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RESUMO

Este artigo teve como objetivo fazer um diagndstico mercadolégico de uma
organizacdo situada na cidade de Anapolis-GO. Trata-se de uma pesquisa
descritiva, bibliografica e por meio de um estudo de caso. A coleta de dados
realizou-se através de entrevista aberta com o diretor da empresa e ao final foi feito
o diagnostico mercadolégico, usando-se da ferramenta analise SWOT. Concluiu-se
que se trata de uma empresa em crescimento com potencial de ser uma das
maiores do ramo, mas que a competitividade e rapido desenvolvimento do mercado,

tornaram-se uma forte barreira a ser enfrentada.
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ABSTRACT

This article aimed to make a market diagnosis of a company located in Anapolis-GO.
This is a descriptive and bibliographic study made by a case of study. Data was
collected through open interview with the director of the company and after that the
market diagnosis was made through the method of SWOT analysis. The conclusion
was that this company has grown and has potential to be one of the biggest in their
niche market, but the competitive and fast market development, became a huge

barrier to be faced.
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1 INTRODUCAO

Diante do mercado atual, com mudancas que ocorrem com mais velocidade e
clientes cada vez mais exigentes, as organizacdes precisam ter um diferencial
competitivo, e devem estar atentas a tudo aquilo que acontece no mercado que esta
inserida.

A percepcéo de oportunidades e a procura por uma posicado de destaque no
mercado levam as organizagcdes a buscarem novas estratégias para atingir seus
objetivos, entre elas, existe o uso de um planejamento de marketing.

O planejamento de marketing € utilizado para que uma organizagdo possa
obter sucesso, maior participacdo no mercado e gerar valor para marca. A falta do
mesmo pode gerar situacdes desagradaveis para a empresa.

Com base nisso, foi feito um estudo em uma organizagcdo localizada na
cidade de Anédpolis-Goids. O segmento em que a organizacdo atua € o de comércio
atacadista de cereais e leguminosas beneficiados, que beneficia e comercializa seus
produtos em atacado e varejo, pretendendo atingir seu consumidor final que é toda a
populacao goiana.

Acredita-se que o resultado desta pesquisa pode auxiliar a organizacéo
estudada a compreender melhor o mercado onde esta inserida e a criar novos
métodos de melhoria para assim se posicionar de forma mais eficaz. A presente
pesquisa trouxe para a pesquisadora conhecimentos importantes sobre o mercado
externo e a realidade de empresas de pequeno porte, conhecimentos a podem
aplicados no decorrer de sua vida profissional.

O objetivo geral desta pesquisa era fazer um diagnoéstico mercadologico de
uma organizacao situada na cidade de Anapolis e como objetivos especificos a
pesquisa visava: levantar os principios do marketing; levantar pontos relevantes
sobre 0 mercado que a organizacdo estudada estd inserida; fazer o diagnostico

mercadoldgico através da ferramenta de analise SWOT.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Processo Histdrico do Marketing

O mercado estd cada vez mais competitivo e dindmico. Para estar a frente é
preciso estar sensivel as expectativas, desejos e necessidades dos clientes,
dispondo-se para satisfazé-los mais do que seus competidores poderiam fazer
(HOOLEY; SAUNDERS; PYERCE, 2001).

Marketing € também uma ferramenta para as empresas alocarem bens e
servigos certos para as pessoas certas, nos lugares certos, no tempo certo, ao preco
certo, com promoc¢des e comunicacdes certas (COBRA, 1997). Assim, o marketing
pode gerar vantagem competitiva e agregar valor ao seus produtos e servicos
oferecidos aos clientes (DIAS, 2003).

A esséncia do marketing é o processo em que duas ou mais pessoas dao
algo de valor em troca de outra, com o0 objetivo de satisfazer ambas as partes. Sua
importancia se transformou ao longo do tempo, permitindo identificar trés eras na
histéria do marketing: a era da producédo, a das vendas e a do marketing (BOONE;
KURTZ, 1998).

Na era da producgéo, guiada por Taylor e Fayol, as organizacdes acreditavam
gue um produto bom venderia por si mesmo, conceito que durou por séculos.
Durante a era das vendas, as organizacdes tinham a atitude de que as propagandas
e vendas criativas venceriam a resisténcia do consumidor e 0s convenceriam a
comprar. Apdés a segunda metade do século XX, a era do marketing passou a ser
predominante, entendendo que as organizacbes assumiram o papel de que o
consumidor é o rei e deveriam buscar necessidades que fossem satisfazé-lo
(BOONE; KURTZ, 1998).

