mas quando ele dispde de comida e dgua
suficiente, a proxima necessidade mais importante se torna relevante. E Herzberg
desenvolveu a teoria de dois fatores, que distinguem os insatisfatores, € os satisfatores.
Essa teoria possui duas implicagdes. Primeiro, os vendedores devem fazer o possivel
para evitar insatisfatores (por exemplo, um manual de instru¢cdes de mé qualidade), e
segundo, o fabricante deve identificar os principais satisfatores ou motivadores de
compra no mercado.

Percep¢do: Uma pessoa motivada esta pronta para agir, o modo como ela ira
agira ¢ influenciado pela percep¢ao que ela tem da situacdo. Percep¢ao ¢ o processo
pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar
uma imagem significativa do mundo, a percep¢ao depende tanto dos estimulos fisicos,
quanto da relagcdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢cdes internas visuais.
Uma pessoa pode perceber um vendedor que fale depressa demais como agressivo e
falso, outra pode vé-lo como inteligente e prestativo. As pessoas podem ter diferentes
percepcdes do mesmo objeto por causa de trés processos, atencdo seletiva, distor¢ao
seletiva e retencgao seletiva.

Aprendizagem: A aprendizagem consiste em mudangas no comportamento de
uma pessoa decorrente da experiéncia

Emocgdo: A reagao do consumidor nao € totalmente cognitiva e racional, pode,

em grande parte, ser emocional e invocar diferentes tipos de sentimentos. Uma
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determinada marca ou produto pode fazer o consumidor se sentir orgulhoso, animado e
confiante. Uma propaganda pode criar sentimentos de diversao, desgosto ou admiragao.

Memoria: A codificagdo de memoria se refere a como ¢ onde a informacgao ¢
armazenada na memoria. A forga da associacdo resultante depende da quantidade de
vezes que a pessoa pensa sobre a informagao. De modo geral, quanto maior a atencao
dada ao significado da informagdo durante a codificagdo, mais fortes serdo as
associacdes a memoria.

Nota-se na empresa algumas agdes que influenciam psicologicamente os
consumidores, seriam pequenos diferenciais que o Montezuma oferece, como passeio
pela Fazenda onde se pode observar a produ¢do dos derivados, conhecer e acariciar os
animais responsaveis pela matéria prima, isso aproxima o cliente ao produto e gera uma
memoria/ emogao incrivel o que faz relembrar da sua experiéncia ao consumir o
produto; pode se considerar o modo de atendimento/venda dos produtos, o Montezuma
ndo vende somente um queijo, vende a qualidade dos produtos, os beneficios e a
sensagao de estar consumindo produtos de altissimo padrao, e além darda inimeras
melhorias em sua satde; a Fazenda recebe visitas de escolas infantis e proporciona uma

aula espetacular que certamente marcara seu aprendizado.
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3.4 GESTAO DA MARCA E POSICIONAMENTO
3.4.1 ANALISE DA MARCA

Reparamos como algumas empresas tém seu nome forte no mercado, sdo
facilmente reconhecidas e sempre citada quando ao assunto sdo os produtos que
comercializam ou servigos que prestam? Isso ndo acontece por acaso. Um trabalho bem
feito de gestdo de marca, conhecido como branding, certamente faz parte da estratégia
desse negocios, gerando no médio e longo prazo resultados mais positivos.

A marca envolve a experiéncia que sera passada ao cliente para transmitir seu

valores e sua percepgao.

“Uma marca é um simbolo complexo. Ela é a soma intangivel dos atributos do produtos, de seu nome,
seu prego, sua embalagem, sua historia, sua fama, forma com é feita sua publicidade. Uma Marca
também ¢é definida pelas impressoes dos consumidores sobre as pessoas que a usam, tanto quanto pela
sua propria experiéncia.”

