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1. INTRODUGAO

A adogao do conceito de Marketing deve levar em conta as oportunidades
do mercado. Nenhuma empresa estaré disposta a investir em marketing, se ndo
visualizar um retorno compensador.

Este projeto foi desenvolvido junto a Associagdo de Hortifrutigranjeiro de
Rubiataba, no intuito de desenvolver acdes de marketing de vendas dos seus
produtos comercializados.

Durante os dias de estagios realizados nas propriedades dos associados,
através de visitas e também na feira de comercializacdo de seus produtos, as
quartas-feiras e aos domingos, pode-se notar as principais dificuldades que os
associados enfrentam no seu dia-a-dia de suas atividades, entre os problemas
relacionados na area de propaganda e venda podem ser citados alguns, tais como:
dificuldade em divulgar seus produtos; auséncia de investimentos em propagandas;
deficiéncia de estratégia de marketing, e a inexisténcia de parcerias com érgdos de
publicidades e propaganda.

A associagdo n&o conhece a grande importdncia do marketing no
desenvolvimento das atividades de vendas, pois os membros da associacdo sdo
pessoas simples e leigas no assunto, com isso, ndo sabe qual valor do papel do
marketing bem como no seu significado tedrico no dia-a-dia de suas atividades
comerciais.

Os membros da associagdo usam de conhecimentos empiricos, na
maioria dos casos, e por isso sdo seus préprios administradores. Fazem o seu
trabalho com certa auséncia de critérios, eles proprios sdo as pessoas que tomam a
maioria das decisdes quanto ao seu tempo, seus clientes, seu trabalho, com isso
espera-se que os mesmos devem ser dinamicos, versateis e sobretudo devem
conhecer o seu ramo de atividade e também as vérias necessidades de seus
clientes para que tenham condigdes de sugerir negocios mais adequados.
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2. JUSTIFICATIVA

A sociedade mederna é influenciada pelo marketing no seu cotidiano,
desde que acordamos até o momento em que dormimos, todas as nossas aces s&o
permeadas pelo marketing.

O marketing hoje é o objeto de atengao e interesse de diversos tipos de
organizagoes lucrativas e ndo lucrativas, de empresas privadas a empresa publicas,
de empresas de grande porte a empresas de microporte, de politicos até as nagdes,
o marketing permeia a atividade mercantil e ndo mercantil.

Mediante a problemética: Quais as dificuldades encontradas pelos
produtores ao apresentar e vender seus produtos? Acredita-se que com a
implantagdo desse programa de propaganda dos produtos comercializados pelos
produtores da associagdo aumentara a demanda dos produtos, provocando com
isso a necessidade de aumentar a produgZo e a diversificacdo dos itens

comercializados.

Com a implantacdo das estratégias de propaganda proposta nesse
projeto, espera-se que haja um aumento no fluxo de consumidores nas feiras de
quarta-feira e domingo, e consequentemente um aumento na renda familiar de cada
associado.
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3. OBJETIVOS

3.1. Geral

v" Demonstrar a importancia em se utilizar da propaganda como forma de promover
a divulgagao dos produtos comercializados pela Associacéo de Hortifrutigranjeiro
e Cereais de Rubiataba.

3.2. Especificos

v Demonstrar a importancia da utilizacdo de agdes de marketing intensivo, com
divulgac&o em radio, carro volante e panfletagem para impulsionar as vendas;

v' Estudar a possibilidade de firmar parcerias com instituigdes publicas privadas no
sentido de receber subsidios para a execucéo do plano de marketing;

v" Sugerir acbes para elaboragdo de um plano de marketing.
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1. ADMINISTRACAO DE MARKETING

1.1. O QUE VEM A SER MARKETING?

Segundo Cobra (1992, p. 34-35):

Marketing é o processo de planejamento e execugdo desde a concepgio,
apregamento, promog&o e distribui¢do de idéias, mercadorias e servigos para
criar trocas que satnsfagam os objetivos individuais e organizacionais. Ent&o o
papel do marketing € identificar se as necessidades sio satisfeitas, de forma
a colocar no mercado produtos ou servigos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade geral.

Sendo assim, marketing é o processo que relne as capacidades de uma

empresa e as exigéncias de seus clientes. Os clientes recebem os beneficios que

satisfazem suas exigéncias, e a empresa recebe o pagamento pelos bens e aufere

certo lucro. Com isso, as empresas tém de ser flexiveis de forma a conseguir esse

Segundo Kotler (1996, p. 31-33):

Marketing € a atividade humana dirigida para a satisfagdo das necessidades
e desejos, através dos processos de troca. Marketing significa trabalhar com
mercados 0s quais, por sua vez, significam a tentativa de realizar as trocas

iv
CAPITULO |
>
equilibrio no mercado.
1.2. DEFINICAO DE MARKETING
.

em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades e os desejos
humanos.

Para Cobra (1992, p. 34-35)

(’).

Marketing € o processo de planejamento e execugio desde a concepgéo,
apregamento, promogao e distribuigdo de idéias, mercadorias e servigos para
criar trocas que sat:sfag:am os objetivos individuais e organizacionais. O
papel do marketing é entdo identificar necessidades nio satisfeitas de forma
a colocar no mercado produtos ou servigos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade geral.
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1.3. ADMINISTRACAC DE MARKETING

E a andlise, o planejamento e a implementacéo e o controle de programas
destinados a realizar as trocas desejadas com mercados-alvo com o proposito de
atingir as metas da organizag&o, isto depénde sobretudo do modo do planejamento
da oferta da organizacdo, em termos das necessidades e desejos dos mercados-
alvo, usando eficazmente o prego, a comunicacdo e a distribuic&o,a fim de informar,
motivar e servir o mercado.

1.4, COMUNICAGAQ E MARKETING

No estudo realizado, verificando que os meios de comunicacdo em
marketing utilizado na divulgacéo dos produtos ndo est&o trazendo retorno eficiente
na execucao da venda, devido & falta de planejamento e a escassez de recursos
disponiveis para investimento, com isso, elaborou-se um plano de marketing
pequeno, onde todo associado poderd contribuir e participar efetivamente das acdes

a serem desenvolvidas. Com nao isso € necessdrio firmar parcerias com orgaos

publicos e instituicdo de comunicag&o afim de conseguir subsidios para a realizagéo

do projeto.

O propésito da propaganda ¢ fazer com que a mensagem chegue ao
cliente, informando-o e convencendo a adquirir o produto. A propaganda orienta os
clientes sobre os beneficios dos produtos e lhes diz porque eles devem comprar
estes produtos em vez de outros.