Com o tempo, o marketing passou a ser essencial nas organizagdes e nao
mais uma atividade complementar. O profissional de marketing passou a representar
um papel de importancia no planejamento do produto; assim, marketing e vendas
nao eram mais a mesma coisa (BOONE; KURTZ, 1998).

Foi nos anos 70 que a historia do marketing brasileiro teve destaque, quando
os profissionais formados pela Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo
da Fundacao Getulio Vargas (EAESP-FGV) passaram a assumir cargos importantes

em empresas pioneiras na implantacdo de marketing.
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Com o passar dos anos, o marketing no Brasil ganhou forca e hoje
profissionais com carreira em marketing atuam em cargos de extrema importancia
nas principais empresas brasileiras (COBRA, 2002).

Para Kotler (2000), os gerentes de marketing devem tomar decisbes
fundamentais, como determinar quais caracteristicas acrescentar a um novo
produto, quantos profissionais de vendas precisam ser contratados, quanto gastar
em propaganda, e decisdes mais simples como texto e cor de uma embalagem.

O marketing auxilia as organizacbes a desenvolverem e gerenciarem
produtos disponiveis e que irdo satisfazer as necessidades de seus clientes. Existem
ferramentas estratégicas que influenciam na maneira com que 0s consumidores
respondem ao mercado e sao usadas para criar valor aos clientes, alcancando os
objetivos da organizacédo (KOTLER, 2000).

2.2 Sistemas de Marketing

Existem trés sistemas que relacionam os elementos de marketing com o meio
ambiente: 0s 4P’s, 0s 4C’s e 0s 4A’s (COBRA, 1997).

Também conhecido como composto mercadolégico, os 4 P’s sao
apresentados em quatro funcdes béasicas, em que todos os elementos foram criados
para atender o consumidor e serve como ferramenta para a empresa alcancar seus
objetivos de marketing. McCarthy classificou essas ferramentas em quatro grupos
amplos: Produto, Preco, Praca e Promocéo (KOTLER; KELLER, 2006).

Figura 1 — Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
Marketing

Fonte: Kotler; Keller (2006, p.17).
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A figura 1 mostra as variaveis especificas de cada ‘P’ do composto de
marketing, em que cada ferramenta é utilizada para oferecer beneficio ao cliente e
as decisdes de mix de marketing devem ser feitas para influenciar canais comerciais
e consumidores finais.

Um produto é considerado certo ao consumo a partir do momento que atende
as necessidades do mercado-alvo, apresentando qualidade e padronizacao;
modelos e tamanhos que atendam as expectativas e necessidades dos clientes; e
apresentacao fisica (COBRA, 1997).

As decisfes relacionadas ao produto estdo diretamente ligadas a satisfacédo
dos desejos e necessidades dos consumidores. A empresa deve ter produtos que
ajudem a organizacao a alcancar metas. Para isso, € necessario desenvolver novos
produtos, modificar existentes, e eliminar os que ja ndo mais satisfazem o mercado
(PRIDE; FERRELL, 2000).

Ao estimar o preco de um produto é importante saber quanto o consumidor
acredita que ele vale, e estimar qual seria o volume de vendas em diferentes precos
(COBRA, 1997). Etzel (2001) aponta que o preco € determinante de demanda do
produto e Cobra (2007) afirma que esse preco deve ser calculado de acordo com o
custo de fabricagcéo de cada produto.

Além do preco, os consumidores também se preocupam com outros fatores
como a imagem da marca, a localizacdo da loja, o servico, qualidade e valor
(ETZEL, 2001).

Praca pode ser definido como local de distribuicdo que promove o fluxo fisico
e nominal, desde o produtor até o consumidor. E o local onde o consumidor ira
encontrar o que precisa (BOONE; KURTZ, 1998). Segundo Etzel (2001), antes
mesmo do produto estar pronto, é preciso determinar métodos e caminhos que
serdo usados para ele chegar ao mercado.