(OGILVY,1997)

Serd que as marcas sdo importantes? Roberto Goizueta, falecido CEO da
Coca-Cola, comentou: “Ainda que todas as nossas fabricas e instalacdes fossem
consumidas pelo fogo amanhd,o valor da empresa mal seria afetado; tudo o que
realmente compde os intangiveis representados por nossa marca € pelo conhecimento
coletivo da organizacdo.” E um folheto a Johnson & Johnson reafirma a mesma coisa:
“O nome e a marca de nossa empresa sao de longe os nossos ativos mais valiosos”

As empresas devem empenhar-se a0 maximo para construir marcas., David
Ogilvy insistiu: “ Qualquer imbecil pode construir um negocio, mas s6 a genialidade, a
fé e a perseveranga constroem marcas.”

O sinal de uma grande marca ¢ o grau de fidelidade ou preferéncia que evoca no
publico. Harley Davidson ¢ uma grande marca, pois os donos de motocicletas Harley

Davidson raramente mudam para outra marca.
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A Marca Montezuma nos passa a sensagdo de um nome forte e imponente.
Inclusive quando perguntamos aos clientes sobre a nossa marca, a maioria diz ser um
nome marcante, facil de ser lembrada, que passa a sensacdo de que o sabor de seus
produtos serd mais “forte” do que outros encontrados no mercado. Incrivel como o
nome pode alterar a sensagao, percepg¢ao até no sabor de um produto, quando se trata do

primeiro contato.

3.4.1.1 IDENTIDADE DA MARCA

Um do ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa ¢ a sua marca, ou seja,
atributos do produto, de seu nome, seu prego, sua embalagem, sua histéria, sua fama e a
forma de como ¢ feita sua publicidade, que também pode ser definida pelas impressoes
dos consumidores e compete ao marketing gerenciar adequadamente esse valor.
Desenvolver uma marca forte ¢ tanto uma arte como ciéncia. Requer planejamento
cuidadoso e profundo comprometimento de longo prazo, além de um marketing
planejado e executado com criatividade. Marcas fortes geram intensa fidelidade do
consumidor - e sua esséncia ¢ um excelente produto.

As marcas sao mais que meros nomes e simbolos. elas sdo elementos chaves nas
relacdes da empresa com os consumidores. representam as percepcdes e os sentidos dos
consumidores em relagdo aos produtos e desempenho- tudo que o produto ou servigo
significa para os consumidores. na andlise final, as marcas existem na mente dos
consumidores .

As marcas variam no nivel de poder e valor que tem no mercado. algumas
marcas por exemplo- como Com coca-cola Nike Harley Davidson Disney e outros- se
transforma em um cone incrivelmente atraentes € mantém o seu poder ir no mercado por
anos ou até mesmo por geragdes. essas marcas vence no mercado ndo somente por
entregar beneficios distintivos ou servigos confidveis. elas obtém sucesso porque forma

uma profunda conexdo com seus clientes.
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No caso do Laticinio Montezuma nao foi realizada uma pesquisa de marketing,
que tem como fungdo - definigdo simples- conectar o consumidor, o cliente e o publico
ao profissional/empresa, através de andlises do mercado que avaliam agdes para
oportunidades e problemas que possam surgir.

A marca foi criada pelo seu fundador porém nem ele mesmo imaginava a forca e
a expansao de sua marca atingiria € em tao pouco tempo ficou conhecida e reconhecida
dentro do seu segmento.

A criagdo do seu logo ( Anexos - Figura 5) foi feita de uma maneira simples por
uma das amigas de Fabio Pimentel.

Porém hoje nota-se a necessidade de renovagdo da marca e inovacao dos seus
produtos, para que haja uma maior proximidade de seu publico-alvo. A marca
Montezuma ¢ conhecida somente na regido em que foi criada, por isso ha uma forte
necessidade de agdes que possam posicionar claramente a marca no mercado

Juntamente atribuir os seus beneficios .

3.4.1.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA MARCA

Missdo visdo e valores da empresa sdo itens definidos na parte de planejamento
planejamento estratégico na empresa.