1.5. COMO SATISFAZER AS NECESSIDADES DA INSTITUICAO/
ORGANIZAGCAQ

Segundo Cobra (1992), para que uma organizagdo consiga satisfazer as
necessidades, tanto organizacionais quanto de seus consumidores e clientes, e
necessario que a mesma planeje seu futuro mais do que planejam simplesmente, é
necessario que haja viabilidade nesse planejamento, para que assim, a empresa
possa ir sobrevivendo e crescendo quando possivel.

A associag&o de hortifrutigranjeiro de Rubiataba e cereais ja desenvolve

suas atividades de vendas ha mais de sete anos no municipio, a mesma nunca
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elaborou um plano consistente de marketing, para divulgar seus produtos. Com isso,
existe uma grande perda na participagdo do mercado existente no municipio, & visto
que, 60% dos produtos hortifrutigranjeiros e cereais consumidos na cidade s3o
vindos do Ceasa de Goiénia e Andpolis. Com isso, uns capitais médios de duzentos
mil reais (R$ 200.000,00) mensais, ajudam a aquecer a economia de Rubiataba e de
outros municipios. Toda organizac&o deve incluir em seu plano corporativo, o plano
de marketing, na associagdo nao ¢ diferente, da mesma forma que seus associados
estabelecem um plano de produgéo, plano financeiro e plano de distribuicio também

deveriam estabelecer um plano estratégico de marketing e vendas.
1.6. ADMINISTRAGAO DE MARKETING VAREJISTA

E muito facil observar que praticamente todos os estabelecimentos
varejistas desempenham as fungdes administrativas de seus negécios. A histéria do
varejo no Brasil tem mostrado que mais da metade de todos os negécios abertos a
cada ano tiveram suas portas fechadas antes de a empresa completar um ano de
existéncia. Entre as empresas que sobrevivem ao primeiro ano, 50% delas n&o
completam trés anos de existéncia atuando no comércio. Pode-se destacar como
motivo mais frequente para esses indices de insucesso o fato da subcaptalizacéo’
no setor — os empreendedores que fracassam normalmente n&o possuem recursos
suficientes para suportar os investimentos necessarios para gerir o negécio.

Outra raz&o do fracasso encontra-se nos erros de marketing cometidos
pelos empreendedores, a comegar pela simples deciséo a respeito da escolha do
negocio e a sua localizacéo.

O que é preciso deixar claro é que a administragéo varejista, como a de
qualquer outro tipo de organizagéo, torna-se de extrema importancia para o negdcio,
pois € ela quem vai garantir a sobrevivéncia da empresa no mercado. As principais
funcGes da administragéo varejistas sdo: formacéo de pregos para as mercadorias:

promocéo de vendas; propagandas; venda pessoal e escolha do ponto de vendas.

! Subcapitalizagdo: caréncia de recursos financeiros para investimento no negocio.
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1.7. DEFINICOES ATUAIS DE MARKETING

Segundo Cobra (1992, p. 35), todo marketing deve ser bem-sucedido em
satisfazer as necessidades e vontades dos compradores em potencial, seja
consciente ou inconscientemente. Todo marketing deve realizar a venda
convertendo o interesse do comprador em potencial em intencdo de compra e
compra real. E quase todo marketing deveria tentar desenvolver uma relagdo
continua com o comprador apds a primeira venda, encorajando compras adicionais e

fidelidade permanente.

Alcangar o Realizar vendas Desenvolver a
comprador em : : relacdo
potencial

FONTE: Rapp e Collins (1988, p. 35).

O novo conceito de marketing deve ser revisado e recolocado entre os
propositos do conceito humano, conceito de consumo inteligente e o conceito
imperativo ecoldgico, todos abordados em diferentes aspectos do mesmo problema,

ou seja, colocando no conceito de marketing o aspecto societal.

Segundo Kotler (1998, p. 44)

0 conceito de marketing societal (1998, p. 44) define a tarefa da organizagéo
como sendo determinar necessidades, desejos e interesses de participagao
de mercado e proporcionar a satisfagio desejada mais efetiva e
eficientemente do que a concorréncia de forma a preservar ou aumentar o
bem-estar do consumidor e da sociedade.

No campo gerencial, os produtores ja perceberam a reducéo de custo e a
otimizag&o da produgéo possivel quando organizados nos arranjos produtivos locais,
os clusters®>. O raciocinio é bastante simples: uma empresa ou pequeno produtor
teria dificuldades para colocar seu produto no mercado, mas se 30 ou mais deles se
juntarem, as chances serdo maiores e mais faceis.

O processo de comercializagéo € uma das grandes dificuldades para os
produtores orgénicos e tém sido um dos aspectos controversos entre associagdes

de agricultores e pesquisadores.

2 CLUSTER: concentragdo geografica de empresas de determinado ramo de negécios e de organizagdes correlatas, pode ser
de fornecedores de insumos e provedores de infra-estrutura. LACOMBE (2004, p. 64.)
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Os produtores organicos devem utilizar canais de comercializacbes
compativeis com as caracteristicas diferenciadas dos produtos, onde seus atributos
de qualidade serdo reconhecidos e valorizados pelos consumidores. Um canal de
distribuicdo que n&o oferece uma possibilidade de diferenciacdo adequada do
produto, seja misturando produtos com apelos diferentes, que podem confundir o
consumidor quanto as caracteristicas na hora da compra, seja oferecendo produtos
sem garantia de qualidade, como os selos de identificacdo, pode afetar o
desempenho de toda a cadeia produtiva. Entre as diversas formas de venda
utilizadas atualmente estido as feiras, entregas de cestas, a domicilio e
supermercados.

Na comercializagcdo, as vantagens do associativismo sdo bastante
evidentes. A reunido de produtores € uma maneira de coordenar a producéo e
superar problemas de fragmentacéo e descontinuidade de suprimento.

A uni&o dos produtores torna-se capazes de garantir a oferta e aumentar
seu poder de barganha através inclusive do estabelecimento de boa qualidade para
seus produtos, sendo esta caracteristica, especialmente importante quando se refere
ao atendimento aos supermercados e valorizacdo do produto perante os
consumidores.

Enfim, a sociedade moderna é influenciada pelo marketing no seu
cotidiano. Desde que acordamos até o momento em que dormimos, todas as nossas
acles s&o permeadas pelo marketing. Tudo o que usamos, gue comemos, €
estimulado por algum apelo persuasivo, e passa pela seducdo de compra de algum
elemento do marketing.