Um produto ou servico s6 tem utilidade quando posicionado ao mercado
consumidor, relacionando-se com a area de distribuicdo, podendo ser para atacado,
varejo ou distribuicéo; e os meios de transporte e armazenamento a serem utilizados
(COBRA, 1997).

A promocao é a comunicacdo das informacfes entre quem vende algo e
quem compra. Promogdo € mais que informar o mercado sobre o produto, é
desenvolver uma comunicagcdo para levar o consumidor a adquirir o produto,

satisfazendo a sua necessidade e visando também ao lucro da empresa.
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Existem varios tipos de comunica¢do, os mais destacados sdo propaganda,
publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas e relagBes publicas (NICKELS;
WOOD, 1999).

Outro sistema que relaciona os elementos de marketing com o meio ambiente
€ o chamado 4C’s e sera tratado a seguir (COBRA, 1997).

Os 4C’s séo classificados em Consumidor, Custo ao consumidor,
Comunicacdo e Conveniéncia, levando em consideracdo o ponto de vista do
consumidor como ser humano que esta interessado em preco, custos totais para
obter, descartar e utilizar um produto, e a disponibilidade dele (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Figura 2 — Os 4C’s do marketing

4Ps 4Cs

Produto Cliente (solugdo para o)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocao Comunicacao

Fonte: Kotler; Armstrong (2007, p. 43)

Como pode ser visto na figura 2, os 4C’s se relacionam com os 4P’s do
marketing de modo que os 4Cs seria 0s 4P’s pelos olhos consumidores. Os clientes
nao estado interessados somente na disponibilidade do produto, mas querem ter
acesso a eles da maneira mais conveniente possivel. Preocupar-se com os 4C’s é
ter o foco no ponto de vista dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Os 4A’s delineiam, “além do composto mercadolégico, a interacdo da
empresa com 0 meio ambiente e os resultados operacionais da ado¢ao do conceito
de marketing em funcdo dos objetivos da empresa” (COBRA, 1997, p. 31). Séo

definidos por: Analise, Adaptacéo, Ativagdo, e Avaliacao.
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A analise busca no mercado suas interagdes com a empresa atraves de
pesquisa de mercado e com o sistema de informagdo em marketing. A adaptacao
visa ao ajuste das caracteristicas e a oferta de produtos e servicos, por meio da
apresentacao ou configuracao basica do produto (design, marca, embalagem), pelo
preco e pela assisténcia aos clientes (COBRA, 1997).

Na ativacdo, os meios de comunicacdo da empresa serdo reavaliados e
reestruturados para que o produto chegue da melhor forma ao consumidor,
utilizando como elementos-chave a distribuicdo, logistica, a venda pessoal e o
composto de comunicacdo (publicidade, promoc¢édo de vendas, relacbes publicas e
merchandandising). A avaliacdo € o controle dos resultados isoladamente e em
conjunto (COBRA, 1997).

2.3 Anélise SWOT

A sigla SWOT vem do inglés das palavras Strength (forca), Weakness
(fraqueza), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas), e serve para avaliar
os pontos fortes e fracos, as oportunidades e as ameacas gerais da empresa, de
modo que os pontos fortes se adequem as oportunidades externas, 0s pontos fracos
sejam superados ou eliminados e as ameagas minimizadas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

As forcas e fraquezas sdo os fatores que podem ser controlados pela
empresa e 0s aspectos mais positivos (forcas) ou negativos (fraquezas) em relacéo
ao seu produto, servico ou unidade de negécios. Oportunidades e ameacas sao
fatores que ndo podem ser controlados pela empresa e 0s aspectos mais positivos
(oportunidades) ou negativos (ameacas) do produto/servico da empresa em relacéo

ao mercado onde estéa ou ira se inserir (MARTINS, 2007).
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Figura 3 — Analise SWOT

Pontos fortes Pontos fracos
Interno Habiidades internas que podem Limitagdes internas que podem
ajudar a empresa a atingir seus afetar a capacidade da empresa
objetivos de atingir seus objetivos
Oportunidades Ameacas

Fatores externos que a empresa |1endéncias ou fatores externos

pode ser capaz de explorar a seu |desfavoraveis que podem apresentar

i favor desafios ao desempenho da empresa

Positivo Negativo

Fonte: Kotler; Armstrong (2007, p. 44)