A missdo de uma empresa ¢ a declaragdo do proposito fundamental da
organizagdo, a finalidade de sua existéncia, o real motivo pela qual foi criada. A missao
¢ a esséncia da empresa, definindo sua identidade e ndo costuma mudar ao longo do
tempo, a definicdo de missdao tem que ser de uma forma clara e objetiva de uma maneira
que possa ser reconhecida por seus clientes.

A visdo de uma empresa representa um estado futuro para o negdcio, onde ela
desejo chegar, o que quero alcangar.Diferentes da missdo, a visdo da empresa ¢ criada
para um periodo de tempo predeterminado, portanto a visdo pode mudar ao longo do

tempo, de acordo com o momento que a organizacdo se encontra. Uma dica para
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elaboragdo da visdo ¢ deve conter tanto aspiragdo como inspiracdo na empresa.
Aspiragao de tornar-se algo e também a inspiracao de porque se algo deve merecer e
valer a pena de ser concretizado, ou seja, a missdo deve gerar orgulho em todos os
envolvidos por estarem participando da construgdo dessa visdo em inspird-lo a buscar
por isso.

Uma vez definida a missdo e visdo, precisamos definir algumas regras para o
jogo, ou seja, de quais os valores da empresa ndo podemos abrir mio. existem muitas
formas de se atingir um objetivo Mas precisamos ter em mente Quais sdo os principios
ou crengas que servem de guia para os comportamentos atitudes e decisoes de todas as
pessoas envolvidas na busca dos seus objetivos para que a empresa Exer¢a sua missdo e
busca alcancar sua visao.

A declaracao da missao visao e valores ¢ a forma mais poderosa de uma empresa
inspirar engajar ¢ motivar a sua equipe praticando os principios que levaram a empresa
ao sucesso e respondendo o que ¢ organizagdo se propde e para quem. Como citamos
anteriormente ao Laticinio Montezuma nao foi orientado por um planejamento
estratégico Pois foi uma empresa no qual surgiu deu uma ideia simples sem muita

ambig¢do Futura.

3.4.1.3 AMARCA NA WEB

A Montezuma esta a cada dia melhorando o seu posicionamento na Web, pois
verificou o quao importante tornou hoje ter uma visibilidade no mundo digital.

Hoje a empresa estd em um bom patamar, quando se pesquisada palavras chaves
em um dos maiores sites de pesquisa.

Mostraremos as posi¢des que a Montezuma se encontra em duas palavras chaves

pesquisadas:
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Palavra: MONTEZUMA
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C10KWM _pt-BRBR786BR7

Q

{=
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°c0

9i59j69
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% =
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. Faleci junho de 1520,
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Montezuma — Wikipédia, a enciclopédia livre
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Pesquisas relacicnadas

Palavra: QUEIJOS BUFALA

& Meu Drive - Google Drive X ¥ 5] Modelo PI- Médulo Ma X ¥ G quejjos bufala - Pesquis= X |
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G .!, .“Lng} queijos bufala
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Ferramentas

Configuragdes

933.000 {063

Fazenda Santa Helena — Produtor de Queijo de Bufala
Iaticiniosantahelena.com.brf =

Experimente os produtos da Fazenda Santa Helena e sinta todo o prazer que os sabores e a leveza da
verdadeira mozzarella de bifala podem lhe

Levitare Mozzarella de Bufala

levitare.com/ v

Em primeiro lugar, porque o leite e queijos dela sao deliciosos. Ja em relagéio @ mugarela de vaca, a
mozzarella de bufala é mais branca, macia e tem uma

Queijo de Bufala: O que 7 Como usar? Quais beneficios ...

https:/funiversidademenu.com/.. /queijo-de-bufala-o-que-e-cComo-usar-quais-beneficio... v

29 de mai de 2017 - O queijo de bifala é sempre uma questdo muito levantada, seja pelo publico
ou pelos d lanch

Laticinios Bom Destino

www.laticiniosbomdestino.com.br/ v
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Produtos - Representantes - Empresa - Contato

Mugarela de Blfala - Portal do Queljo
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VILA VALEMN T

PRATINHA

__ Ver por fora
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Visto os resultados vimos que a empresa comeca a se destacar em um mercado
muito concorrente. Hoje ja tem um perfil no instagram e tambem utiliza dois perfis no
facebook, ambos precisam ser trabalhado de uma maneira mais presente e continua para
obter mais visibilidade ja que as redes ndo sdo constantementes atualizadas, e a
frequéncia de posts ainda ¢ bem pequena, acreditamos se ambas forem melhoradas tera

uma repercussao maior do que possuem hoje.