Todos os consumidores recebem e transmitem diferentes tipos de
influéncia do meio ambiente. Assim, o marketing acaba tendo influéncia sobre o
padréo de consumo e de vida das pessoas. Hoje, mais do gue nunca, o vendedor é
exigido a exercer nas fungbes de vendas o marketing.

E evidente que o papel do vendedor ndo é uma panacéia ou que ele
deve, agora, realizar sozinho todo o esforgo de marketing. N&o se pode dispensar a
conjugacéo de realizag8es comuns entre o marketing e as vendas. Mas o vendedor
precisa conhecer algumas func¢des basicas do marketing, e efetivamente utilizé-las
em suas atividades de vendas desde a realizacdo de anélise do mercado, até a

adaptagao do seu produto as necessidades dos clientes.
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CARITULO I
2. PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING

2.1. PLANEJAR

Segundo Cobra (1989, p. 13), “Planejar é mais do gue um exercicio de
futurologia, e sobretudo uma forma de quantificar expectativas para perseguir
metas’.

Quando o dia-a-dia operacional é desvinculado de planos, os negdcios
tendem a ocorrer ao acaso, e isso néo é bom. Por isso, o grande desafic do plano
de marketing consiste em saber analisar os cenarios ambientais e tracar
direcionamentos estratégicos e taticos consistentes com os objetivos e os recursos
disponiveis na empresa.

Um plano de marketing é como um mapa, ele mostra a empresa onde ela
esta indo e como vai chegar 4. Eie & tanto um plano de ag&c como um documento
escrito. Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negdcios mais
promissoras para a empresa e esbogar como penetrar, conquistar e manter posicdes
em mercados identificados.

Pode-se dizer que ponto de vista é o de que, se forem usados bons
procedimentos, o planejamento resultara em diversos beneficios reais para qualquer
organizagao que procure crescer e prosperar em um ambiente que estd mudando
rapidamente. O uso do planejamento encoraja o habito de pensar com
antecedéncia, levando a uma melhor coordenacéo dos esforcos da empresa,
elevando o desenvolvimento dos padrdes de desempenho para o controle
institucional, fazendo com que os objetivos das politicas organizacionais se tornem
mais nitidas, e assim, a entidade ficard melhor preparada para os acontecimentos
imprevistos e torna mais vivida a participagdoc dos integrantes em duas atividades do
dia-a-dia. |

2.2. PLANEJAMENTO DE MARKETING PARA O SECULO XXi

A Associacdo de Hortifrutigranjeiro ndo tem implantado em suas
estratégias de vendas em plano de marketing, seus associados n&o sabem que o©
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processo de planejamento de marketing precisa ser executado como uma parte do
planejamento global da organizagéo e do processo de elaboracéo do orgamento.
Pois os objetivos de produgio, objetivos financeiros e de recursos humanos nio
podem ser tracados isoladamente.

Os planos de negdcios estéo tornando-se mais orientados para clientes e
concorrentes. Além disso, sdo mais bem elaborados e mais realistas do que no
passado. Os planos extraem mais dados de entrada de profissionais em todas as
funcbes na empresa estdo desenvolvidos em equipes. O planejamento esta
tornando-se um processo continuo, para responder as condigdes de mercado que
mudam em grande velocidade.

2.3. MISSAO DO NEGOCIO

Cada unidade de negécio precisa definir sua missdo especifica dentro da
missé&o ampla da empresa. Uma vez formulada a declaracdo de miss&o da unidade
de negocio, o gerente do negécio conhece as partes do ambiente que precisa
monitorar para atingir suas metas. Com isso, a associac&o deve observar seus
concorrentes internos e externos, sua situacdo financeira, os novos
desenvolvimentos tecnoldgicos e a legislagdo que pode afetar o marketing e os
canais de distribuicdes das vendas.

Em geral, uma unidade de neg6cio precisa monitorar as forcas
macroambientais (demograficas, econdmicas, tecnologias, politicas, legais, sociais e
culturais) e os fatores microambientais importantes (consumidores, concorrentes,
canais de distribui¢cdes, fornecedores) que afetam sua habilidade de obter lucro. A
unidade de negocio deve estabelecer um sistema inteligente de marketing para
rastrear tendéncias e desenvolvimentos importantes. Para cada tendéncia ou

desenvolvimento, a administragdo precisa identificar as oportunidades e as ameacgas
associadas.
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2.3.1. Gréfico

Anélise do ambiente
externo

(oportunidades e
aneacgas).
Formulag&o Formulag&o Formulagao Implementacgéo Feed back
Missgo de metas I de de programas e controle
do estratégias
negécio | A A A A
A
Andlise do
—P»{  ambiente interno
(forgas e
franquezas).

FIGURA 1: Gréfico.
FONTE: Grafico elaborado pelo autor (2005).

2.3.2. Oportunidades — um importante propdsito da andlise ambiental é detectar
novas oportunidades de marketing

A oportunidade de marketing € uma area de necessidade do comprador

em que a empresa pode atuar rentavelmente. Elas podem ser classificadas de

acordo com a atratividade e a possibilidade de sucesso. A probabilidade de sucesso

néo depende apenas da for¢a de seu negocio, das exigéncias basicas para ser bem

sucedida em um mesmo alvo, mas também de suas competéncias para superar

Seus concorrentes.

2.3.3. Formulagéo de Metas

Apbs ter definido sua missdo, é examinado seus ambientes externo e
interno, ai ja podem ver suas metas especificas para o periodo de planejamento.
Poucos negocios procuraram apenas um objetivo. Ao contrario, a maioria das
unidades de negdcios procura um composto de objetivos, incluindo rentabilidade,
crescimento de vendas, maior participacéo de mercado, inovacio, minimizacéo de
riscos, reputagéo e assim por diante. Para administrar por objetivos a unidade de

negécio deve atender a alguns critérios como: hierarquia os objetivos, declarar e
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qualificar os objetivos, as metas devem ser realistas, e os objetivos devem ser
consistentes.

2.4. METAS DE VENDAS

De acordo com Kotler (1996, p. 93-94),

O plano de marketing inicia-se com o estabelecimento de metas de vendas
para cada divisdo e produto da empresa. A venda nao representa uma
escolha arbitraria de um volume de vendas, sendo estabelecida a partir de
uma andlise da lucratividade das diversas estratégias de marketing possiveis.