A andlise SWOT busca identificar fatores internos e externos que afetam
significativamente a organizagdo, examinando onde os pontos fortes e fracos se
ligam com as oportunidades e ameacas, tendo assim uma ajuda na formulacdo
estratégica (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

A analise SWOT tem sido usada constantemente nas empresas para que
possam ter uma visao critica do mercado e, assim, ver 0s pontos altos e baixos do
negécio. Sem a analise SWOT um plano de marketing fica incompleto; pois, através
dessa analise, é possivel localizar no mercado dados importantes para sua
acessibilidade como, por exemplo, o alcance que tera no mercado, ou profundidade
que tera nele, as possibilidades que tera em ter parcerias e afins, obstaculos que
pode haver e atrapalhar seu caminho, dificuldades que encontrara para encontrar
um espaco na midia social (KOTLER; KELLER, 2006).

A analise SWOT € uma das praticas mais comuns nas empresas voltadas
para 0 pensamento estratégico e marketing, pois pode trazer ao profissional uma
melhor visdo de negocios (MARTINS, 2006).

82



N.9 (ANO 2014) - REVISTA ADMINISTRA-ACAO — ISSN 2237-5805

2.4 Mercado de graos de arroz

Considerado como principal alimento para grande parte da populacdo, o arroz
estd entre os cereais mais produzidos e consumidos no mundo. Sua producdo e
consumo se evidenciam em paises em desenvolvimento (FERREIRA NETO, 2011).

O arroz representa grande importancia em valores nutritivos e econdmicos;
sendo, por isso, considerado cultivo alimentar de maior importancia para paises em
desenvolvimento. Seu plantio pode ser irrigado ou sequeiro. No plantio irrigado, as
lavouras ficam alagadas até a véspera da colheita, e no sequeiro, o plantio ocorre
em terras altas (DANDOLINI, 2011).

O cultivo do arroz foi introduzido no Brasil pelos portugueses, por volta do
século XVI, destinada a pequenas plantacdes de escravos e colonos (SOUZA,
2012). Atualmente, segundo a Companhia Nacional de Abastecimento — CONAB,
estima-se que, em 2013, a producdo brasileira pode chegar a 12 milhdes de
toneladas de arroz.

Com o objetivo de quantificar e acompanhar a producéo brasileira de graos, o
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - MAPA, por meio da
Companhia Nacional de Abastecimento - CONAB, realiza levantamentos das safras
agricolas no pais (CONAB, 2013).

Segundo esse estudo, de um modo geral, ocorreu uma reduc¢éo do plantio do
grdo do arroz. Acredita-se que esse fendbmeno ocorreu principalmente devido a
baixa rentabilidade da cultura, os elevados riscos e pelas restricdes ambientais ao
plantio em areas sensiveis.

Ainda, segundo a CONAB, o maior estado produtor do grédo do arroz no Brasil
€ o Rio Grande do Sul, representando cerca de 67,0% da producdo brasileira do
grao - Producéo ano 2012. O estado de Santa Catarina destaca-se como 0 segundo
produtor nacional. Nas demais regides produtoras do pais, o plantio é afetado pela
instabilidade do clima (CONAB, 2013).

A figura 4 mostra a série historica da producdo de arroz em mil toneladas no
Brasil, e previsdo para o ano de 2013, segundo estudos realizados pela MAPA e
CONAB (CONAB, 2013).
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Figura 4 — Série histérica producao de arroz no Brasil

ARROZ - BRASIL
Série Histérica de Produgéo
Safras 1976/77 a 2012/13
Em mil toneladas