3.4.1.5 POSICIONAMENTO E VALOR DA MARCA

Mais importante que a sua posi¢do no mercado ¢ como seus clientes te
enxergam, nao adianta o gestor determinar que tem a maior ou a melhor empresa, se
seus clientes tem opinido contraria, ¢ sim quando o gestor consegue passar com clareza
a imagem desejada, capaz de fazer com que o consumidor concordar com o que a marca
diz a respeito. Quando a empresa tem um posicionamento bem sucedido, ¢ porque os
clientes e consumidores sabem exatamente a poténcia que os fazem diferenciar de
outros mercados. Saber o que os clientes necessitam e produzir produtos que os
satisfazem, ja estd em andamento em um posicionamento de batalha de diferenciagdo,
caso nao haja essa diferenga e seus produtos serem apenas mais um, ele pode acabar se
perdendo, pois € com o conjunto de caracteristicas que diferem de umas empresas para
outras.

O Laticinio Montezuma procura se posicionar através da imagem de lugar ideal
para ser atendido rapidamente, com produtos de qualidade e seu relacionamento com os

clientes.
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3.4.2 ANALISE DO BRAND EQUITY

As marcas sdo mais que meros nomes e simbolos. Eles sdo elementos chaves na
relacdo da empresa com os consumidores. As marcas representam as percepgodes e
sentimentos dos consumidores em relagdo ao produto e seu desempenho - tudo o que o
produto ou servico significa para os seus consumidores. Na andlise final, as marcas
existem na mente dos consumidores.

O valor real de uma marca forte ¢ seu poder de conquistar a preferéncia e a
fidelidade do consumidor. As marcas variam no nivel de poder e o valor que tem no
mercado. Algumas marcas como a coca-cola Nike, harley-davidson, Disney entre outras
se transformam em icones incrivelmente atraentes que mantém seu poder no mercado
por anos ou até mesmo por geragoes.

Uma marca poderosa tem um alto brand equity. O Brand equity ¢ o efeito
diferenciador positivo, que o conhecimento do nome da marca tem sobre a reagdo do
cliente ao produto ou servigo. A medida que o brand equity ¢ a extensdo na qual alguns
clientes se dispdem a pagar mais pela marca.

O alto brand equity proporciona muitas vantagens competitivas a uma empresa
uma marca poderosa tem um alto nivel de conscientizagdo de marca e fidelidade por
parte do consumidor. Acima de tudo, entretanto, uma marca forte forma a base para o
desenvolvimento de sélidos e lucrativos relacionamentos com os clientes, assim o ativo
fundamental por trds do Brand equity ¢ o valor do cliente, ou seja o valor dos
relacionamentos com os clientes criados pela marca uma marca forte ¢ importante, mas
o que ela de fato representa ¢ o conjunto lucrativo de clientes fiéis. O foco adequado de
marketing ¢ o desenvolvimento do valor do cliente, como administracdo de marca
servindo de ferramenta essencial de marketing. De acordo com especialistas as
empresas precisam ser vista como portfolio de clientes e ndo de produtos.

No Laticinio Montezuma, podemos analisar pequenos obstaculos para se

realizar Brand equity na empresa, pois a mesma ndo possuem uma estrutura definida,



UN

CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS

devido que todas as suas acdes, planejamentos sdo feitas pelo administrador na empresa,
no caso o Fabio Pimentel, o proprietario, sesm nenhuma equipe ou conhecimento da area
de marketing. Mas podemos notar que a pequenas agoes, talvez se encaixam em tentar
realizar um Brand equity na empresa, ou melhor um pequeno esforco de demonstrar
para o cliente o valor da marca, vender o diferencial dos produtos Montezuma.