2.4.1. Orcamento de Marketing

Para permitir a execugdo de diversas tarefas mercadolégicas, empresa
desenvolve um orcamento de marketing, normalmente a empresa estabelece o
orcamento de marketing com uma percentagem prefixada sobre as metas de
vendas. A empresa deve analisar o trabalho de marketing a ser executado para
atingir determinado volume de vendas ou participag&o de mercado e entdo prefixar
este trabalho; o resultado é o orgamento de marketing desejado.

2.4.2. A Locacdo do Composto de Marketing

A empresa tem de decidir como locar o orgamento de marketing para um
produto as vé»rias técnicas do composto de marketing, como propaganda, promogao
de vendas e venda pessoal. Presumivelmente, o problema de énfase relativo das
técnicas é solucionado antes na elaboracdo de estratégia mercadologica. Pode ser
gue ainda haja conflitos entre as diversas partes da operagdo mercadoldgica,

relativo ao montante de dinheiro necessario ao seu trabalho.

2.4.3. Determinacédo de pregos

A determinagéo de precos é o elemento fundamental para a viabilizag&o
econdmica no plano de marketing. A faixa de prego seria analisada, anteriormente
como item da estratégia de marketing, mas o plano exige o estabelecimento de um
nivel especifico de prego dentro daquela faixa. O prego planejado, assim como as
listas de precos antes da fixagdo dos descontos e redugoes, devem ser

determinadas. O departamento de marketing deve analisar cuidadosamente os trés



[

20

elementos da demanda, custo e concorréncia, para a determinacgdo do preco
planejado.

2.4.4. Implementagéo e controle

De acordo com Druker (1973), o plano ndo é nada “a menos que ele se
transforme em trabalho”. O plano é um guia para o trabalho e para as realizacdes.
Enquanto os objetivos s8o a expresséo de onde a empresa pretende que a
estratégia & um planejamento completo para se chegar I4. Os elementos principais
na formulagdo das estratégias de marketing s&o cinco: segmentacéo de mercado,
posicionamento de mercado, estratégia de entrada no mercado, estratégia do
composto de marketing e estratégia de tempo.

2.5. PLANO DE MARKETING A CURTO PRAZO

O planejamento a curto prazo normalmente cobre um periodo de um ano
e produz o plano “corporativo” ou “empresarial” com seus orcamentos associados.
Este € um plano que cobre o futuro imediato e detalha o que a companhia pretende
fazer num periodo de doze meses (ligado ao exercicio financeiro da companhia). Os
limites a curto prazo sdo produzidos com muito mais detalhe do que outros tipos e
plano. E eles podem ser revistos dentro do ano, se necessario.
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2.5.1. Fluxograma do Plano Corporativo da Associacdo

Plano Corporativo
v

Plano de Plano de Pland de Plano Plano de Plano de
Producao Compras Pessoal Financeiro Distribuigéo Marketing

FIGURA 2: Fluxograma do Plano Corporativo da Associagao.
FONTE: Elaborado pelo autor (2005).

O plano de marketing estabelece os objetivos de marketing da companhia
e sugere estratégias para se alcangar tais objetivos. Todo o plano corporativo ou
empresarial da companhia incluird uma série de subplanos que incluem o plano de
marketing global da companhia. Todos os planos individuais precisam ser abordados

e coordenados num plano corporativo.

2.5.2. Planejamento a Longo Prazo

O planejamento a longo prazo envolve o desenvolvimento dos objetivos e
estratégias basicas para orientar os esforgos futuros da empresa. O planejamento a
longo prazo da ao arcabougo dentro do qual sdo preparados os planos empresariais.
Este planejamento pode envolver um horizonte de tempo de dois anos ou mais,
embora tipicamente, este tipo use um horizonte mais amplo, de cinco a vinte anos.

A estratégia estabelece os principios amplos pelos quais a empresa
espera alcangar uma vantagem sobre sua concorréncia, torna-se atraente aos
compradores e conquista a plena exploragdo de seus recursos. Uma estratégia de
marketing para a Associagéo de Hortifrutigranjeiro de Rubiataba poderia constituir-se
dos seguintes pontos: (1) Desenvolver o produto da melhor qualidade possivel;
(2) Cobrar um prego especial; (3) Fazer mais propaganda do que os concorrentes;
(4) Usar vendedores do tipo “missionario”. A escolha da melhor estratégia exige a
geragdo criativa de alternativas e sua cuidadosa avaliagdo & luz de desejos

insatisfeitos do mercado e das estratégias dos concorrentes.
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2.6. PASSOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

No plano estratégico de marketing da associagdo foi introduzido
observando os principios basicos do planejamento que pe procurar antecipar o
futuro tendo uma visdo do que podera acontecer e ao mesmo tempo observando as
experiéncias vivenciadas no presente e no passado.

A metodologia usada na elaboracéo e aplicagdo do plano estratégico é
variavel conforme as necessidades dos sécios e dos consumidores, por ser uma
organizag&o ainda de pequena complexidade, a associacdo ndo tera muito trabalho
em desenvolver as agbes propostos neste plano, contudo, devera ter uma atencéo
também especial para este setor. O primeiro passo tomado, foi identificar a missdo
da organizagdo onde vimos que a associacdo se preocupa com o desenvolvimento
do municipio, onde seus sécios tém seu negdcio definido e que a sua renda familiar
esta diretamente ligada as atividades de vendas de seus produtos. O segundo
passo foi a definigdo dos seus produtos a serem comercializados, onde basicamente
todos produtos séo de origem agropecuaria, especificamente hortifrutigranjeiros e
cereais. O terceiro passo foi avaliar os recursos disponiveis e indisponiveis que
serdo necessarios para o desenvolvimento do plano. Ao quesito de recursos
humanos nao existe nenhum empecilho que venha dificultar no projeto, j& no
financeiro existe dificuldades pois o propdsito da realizagcéo de plano estratégico de
marketing na associacdo vai depender das parceiras que serdo firmadas no sentido
de subsidiar os custos do plano.

Definiu-se a estratégia de competitividade moderada, ou seja, sem grande
agressao aos concorrentes do mercado. Todavia, sempre demostrando sua forca de
vendas e uma constancia nas agbes de marketing. Por ndo contar com uma
expressa condicdo econdmica financeira para investir em marketing, a associacéo
tera que sobressair em sua capacidade de criatividade e de gerenciamento.

A tarefa de planejar deve ser feita diuturna, ou seja, ndo deve ser
realizada apenas de tempos em tempos, pois as condigbes alteram-se muito
rapidamente e o planejamento anterior pode tornar-se obsoleto. Para evitar o
obsoletismo, 0 planejamento deve ser sistematico e estabelecido com base no
diagnéstibo situacional da organizacéo.