REGIAO/UF 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 20.121 13

Previsao (1)
NORTE 1.116,0 1.036,6 936,3 1.017,6 1.023,6 947,3 1.030,3
RR 113,7 127,0 85,3 87,1 107,1 106,0 109,0
RO 146,5 144,6 153,4 169,1 184,5 142,0 132,7
AC 29,0 20,3 17,6 21,8 24,7 19,0 17,5
AM 20,1 9,1 11,2 10,3 8,8 13,0 5,8
AP 2,3 3,6 3,9 4,5 3,9 2,6 2,3
PA 396,8 310,3 291,8 273,0 208,8 222,4 197,3
TO 407,6 421,7 373,1 451,8 485,8 4423 565,7
NORDESTE 1.047,3 1.176,7 1.075,9 821,6 1.224,8 769,0 858,9
MA 710,8 699,7 605,0 514,7 734,6 467,7 611,0
Pl 135,6 226,7 213,0 113,3 270,1 137,5 96,2
CE 71,0 99,7 104,8 63,4 94,9 61,9 52,3
RN 3,6 5,4 8,2 7,8 3,3 2,4 1,8
PB 4,8 9,3 8,4 0,6 2,2 0,2 -
PE 25,5 27,5 26,7 21,3 14,8 14,2 14,2
AL 14,0 13,4 16,0 18,0 18,1 17,0 17,6
SE 53,2 53,8 37,3 58,6 56,6 44,9 59,9
BA 28,8 41,2 56,5 23,9 30,2 23,2 5,9
CENTRO-OESTE 1.180,4 1.068,7 1.257,9 1.084,5 1.115,1 744.5 697,7
MT 734,4 683,4 803,90 742,70 795,90 461,30 528,00
MS 211,3 188,3 198,8 145,5 156,2 109,1 94,2
GO 234,0 196,9 255,2 196,3 163,0 174,1 75,5
DF 0,7 0,1 - - - - -
SUDESTE 2745 239,2 216,0 190,2 158,5 154,6 138,5
MG 187,0 143,5 128,3 115,1 83,3 64,3 44,6
ES 8,1 5,9 4,5 3,7 3,3 2,7 2,7
RJ 8,8 7,9 7,9 7,9 7,0 5,4 4,3
SP 70,6 81,9 75,3 63,5 64,9 82,2 86,9
SUL 7.697,7 8.552,8 9.116,4 8.547,0 10.091,1 8.984,1 9.132,9
PR 179,3 173,0 171,7 169,3 190,5 166,8 174,6
SC 1.099,1 1.018,1 1.039,7 1.056,9 996,4 1.077,7 1.024,9
RS 6.419,3 7.361,7 7.905,0 7.320,8 8.904,2 7.739,6 7.933,4
NORTE/NORDESTE 2.163,3 2.213,3 2.012,2 1.839,2 2.248,4 1.716,3 1.889,2
CENTRO-SUL 9.152,6 9.860,7 10.590,3 9.821,7 11.364,7 9.883,2 9.969,1
BRASIL 11.315,9 12.074,0 12.602,5 11.660,9 13.613,1 11.599,5 11.858,3

Fonte: CONAB, 2013

Como pode ser visto na figura 4, a producédo de arroz de 2006 até 2012 se
manteve entre 11 mil e 14 mil toneladas. Para o ano de 2013, a previsdo de
producéo é de 11.858,3 mil toneladas, sendo que a regido Centro-Oeste representa
cerca de 6% dessa produgédo, ocupando o 4° lugar, na frente apenas da regiao
Sudeste. A regido Sul representa cerca de 77% da producdo nacional brasileira,
sendo que o Rio Grande do Sul, maior produtor nacional, representa cerca de 87%

da producéo da regiéo.
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Segundo a instituicdo Safras & Mercado, a China € o principal produtor e
consumidor de arroz no mundo, produzindo cerca de 144 milhdes de toneladas de
arroz por ano. Em seguida, nota-se a India com producdo de 108 milhes de
toneladas e a Indonésia com 37 milhdes. (SAFRAS & MERCADO, 2013)

A Tailandia, que por cerca de duas décadas foi 0 maior exportador de arroz
do mundo, em 2012, foi para a terceira posicao entre os exportadores com cerca de
6,9 milhdes de toneladas exportadas, atras da india e do Vietna. Atualmente a india
€ considerada o maior exportador mundial de arroz (SAFRAS & MERCADO, 2013).

Atualmente, o Brasil estd entre os nove maiores produtores de arroz no
mundo. A figura 5 mostra ranking mundial da producdo, consumo, importagéo, e

exportacdo de arroz para o ano de 2013.