Notamos que no simples ato de venda dos produtos, as vendedoras se
preocupam em falar da histéria da marca, mostrar o diferencial dos produtos. No
proprio ambiente de venda estdo dispostos todos os certificados que garantem a
qualidade dos produtos, premiagdes de exceléncia, fotos e videos que demonstram como
sd0 os processos de produg¢do dos queijos e doces, sim esta longe se ser um
planejamento para obter resultados positivos de alto brand equity, mas pequenas agdes

para agregar valor a marca.

3.4.3 ANALISE DOS ELEMENTOS DA MARCA

Durante nossa pesquisas sobre os elementos que compdem a marca, alguns
autores chegam a enumerar mais de 20 itens. Fazendo comparagdes escolhemos os
principais, os itens que todos os autores, relacionados a marketing, acreditam ser
importantes para a construcdo de uma Marca. Na frente alguns dos itens estdo
especificados referente a marca MONTEZUMA.

Os elementos que compdem uma marca:

o Nome: MONTEZUMA - Nome forte, estd relacionado a um lider asteca do
século 16, no territorio do atual México.

e Logotipo: (Anexo - Figura 5 )

e Simbolo: cabega de uma bufala

e Slogan: nao ha

® Personagens: nao ha

o FEmbalagem : a embalagem a vacuo, plastica (Anexo - Figura 6 )
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® Paleta de Cores: azul, vermelha, azul
e Tipografia: nao souberam dar uma informagao precisa.

A combinagdo desses elementos ¢ a famosa Identidade da Marca. E por isso
que criagdo de marca vai muito além do design do logo. Empresas especializadas em
branding montam um Manual da Marca bem completo na hora de criar ou atualizar uma
marca.

No caso do Montezuma nao houve um processo de criacao.

3.4.4 ANALISE PARA POSSIVEL EXTENSAO DE MARCA

Denomina-se extensdo de marca o processo em que uma empresa utiliza uma
marca estabelecida para langar um novo produto. Gera lucros para a empresa, e
branding, ou seja, reconhecimento da marca, visibilidade.

O Laticinio Montezuma tem uma variedade de mozarella, algumas com mesmo
tipo mas com sabores diferentes, digamos extensdo de linha, com o Doce de Leite.
(Anexo - Figura 7)

E podemos encaixar como uma possivel extensao de Marca, seria os sorvetes
(Anexo Figura 8).. Hoje sdo produzimos artesanalmente por uma sorveteria familiar em

sdo Carlos, o sr. Fabio tentou comprar a sorveteria, pois ndo houve sucesso.
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3.5 MARKETING DE SERVICOS E VAREJO

A abrangéncia de setor de produgdo da Montezuma, localizado na fazenda,
consiste em trés barracoes onde ¢ feito a retirada da matéria prima. O laticinio, ¢
localizado na fazenda onde ¢ feito todo processo de produgao.

Na fazenda encontra-se o escritorio em que ¢ feita toda parte administrativa,
logistica, RH e notas de compras e vendas do produto.

A Montezuma constitui-se de duas lojas, uma na fazenda e outra localizada no
municipio de Aguas da Prata, no interior de So Paulo.

A empresa tem um mix de servigos, sendo estes, entregas a domicilio somente
para empresas € um pos venda para clientes que consomem mais do produto.

Foi realizada uma mudanga que visava melhorar o relacionamento da empresa
com o cliente. Antes nao havia controle real da quantidade de clientes que consumia os
produtos, com o estudo que partiu da necessidade de manter os clientes mais proéximo
da empresa foi possivel fazer um controle através de um sistema operacional contendo
os seguintes aspectos: os cadastros de todos os clientes, histérico de compras, valores,
erros em entregas € devolugdes de produtos. Uma das inovagdes foi um calendério que
atua como um controle comum de entrega.