A formulacéo estratégica é entendida muitas vezes, como estratégia

administrativa de gestéo de negocios, pois consiste em compreender que a criar
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uma maquina de vendas significativas definir o tipo de vendedor para a empresa,
experiéncia anterior, habilidades e conhecimentos dentre de uma completa definicéo
de perfil. ;

As ramificacbes desse processo levam até mesmo ao ajustamento do
vendedor ao novo trabalho, sociabilizando-o para o trabalho em grupo. E isso
implica o desenvolvimento de um programa de treinamento sob medida a cada
necessidade especifica do pessoal de vendas. Os vendedores devem estar sempre
atentos com a demanda de seus produtos, contudo observar de perto o fluxo de
clientes que passam em suas feiras, de forma que, possa desenvolver com mais

eficiéncia sua forga de vendas e ao mesmo tempo otimizando seu atendimento.



24

2.7. FLUXOGRAMA DOS PASSOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA
DIRECIONAMENTO DO MARKETING

Expectativa das DADOS -B ASES Expectativas

pessoas de das pessoas de

fora da dentro da
associagao Desempenho Situagéo Previséo organizagéo
no passado atual futura
— Missdo corporativa
[Intuicdo e Diretrizes e Objetivos Valores dos
julgamento associados
organizacional

Definigdo de produtos

Avaliagdo de recursos

Estratégia competitiva

Avaliagio de forgas e fraquezas;
vantagens competitivas e fatores-
chave de sucesso

Estratégias operacionais e
funcionais

Plano tatico-operacional

FIGURA 3: Fonte: (COBRA, 1989, p. 65).
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CAPITULO 1l
3. ADMINISTRACAO DE VENDAS

3.1. DESCRIGAO DAS FUNGOES DE VENDA PESSOAL

Segundo Cobra (1994, p. 21)

A administragdo de vendas é um processo gerencial das fungdes
organizacionais da venda pessoal. E isso inclui, entre outras, as varias
tarefas entre elas: a descrigdo das fungdes de venda pessoal; definigdo do
papel estratégico da fungdo de vendas; desenvolvimento da forga de vendas;
e o direcionamento da forca de vendas.

O setor de vendas é uma area no processo dos negécios, que deve ter
um certo tipo de cautela para desenvolvé-lo, no caso da associacdo de
hortifrutigranjeiro onde as vendas s&o feitas de forma direta, ou seja, do produtor
para o consumidor, os associados vendedores tendem a se adequar, procurando
moldar seu perfil de vendedor e estar sempre compativel com a rapida transicdo de

suas necessidades especificas.

3.1.1. Definicdo do Papel Estratégico da Fungéo de Vendas

As acdes taticas da administracdo de vendas e dos vendedores devem
ser uma importante extenséo das estratégias de marketing de cada produto e de
cada mercado em particular. Em sintese, o papel do pessoal de vendas como canal
de distribuigdo para colocar produtos no mercado é dar sequéncia as estratégias de
marketing e de vendas.

Na associac&o, a estratégia de vendas é uma ferramenta do marketing
que € vista como uma parte do processo de comercializagéo dos produtos, pois as
estratégias s&o feitas de forma individual, ou seja, cada associado/vendedor
desenvolve com suas habilidades de vendas. Sendo estas atividades desenvolvidas

de maneira simples, empirica mas com muita habilidade e competéncia.

3.1.2. Desenvolvimento da forga de vendas
De acordo com Cobra (1994 p. 23), “Para cada tipo de negécio é preciso
desenvolver uma equipe de vendas adequada, competente e eficaz, levando em
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conta a natureza do negécio do cliente, bem como as caracteristicas do produto ou
servigo a ser ofertado’.

3.1.3. Atendimento ao cliente

De um modo geral, o atendimento ao cliente é fundamental para o
sucesso de qualquer empresa, pois 0 atendimento € o cartéo de visita da mesma.

Um dos fatores principais para alcangar o sucesso desejado € conhecer o
perfil do cliente, pois eles apresentam caminho que indica as mudancas necessarias
e viabiliza a satisfagéo dos interesses da empresa.

O problema é o mau atendimento ao publico. Nota-se que este problema
é antigo, muitas empresas enfrentam e nédo tem consciéncia do que esté ocorrendo.
Todos sabem que existem os problemas mais poucos tém coragem para enfrenta-
los.

E preciso sempre estar ouvindo o consumidor, pois isso pode fazer muita
diferenca no final das contas, tornando o atendimento mais eficaz ao cliente e a
fidelidade do mesmo, pois isto & que eleva o nome da empresa, tornando mais
competitiva no mercado.

O profissional de vendas deve ser uma pessoa motivada, com objetivos
bem definidos, ter ética, transparéncia em suas colaboragdes, o ser humano tem que
ter uma boa comunicag&o, um verdadeiro comprometimento com a empresa, ter
realmente qualidade no atendimento, fazer tudo isso com amor e dedicacéo.

Um segredo para manter um cliente e verificar regularmente se esta
satisfeito a respeito do seu trabalho, saiba o que o cliente deseja, espera e
necessita, uma maneira simples de descobrir é o feedback, com isto certamente

alcangara o caminho para o sucesso.

3.1.4. O Que Deve Conter o Plano de Vendas

De acordo com Cobra (1994, p. 16-17), a partir da previs&o de vendas e
dentro do contexto do plano de marketing, a empresa deve elaborar seu plano de
vendas, a elaboragéo requer uma avaliagdo cautelosa do plano de metas e, por
conseguinte, dos objetivos de vendas. Para a montagem do plano de vendas, o
gerente de vendas deve responder a questdes, tais como:
v Que se deve vender?
v A quem?



L

-

27

A que preco?
Por que métodos?
A que custos?

DR N NN

A metodologia de vendas estd adequada para alcancar os objetivos
determinados?

AN

A equipe de vendas esta motivada a alcangar estes mesmos objetivos?

L

Os recursos disponiveis sdo adequados?
v As estratégias e as taticas de marketing estdo bem orientadas para a
consecucao do plano de metas?

v" Ha suficientes recursos financeiros?