Figura 5: Ranking mundial de producdo, consumo, importacdo, e exportacdo de

arroz
ARROZ BENEFICIADO: RANKING MUNDIAL 2013/14
PRODUGAO CONSUMO EXPORTACAO IMPORTAGAO
Pais Mil Toneladas Pais Mil Toneladas Pais Mil Toneladas Pais Mil Toneladas

China 144.000 China 147.000 India 8.000 Nigéria 2.900
India 108.000 India 98.500 Tailandia 8.000 China 2.400
Indonésia 37.700 Indonésia 40.300 Vietna 7.400 Iré 1.800
Banglasesh 34.200 Banglasesh 34.700 Paquistao 3.800 Filipinas 1.500
Vietna 27.850 Vietna 20.600 Estados Unidos 3.378 Iraque 1.450
Tailandia 21.100 Filipinas 12.925 Brasil 850 EU-27 1.400
Filipinas 11.700 Tailandia 10.600 Camboja 850 Arébia Saudita 1.225
Birmania 11.000 Birmania 10.250 Uruguai 825 Costa do Marfin 1.150
Brasil 8.500 Japédo 8.150 Egito 750 Malasia 1.050
Japédo 7.720 Brasil 7.800 Birmania 625 Senegal 1.000
Paquistao 6.200 Nigéria 5.900 Burma 600 Africa do Sul 1.000

Estados Unidos 6.038 Coreia do Sul 4.497 Austrdlia 500 Indonésia 800

Camboja 4.900 Egito 4.000 China 300 México 725

Egito 4.850 Camboja 3.800 Guiana 285 Japédo 700

Coreia do Sul 4.220 Estados Unidos 3.657 EU-27 235 Brasil 700

Nigéria 3.100 Nepal 3.350 Paraguai 200 Estados Unidos 667

Nepal 3.000 Irad 3.250 Japédo 200 Coréia do Sul 600

Sri Lanka 2.760 EU-27 3.150 RUssia 160 Gana 600

Madagascar 2.300 Malasia 2.850 Turquia 80 Emirados Arabes Unidos} 440

EU-27 2.107 Paquistao 2.700 Guiné 80 Yemen 425
OUTROS 28.016 OUTROS 46.262 OUTROS 372 OUTROS 11.912
TOTAL 479.261 TOTAL 474.241 TOTAL 37.490 TOTAL 34.444

Fonte: Safra & Mercados, 2013

Como pode ser visto na figura 5, em relacdo a producao de arroz beneficiado,
os trés principais produtores no mundo sdo a China, india e Indonésia,
representando cerca de 30%, 22% e 8%, respectivamente, da producédo total
mundial. O Brasil, com producéo de 8.500 toneladas de arroz beneficiado, encontra-

se na 9° posicao da producéo total mundial, representando cerca de 3%.
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Em relagdo ao consumo, a China também de destaca como maior consumidor
de arroz no mundo, representando cerca de 31% do consumo total mundial. O Brasil
ocupa a 10° posicao de paises consumidores no mundo.

A maioria do arroz produzido € consumido no proprio pais, portanto a
quantidade de arroz importada e exportada nao representa grandes numeros. A
india e a Tailandia s&o os principais exportadores no mundo, ambas representando
cerca de 21% da exportacao total, e a China destaca-se também como principal

importador de arroz do mundo.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho teve como foco principal o diagndstico mercadologico de
uma empresa localizada em Anapolis-GO, por meio de dados disponibilizados pela
organizagéo, utilizando um estudo descritivo, bibliografico e por meio de um estudo
de caso, direcionado a uma unidade, com carater de profundidade e detalhamento
(VERGARA, 2007). A pesquisa descritiva procura através de dados primarios
coletados, descrever situacées do mercado (SAMARA; BARROS, 2002).

Para entender a teoria que antecede a pratica, foi construido o referencial
tedrico a partir de informagbes colhidas de livros e artigos e, com base nesse
estudo, foram feitas as andlises na organizacdo para uma possivel sugestdo de
mudancas.

O universo estudado € uma organizacdo situada em Anapolis-GO, com
amostra estratificada onde é selecionado parte do grupo total para coleta de dados.
No presente trabalho, a coleta de dados foi realizada através de entrevista aberta,
gue consiste no processo que as perguntas sdo respondidas oralmente, sendo
necessaria a presenca fisica de ambos, com possiblidade de gravar a entrevista ou
de fazer anotacdes. A entrevista foi realizada com o diretor, e logo apdés foi feito o
tratamento dos dados de forma nédo estatistica (VERGARA, 2007).