A parte de gestdo de qualidade da Montezuma constitui-se de um técnico
veterinario e testes laboratoriais. Todo leite usado no processo do produto passa por um
teste rigoroso de qualidade.

Toda parte de suporte ao consumidor da Montezuma se encontra somente no

escritorio,e-mail e redes sociais.
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4 CONCLUSAO

Eis a nossa definicdo de Marketing: Gestdo de Marketing € a arte ea ciéncia de
escolher os mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da
criacdo,comunicag¢do e fornecimento de valor superior para os clientes.

Ou, caso se prefira uma definigdo mais detalhada: “Marketing ¢ a funcao
empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua
magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercado-alvo serdo bem
mais atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados
para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na organizagao para pensar
no cliente e atender ao cliente.

Podemos perceber que atualmente, as praticas de marketing devem ir além da
simples realizagdo de transagdes, que quase sempre redundam em vendas hoje e em
perda de de clientes amanha. Os objetivos dos profissionais de marketing ¢ construir
relacionamentos com os clientes, mutuamente lucrativos, de longo prazo, em vez de
apenas vender o produto.Uma empresa ndo vale mais do que o valor vitalicio dos
clientes.Essa constatacdo exige que se conhecam clientes suficientemente bem para
apresentar ofertas, servicos e mensagens relevantes e oportunas, que atendam a cada
uma de suas necessidades.

No comportamento do consumidor vimos principalmente que as pessoas sao
significativamente influenciadas por seus grupos de referéncia. Temos dentro do
comportamento do consumidor influéncia cultural, social, pessoais e psicologicas.

Dentro do fator cultural, temos cultura, subcultura e classe social. No social
vimos, grupo de referéncia, familia e posi¢ao social. Nos pessoais sdo idade, estagio de
ciclo de vida e ocupagdo, e no psicoldgico temos motivagdo, percepcao e aprendizagem.

Sendo assim, entende-se que o comportamento do consumidor ¢ através das escolhas
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dos mesmos, as questdes culturais do ambiente em que estdo inseridos, envolvendo
também a classe social, e principalmente o grupo em que estes estao inseridos, podendo
ser familia, ou outros papéis de posi¢des sociais. Necessitamos explorar no marketing
cada uma dessas influéncias para obter um processo de compra positiva do comprador.

Uma coisa ¢ certa: os mercados mudam mais rapido do que o marketing.Os
compradores evoluem em quantidade, necessidade e poder de compra, em respostas as
transformagdes na economia, na tecnologia e na cultura. As empresas muitas vezes nao
percebem essas mudancas e mantém velhas praticas de marketing que ja ndo sdo
eficazes. Hoje, as praticas de marketing de muitas empresas estdo obsoletas, esperamos
que isso ndo aconteca na empresa que aqui descrevemos.

Podemos perceber que o Laticinio Montezuma, tem uma grande potencial,
porém realmente necessita de um Planejamento de Marketing, com agdes no qual
proporcionara a empresa melhorar o seu posicionamento perante o cliente, pois a parte

financeira da empresa esta equilibrada ( informacao do proprietério).
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6 ANEXOS

FIGURA 1 - Um dos mestres queijeiros, seguindo a receita tradicional e artesanal na

producdo dos queijos.
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FIGURA 3 - Demonstra¢do dos dados referente a analise do ambiente demografico
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FIGURA 4 - Selo do SISP

e-mail: sac@laticini
www.rat.lcirlhmantazum
a.com.br
SAC: (19) 3631 . 1294

omontezuma.com,br

INDUSTRIA BRASILEIRA
FAB: 04061

UR i%f

iﬁ*: é 2



https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aguas-da-prata/panorama

UN

CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS

FIGURA 5 - Logo

FIGURA 6 - Embalagem
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FIGURA 7 - Doce de Leite
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FIGURA 8 - Sorvetes
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