A adequacgdo dos pregcos aos respectivos segmentos de mercado é
importante, bem como a avaliagéo da influéncia da marca e dos esforcos globais de
marketing e ainda, da campanha de merchandising, da campanha e de propaganda
e de promocédo de vendas. As disponibilidades de estoques e os niveis de producéo

devem ser compativeis com o plano de vendas.
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3.2. EXEMPLO DE PASSOS PARA A ELABORAGAO DOS PLANOS DE
MARKETING E DE VENDAS

REPERCUSSOES
PASSOS DO PLANO DE MARKETING Plano de Vendas
PLANEJAMENTO
1. Definicdo da miss&o Definic&o da filosofia de marketing: Metas de vendas e politicas de vendas

econdmica, escopo, metas e | crencas, desejos e aspiragdes da direcdo
politica da empresa

Analise das situagdes econdmicas, A situag@o ambiental e suas
2. Anélise do cenario politicas e sociais passadas e futuras. repercussdes nos negécios de curto e
ambiental O comportamento do consumidor e as | médio prazo. Avaliacéo das ameacas e
estratégias de marketing oportunidades por segmento de
mercado
Avaliacgo dos recursos econémicos e Andlise do histérico de vendas nos
3. Anélise de recursos tecnolégicos disponiveis em face da altimos cinco anos. Previséo de
disponiveis e necessidades concorréncia e das tendéncias sociais e | vendas de lucro e de investimento no
da empresa e do mercado politicas e ainda em face dos desejos, préximo exercicio com base em
necessidades e comportamento do potencial de vendas por regido.
mercado Previs&o de despesas para manter ou

aumentar a participacé@o de mercado
por territério de vendas.

Caderno de fatos — combinar os dados de | Com base nas vendas passadas, no

4. Avaliacéo de oportunidades situac&o acima enumerados com os potencial de vendas e nas previsdes
estratégicas fornecidos por pesquisas de mercado, de vendas: formular alternativas
com as idéias dos Gerentes de Produtos e taticas para viabilizar as vendas

departamentos funcionais: formular planejadas por regi&o, por zona de
alternativas de estratégias de marketing venda e por territério de vendas.

Estabelecer estratégias para cada

5. Selecionar estratégias segmento de mercado: Estabelecer taticas de vendas para
- crescimento cada regido, produto e tipo de cliente
- consolidacdo de mercado

Desenvolver:

6. Preparar planos de agdo | - planos de promog&o Planos de vendas e a adogao de
- planos de servigcos servicos, promogéo distribuic&o e
- planos de servigos pregos por regibes de vendas, por
- planos de pregos cliente e por produto.

- planos de distribuicdo

Avaliar a exigliidade dos planos em face | Avaliar a exiglidade dos planos em

7. Rever planos dos recursos disponiveis face dos recursos disponiveis
Avaliar esforcos complementares Prever necessidades de:
8. Desenvolver programas necessarios no decorrer do plano: Treinamento de vendas
complementares Pesquisas de mercado Convengdes de vendas
Aquisicbes/fusdes Reunides regionais com equipes de
Compras, etc. vendas e com revendedores
Preparar orcamento de receitas e Preparar orgcamento de receitas e
9. Preparar orcamentos de desembolsos em face da consecugdo do | desembolsos em face da consecucgéo
fluxo de caixa plano de marketing do plano de vendas
10. Revis&o final, avaliagéo e | Revisao final, avaliacéo e ajuste Preparar métodos de venda
ajuste
11. Transmitir o plano dos Transmitir o plano dos responsaveis pela | Transmitir o plano dos responsaveis
responsaveis pela implementacédo pela implementacéo

implementacéo
12. Rever e atualizar o plano Rever e atualizar o plano pelo menos Rever e atualizar o plano pelo menos
pelo menos trimestralmente trimestralmente trimestralmente

FONTE: Quadro 5.1. Cobra (1994, p. 69).
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3.3. AVALIAGCAO DAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

Segundo Cobra (1994, p. 73):

O planejamento mercadoldégico € um desenvolvimento sistematico de agbes
programadas para atingir os objetivos da empresa, através do processo de
andlise, avaliagdo e selegéo das melhores oportunidades. O planejamento
nédo deve ser confundido com a previséo, embora a previsio seja uma parte
necesséria e importante dos procedimentos a serem desenvolvidos, uma vez

que o planejamento tem relagdo com o futuro.

Na pratica, os objetivos sdo de dois tipos. Os primeiros tipos s&o os
objetivos que indicam a intengdo geral e as ambicdes concernentes. Elas sdo
usualmente estabelecidos junto com o manual formal de politicas da empresa, que
significa a forma de conduta da empresa em relagédo aos negdcios em geral, ao meio
ambiente, as questdes nacionais e outras similares.

O segundo tipo de objetivo & s6 operacional, que especificam metas
oriundas de pesquisas e analises, tais como:

v Desempenho passado da empresa em relagdo ao mundo de negdcios em que
ela opera;

v Previsdes do meio ambiente geral e condigdes do ramo de negocios em que a
empresa opera;

v Os fatores-chaves para o0 sucesso nas areas de operacao;

v Analise dos fortes e fracos da empresa.

O planejamento de marketing e o de vendas sdo encarados hoje como
ferramentas de trabalho de Geréncia de Marketing e da Geréncia de Vendas,
assumindo, para tanto, a configuragéo de um plano integrado de fungbes e recursos
disponiveis para a consecucdo dos objetivos da empresa. Para tanto, & preciso
avaliar as oportunidades de marcado, calcular a demanda, estimar o potencial de
mercado e o potencial de vendas.

Com base no potencial de mercado e no de vendas é possivel determinar
a polarizagcao das areas geograficas envolvidas e ainda, realizar a previsdo de
vendas e estabelecer o orcamento de vendas. O planejamento de vendas deve
gerar um documento operacional: o plano de vendas, por segmento de mercado e
por via de distribuicdo previamente selecionada a partir da avaliacdo das

oportunidades de mercado.
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4. METODOLOGIA

Para atender aos objetivos propostos, foram adotados como
procedimentos metodolégicos o contato com os integrantes da associacdo de
hortifrutigranjeiros, onde foi feito levantamento de dados relacionados as atividades
adotadas para a realizagdo de suas vendas.

Foi utilizado o estudo de caso, com pesquisa exploratéria qualitativa com
entrevistas abertas, para verificar na pesquisa sua flexibilidade, e para verificar se a
hipdtese levantar a afirmativa, e se esse estudo vem a apresentar vantagens como o
estimulo em manter-se atento as novas descobertas, que parta esse tipo de
pesquisa seria mais adequado.

Foi feito uma pesquisa exploratéria onde foi indagado 25% dos
associados, de forma individual e coletiva para se saber quais as caracteristicas dos
vendedores isoladamente e em conjunto. A pesquisa utilizada foi a qualitativa
porque veio ajudar a descobrir quais fatores que influenciam no desenvolvimento
estratégico de vendas.