86



N.9 (ANO 2014) - REVISTA ADMINISTRA-ACAO — ISSN 2237-5805

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A organizacdo estudada foi fundada em 1968 com finalidade de comprar
graos de produtores e revendé-los para clientes na proximidade de Anapolis e
algumas vezes para fora do estado, como Distrito Federal, Bahia e Minas Gerais,
desde o principio utilizando frota propria. Com o tempo, oportunidades surgiram, e
ela passou a beneficiar arroz e entrou no mercado vendendo para 0 governo e
instituicoes.

Apo6s trabalhar neste ramo por cerca de 30 anos, em 2009 a empresa foi
reaberta com novos sécios que decidiram comecar a vender no varejo, passando
por um processo de mudancas na imagem e nos métodos de trabalho.

Para o diagnostico mercadoldgico foi realizado um estudo descritivo que
procura, através de dados primarios coletados, descrever situacées do mercado
(SAMARA; BARROS, 2002). Os dados foram obtidos com uma entrevista aberta.

Através das respostas do diretor, foram extraidas as informagfes que melhor
atendiam ao que estava sendo perguntado. Essas informacfes foram alocadas nos
quadros a seguir pelo método de analise SWOT.

Diante das respostas obtidas foram encontrados pontos fortes e pontos fracos
no ambiente interno da empresa, e oportunidades e ameacas no ambiente externo
onde a organizacdo esta inserida. Essas informacfes estdo apresentadas nas
figuras 6 e 7.

Os pontos fortes e fracos sdo os fatores que podem ser controlados pela
empresa e as oportunidades e ameacas sao fatores que ndo podem ser controlados
pela empresa (MARTINS, 2007)

4.1 Pontos Fortes e Fracos

Dentro da realidade atual da empresa, pode-se notar os seguintes pontos
fortes: valorizacdo dos colaboradores; bom relacionamento interno; colaboradores
comprometidos; bonificacfes e premiacdes pelo cumprimento de metas; baixo indice
de inadimpléncia; politica eficiente de analise de crédito, com indices de
inadimpléncia com cerca de 3%; alto capital de giro; preocupacdo constante no
investimento em ativos; facil acesso a capital de terceiros; credibilidade com
fornecedores; parcerias estratégicas com fornecedores e clientes, como a

exclusividade; gestores competentes; presenca de um conselho administrativo
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atuante responsavel pela tomada de decisdes; conhecimento e experiéncia no
mercado de graos; processos internos definidos e cumpridos; infraestrutura logistica;
dominio das técnicas de beneficiamento; delegacédo de tarefas e acompanhamento
do desenvolvimento dessas atividades; capacidade produtiva atende a demanda;
manutengao preventiva; desenvolvimento de novos produtos; e controle interno de
qualidade através de um laboratorio para analise do gréo.

Os pontos fracos encontrados foram: baixo nivel de escolaridade da mao de
obra operacional; pequena margem de lucro; gastos frequentes com pecas de
magquinario; ciclo de recebimento financeiro longo; dificuldade no controle de custos;
marca pouco conhecida; baixo investimento em pesquisa e desenvolvimento; linha
de produtos em pouca variedade; informalidade na comunicacao interna; dificuldade
no controle de desperdicios; falta profissionalismo dos colaboradores; infraestrutura
predial da area de producdo inadequada; maquinario obsoleto; controle de estoque

fragil e ainda em desenvolvimento; alta variacdo do padréo da matéria-prima.
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Pontos Fortes

Valorizacdo dos Colaboradore:

Bom relacionamento interno
Colaboradores
comprometidos
Bonificacdes e premiacdes
pelo cumprimento de metas
Baixo indice de inadimpléncia
Politica eficiente de analise
de crédito

Alto capital de giro
Preocupacao constante no
investimento em ativos
Facil acesso a capital de
terceiros

Credibilidade com
fornecedores

Parcerias estratégicas com

fornecedores e clientes

Gestores competentes
Presenca de um conselho
administrativo atuante
Conhecimento e experiéncia
no mercado de graos
Processos internos definidos
Infraestrutura logistica
Dominio das técnicas de
beneficiamento

Delegacéao de tarefas
Capacidade produtiva
Manutencao preventiva
Desenvolvimento de novos
produtos

Controle de qualidade
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Pontos Fracos