Foram usados os levantamentos de dados como instrumento da pesquisa.
Foi feito uma observag&o participativa natural, onde o pesquisador esteve presente,
em contato com os produtores associados e incorporar ao grupo e participar de suas
atividades rotineiras. Exerceu-se influéncia no grupo, procurou-se também ser
influéncia, por simpatia pessoal, e pelo choque do quadro de referéncia entre
observador e observado. Onde teve que ganhar a confiangca do grupo, fazer com
que os produtores rurais compreendessem a importancia deste trabalho e sua
necessidade dentro da organizacao.

E, muitas vezes, ao fazer estudo desses aspectos, procurou-se encontrar
a solugdo do problema diferente do que os considerados inicialmente. Uma das
vantagens desse método de pesquisa, consiste em respeitar a totalidade solidéria do
grupo, ao estudar, em primeiro lugar a vida do grupo em sua unidade concreta,
evitando a dissocia¢do prematura de seus elementos.

A coleta de dados foi realizada de forma individual e coletiva, onde
colheu-se dados documentais, bibliograficos e as entrevistas foram expontaneas e
abertas. A interpretacéo dos resultados corresponde a parte mais importante do

relatorio. E aqui foram transcritos os resultados, como forma de evidéncias para a
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confirmagédo dos resultados ou a refutagéo das hipdteses. Quando os dados sdo

irrelevantes, ndo conclusivos, insuficientes, n&o se pode nem confirmar nem refutar

a hipotese, e tal fato deve ser apontado agora néo apenas sob o angulo da andlise

estatistica, mas também correlacionado com hip6tese enunciada. E necessario.

- As discrepancia entre os fatos obtidos e os previstos nas hipoteses:

- A comprovag&o ou a refutagcdo da hipdtese, ou ainda, a impossibilidade de
realiza-la;

- Especificagédo de maneira pela qual foi feita a validagdo das hipéteses no que
concerne aos dados;

- Qual é o valor da generalizagéo dos resultados para o universo, no que se refere
aos objetivos determinados.

Conclui-se, a apresentacdo e a analise de dados, assim como a
interpretacéo dos resultados caminham naturalmente as conclusdes. Estas devem
evidenciar as conquistas alcangadas como o estudo, indicar as limitacdes e as
consideragbes, apontando a relagdo entre os fatos verificados e a teoria, e
representar a sumula em que os argumentos, conceitos, fatos hipéteses, teorias,
modelos se unem e se completam.

Essa pesquisa foi feita com cada um dos associados, separadamente, e
todos associados juntos, onde foi averiguado e identificado as opinides e foram
determinadas pelas respostas individuais e coletiva, a conduta previsivel em certas
circunstancias, para descobrir os fatores que influenciam ou que determinam
opinides, comparadas com a conduta passada e presente, da propagacdo dos
produtos hortifrutigranjeiros da associagdo. Saber qual a intencédo futura de sua
estratégia de marketing.

Pesquisa € um procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico,
que permite descobrir novos fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer campo do
conhecimento (LAKATOS, 2001, p. 155).

Apds a coleta de dados que foram realizados de acordo com os
procedimentos indicados acima, os dados foram elaborados e classificados de forma
sistematica.

A quantidade e a natureza dos dados foram apresentados para
determinar a divisdo dessa parte. A ordem da divisdo deve estar relacionadas com a

colocagéo das hipoteses, isto é das sucessivas afirmacdes nelas contidas.
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A pesquisa, portanto, € um procedimento formal, com método de
pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho
para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. Toda pesquisa deve
ter um objetivo determinado para saber o que se vai procurar e 0 que se pretende
alcancar. Deve partir, de um objetivo limitado e claramente definido, sejam estudos

formulativos, descritivos ou de verificag&o de hipdteses.
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5. ANALISE DO RESULTADO DA PESQUISA

5.1. HISTORICO DA ORGANIZACAO

5.1.1. Dados da Associacdo

Nome da entidade: ASSOCIAGAO DOS PEQUENOS PRODUTORES DE
HORTIFRUTIGRANJEIROS E CEREAIS DO MUNICIPIO DE RUBIATABA-GO.
Endereco: Praga Bacuri — centro - Feira Coberta de Rubiataba

Presidente da Associagéo: Hélio Ferreira da Cunha

Ramo de Atividade: Cultivo de produtos hortifrutigranjeiros e cereais

Area de atuacao: Producgdo e vendas

A associagdo foi criada em 1997, hoje conta com 31 associados,
somando um total de dependentes de 130 pessoas, sendo 35 criancas. A area total
de terras dos sécios € de 608 hectares, sendo utilizado hoje para o plantio 68
hectares (25% a 30% com milho verde e mandioca), num levantamento feito
constata-se que a area do plantio podera chegar a 167 hectares de terra cultivada. A
irrigacéo é feita principalmente com motor elétrico e com algumas benfeitorias,
podendo irrigar boa parte da terra por gravidade. De modo geral as hortalicas sdo de
boa qualidade totalmente comercializadas na feira coberta realizadas todas as
semanas. Tem alguma dificuldade em alguns produtos especificos como por
exemplo, o chuchu, tomate e alface no periodo chuvoso, o que é muito importante,
30 dos s6cios tém interesse em produzir hortalicas organicas.

No levantamento, as frutas que despertam mais interesse para os sécios
s&o: banana, maméo, manga, maracuja, uva, figo, citricos, guariroba/pupunha,
sendo ai também constatado interesse por producdo organica.

A renda média mensal dos sécios é de R$ 300,00 apenas com a venda
de hortalicas, sendo este valor melhorado com maior diversificacdo de produtos e
abertura de novos mercados.

Na pesquisa junto & Associagdo de Hortifrutigranjeiro e Cereais de
Rubiataba, foram entrevistados 25% dos seus associados/vendedores que
participam diretamente das comercializagbes nas feiras semanais da cidade. Na
elaboragéo e aplicagdo do questionario, ndo procuramos estender o nimero de

pergunta, e também aprofundar no tema, pois notamos que existia uma dificuldade
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por parte dos entrevistados no entendimento da questdo do marketing uma vez que
0S mesmos S0 pessoas simples e que usam um somente seu conhecimento
empirico. Os associados entrevistados, contudo j& desenvolvem o seu marketing
basico que é a venda pessoal, mesmo sem saber que isso teoricamente seja
marketing.

Foi feito um levantamento do histérico da associagdo desde sua origem
até os dias de hoje, foram colhidos dados documentais, bibliografico entrevistas e
participacées em reunides. Depois foi observado que existia a necessidade de
elaborar um plano estratégico de marketing, e procurar subsidios para que o mesmo
pudesse ser desenvolvido pela associagcdo de hortifrutigranjeiro e cereais de
Rubiataba.

Pode-se notar em nossas entrevistas que os principios basicos de
marketing que € desenvolvido em suas atividades no cotidiano sdo agdes de simples
comunicagdo entre vendedor e comprador na hora da realizagdo do negdcio, e
raramente uma divulgacdo de carro volante abrangido um publico maior. Assim, o
marketing € feito sem planejamento e sem constancia.

Segundo os entrevistados a associagdo ndc possui um plano de
marketing e com isso n&o possui uma verba especifica para aplicar em marketing.
Todos os associados concordaram em fazer um plano de marketing e buscar
parcerias para execug¢do deste plano. Os mesmos ndo se opdem em levantar fundos
para realizagdo do plano de marketing. Eles disseram que para suas vendas
aumentarem, seria necessario fazer uma divulgag&o mais constante nas radios, com
carro de som volante, e para isso a associagado teria que fazer parcerias com a
prefeitura, camara de vereadores e radio, para divulgar a comercializagéo das feiras,
0s mesmos sabem que para realizacdo de um pequeno plano de marketing é
necessario haver um dispéndio mensal, por isso a realizagdo de parcerias com
outras instituicées, amenizaria os gastos da associacao.

Com a realizagdo do projeto de marketing na associacdo de
hortifrutigranjeiro e cereais de Rubiataba, espera-se um crescimento gradativo das
vendas nas feiras e com isso a demanda por maior produtividade pelos produtores
associados e com isso conseqientemente uma melhor qualidade e diversificagéo

dos seus produtos, para abrangir melhor a fatia do mercado existente no municipio.
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5.2. PROJETO DE ACAO DO PLANO DE MARKETING

O projeto de marketing sera desenvolvido em trés modalidades:
propaganda volante, propaganda em radio e panfletagem. O programa de acdes de
marketing sera mensal e composto das seguintes agées:

1. Propaganda Volante (um carro de som): Serdo realizadas 12 horas de

propagandas mensais, sendo 02 horas semanais e nos dias de quarta-feira.

2. Propaganda no radio (02 radios Vale FM e Caraiba FM): As chamadas no
radio serdo feitas diariamente sendo: nas tercas feiras 02 chamadas ao dia e
nas quartas-feiras 07 chamadas ao dia, totalizando 36 chamadas
mensalmente em cada uma das radios.

3. Panfletagem: Serdo confeccionados cerca de 2.000 panfletos informativos

mensais para distribuicdo dirigida ao publico.

PLANILHA DE CUSTOS DO PLANO DE MARKETING

Propaganda volante:

Horas mensais: 12 Preco da Hora: R$ 15,00 Vaior total: R$ 180,00
Propaganda de radio:

N° de chamadas mensais: 72 Valor da Chamada: R$ 2,00 Valor total: R$ 144,00
Panfletos:

N° de exemplares mensais: 2.000 Custo do milheiro: R$ 40,00 Valor total: R$ 80,00

Custo total do plano de propaganda

- Propaganda volante R$ 180,00
- Propaganda de radio R$ 72,00
- Panfletagem R$ 80,00
Total: R$ 404,00

FONTE: Elaborado pelo autor (2005).
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6. CONCLUSAO

Conclui-se que o marketing € uma ferramenta da administragdo
indispensavel no desenvolvimento das atividades comerciais de uma organizac&o.
Toda empresa deve aplicar uma parte de seus recursos para a area de marketing,
de forma a desenvolver um plano estratégico de marketing com criatividade e

eficacia.

No caso da Associacdo de Hortifrutigranjeiro e Cereais de Rubiataba, o
plano de marketing que foi implantado é de pequena complexidade, uma vez que se
tratando de uma organizagcdo pequena e simpléria e que ndo necessita de um
investimento expressivo para executa-lo. Por ser um plano implantado com o apoio
de parceiros e sem onerar a associagao acredita-se que havera um crescimento nas
vendas dos produtos comercializados e consequientemente aumento no rendimento

das receitas dos associados.

Enfim, acredita-se que com a implantagéo deste plano de marketing na
Associagdo de Hortifrutigranjeiro e Cereais de Rubiataba, a instituicdo serd vista
como uma organizagdo que produz seus produtos por seus proprios associados e
que o mesmo tem o cuidado de produzir seus produtos no nosso municipio e
sobretudo de boa qualidade. Todo plano de marketing por mais simples que seja,
deve-se observar o seu direcionamento e seus objetivos. Ao desenvolver as acdes
basicas do plano de marketing a organizagdo tem que antes levantar o seu publico
alvo, o produto a ser comercializado e sobretudo os meios e recursos que utilizara

para executa-los.
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ANEXO |

QUESTIONARIO APLICADO COM OS ASSOCIADOS DA ASSOCIAGAO DE
HORTIFRUTIGRANJEIROS E CEREAIS DE RUBIATABA

1. Quais as principais dificuldades encontradas pelos produtores em divulgar os
seus produtos?

2. Como é feita a propaganda dos produtos comercializados pela associagdo?
3. Qual é o gasto da associagdo com propaganda de marketing?

4. A associacéo faz parcerias com outras instituicbes para divulgar seus
produtos? Sua comercializagdo?



ANEXO I

RELAGAO DOS PRINCIPAIS PRODUTOS COMERCIALIZADOS PELA
ASSOCIAGAO DOS PEQUENOS PRODUTORES DE HORTIFRUTIGRANJEIRO E
CEREAIS DE RUBIATABA

v Cereais: Arroz, feijao, milho, farinha, polvilho, amendoim, milho de pipoca;

v Hortaligas: Alface, tomate, couve, pimenta, repoiho, salsa, coentro, rabanete,
pimentdo, mandioca, beterraba, pepino, vargem, jil, quiabo, nabo, batata
doce, maxixe, abobora, cebola de folha, cebola de cabecga, cara, guariroba,
espinafre, almeirdo, agrido, chicéria, milho verde;

v Frutas: Laranja, limdo, tangerina, maméo, banana, abacate, manga,
cajamanga, maracuj4, figo, goiaba, caju, acerola, carambola, pitomba, tamoia,
tamarindo, inga, coco;

v Granjeiro: Ovo, queijo, leite, galinha, porco;

v Doces: Figo, leite, rapadura, cocada, maméo.