Baixo nivel de escolaridade
da mé&o de obra operacional
Pequena margem de lucro
Gastos frequentes com pecas
de maquinario

Ciclo de recebimento
financeiro longo
Dificuldade no controle de
custos

Marca pouco conhecida
Baixo investimento em

pesquisa e desenvolvimento

Informalidade na comunicagao
interna

Dificuldade no controle de
desperdicios

Falta profissionalismo dos
colaboradores

Infraestrutura predial da area
de producgédo inadequada
Maquinario obsoleto
Controle de estoque fragil
Alta variagcdo do padréo da

matéria-prima

e Linha de produtos com pouca

variedade

Figura 6 — Pontos Fortes e Fracos da Comtral Alimentos

Fonte: Pesquisa da Autora Michele Borges Wilding

4.1 Oportunidades e ameacas

No ambiente externo foram encontradas oportunidades e ameacas ao
negécio estudado. As oportunidades foram: capacitacdo da mao de obra, pois o
mercado oferece diversos cursos profissionalizantes para todas as classes sociais;
incentivos governamentais, como impostos menores na comercializa¢do por se tratar
de um alimento da cesta bésica; variagcdo cambial de forma que pouco interfere no
negocio; alta oferta de matéria prima; alto poder de negociacdo com fornecedores
por sua tradicdo no mercado; desenvolvimento de grdos com padrées homogéneos.

As ameacgas encontradas foram: falta de m&o de obra técnico industrial
qualificada; aumento do custo da matéria prima, resultando em precos de venda

altos e dificil de competir com concorrentes maiores; variacdo nas taxas de jutos dos
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e Capacitacdo da méo de obra

¢ Incentivos Governamentais
e Variacdo Cambial

e Alta oferta de matéria prima

Oportunidades

e Alto poder de negociagcao com fornecedores

e Desenvolvimento de graos com padroes homogéneos

empréstimos; baixo poder de negociacdo com clientes; baixo crescimento do
mercado; introducdo de novos produtos substitutos, pois atualmente o ser humano
esta se preocupando mais com a saude e a grande maioria utiliza outros alimentos
como fome de carboidrato, como a batata e macarrdo; concorrentes agressivos e

dominantes do mercado; e concorrentes agressivos e dominantes do mercado.
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e Falta de mao de obra técnico industrial qualificada

e Aumento do custo da matéria prima

e Variacdo nas taxas de juros dos empréstimos bancarios
Baixo poder de negociacédo com clientes

e Baixo crescimento do mercado

Ameacas
[ J

e Introducéo de novos produtos substitutos

e Concorrentes agressivos e dominantes do mercado

Figura 7 — Oportunidades e Ameacgas Comtral Alimentos

Fonte: Pesquisa da Autora Michele Borges Wilding

No mercado atual é de extrema importancia a dedicacao total de todos os
colaboradores ao foco da empresa, que é atender as necessidades dos clientes.
Conforme figura 7, a concorréncia é grande e para se destacar € preciso estar
sensivel as expectativas, desejos e necessidades dos clientes, dispondo-se para
satisfazé-los mais do que seus competidores poderiam fazer (HOOLEY;
SAUNDERS; PYERCE, 2001).

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo principal fazer um diagndstico
mercadoldgico de uma empresa situada na cidade de Anapolis-Goias.

O primeiro objetivo especifico, de levantar os principios do marketing, foi
alcancado na parte teorica da presente pesquisa, com citagcbes dos principais
autores abordando os temas: processo historico do marketing, sistemas de
marketing e analise SWOT.

O segundo obijetivo especifico de levantar pontos relevantes sobre o mercado

gue a organizacao estudada esta inserida foi alcancado através do topico 2.4 e por
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fim, o terceiro objetivo de fazer o diagndstico mercadolégico através da ferramenta
de andlise SWOT foi alcangado no tdpico 4 e apresentado nas figuras 6 e 7.
Percebe-se que a organizacdo possui gestores competentes, potencial de
crescimento, e equipe dedicada ao negocio, mas a agressividade dos concorrentes
torna dificil para a mesma se ingressar no mercado com exceléncia e se destacar
entre aqueles do mesmo ramo. A organizagdo precisa criar métodos de melhoria e

ferramentas estratégicas para assim se posicionar de forma mais eficaz.
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