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Proposi¢do de um modelo de estratégia de marketing em loja
agropecudria

O agronegdcio brasileiro € um dos setores que mais se destaca na economia do pais, contribuindo para a geragdo de emprego e renda em todos os seus segmentos,
denominados “antes, dentro e depois da porteira”. Sob este enfoque, os negdcios voltados para o setor agropecuario tornam-se mais competitivos mediante a
implementagdo de ferramentas de gestdo a rede de negdcios, sobre os quais se relacionam. Neste sentido, o presente estudo, apresenta um planejamento
estratégico para a empresa de produtos agropecuarios Agro Vida, situada no municipio de Ipord no Estado de Goias, tendo como objetivo identificar aspectos
gerenciais que contribuam em termos de competitividade. Metodologicamente, a pesquisa caracteriza-se como exploratdria, com abordagem qualitativa, por meio
de observagdo simples, entrevistas e atividades in loco, que subsidiaram a identificagdo de potencialidades e gargalos presentes no empreendimento, assim como
arealizagdo de pesquisa bibliografica sobre os conceitos inerentes ao planejamento estratégico, marketing e comunicagdo visual. Através dos resultados foi possivel
verificar a caréncia em relagdo a identificagdo visual da marca nas embalagens de 5kg das rages para aves, sendo sugerido uma agdo de adequagdo dessas
embalagens.
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Proposition of a marketing strategy model in an agricultural store

Brazilian agribusiness is one of the sectors that most stands out in the country's economy, contributing to the generation of jobs and income in all its segments,
called “before, inside and after the gate”. Under this approach, businesses focused on the agricultural sector become more competitive through the
implementation of management tools to the business network, to which they relate. In this sense, the present study presents a strategic plan for the agricultural
products company Agro Vida, located in the municipality of Ipora, with the objective of identifying managerial aspects that contribute in terms of competitiveness.
Methodologically, the research is characterized as exploratory, with a qualitative approach, through simple observation, interviews and on-site activities, which
supported the identification of potentialities and bottlenecks present in the enterprise, as well as the performance of bibliographic research on the concepts
inherent to the project. Strategic planning, marketing and visual communication. Through the results, it was possible to verify a lack in the designer and
identification of the brand in the packages of 5kg of the rations for birds, being suggested an action of adaptation of these packages.
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INTRODUGAO

O agronegdcio brasileiro tem adquirido cada vez mais relevancia na promogao do desenvolvimento
econdmico nacional, contribuindo para a geragdo de emprego, renda e riqueza, de forma direta e indireta,
reforcando a aptiddo agricola do pais. O setor contribuiu em 2019 com participagao de 21,9% no Produto
Interno Bruto (PIB) total, se destacando como o maior exportador mundial de café, aglcar e cana-de-agucar;
segundo maior exportador de carne bovina e o maior exportador de carne de frango, sendo também o quarto
do mundo na venda internacional de carne suina.

Por conseguinte, esse setor da economia compreende uma cadeia de atividades descritas em
segmentos denominados “antes, dentro e depois da porteira”, que inclui o fornecimento de insumos e
suprimentos, a prépria producdo agricola, transformacdo e distribuicdo, além do desenvolvimento de
tecnologias para estimular todas essas atividades. Para Mendes (2007), todo o sistema envolvido que
engloba os elos da cadeia do agronegdcio levou a uma completa mudanca de concepc¢do nos negdcios rurais,
sendo um ponto estratégico na empresa: a criacdo de valor por meio de um produto/servico Unico e
diferenciado, que garanta a satisfagdo dos clientes.

No Estado de Goids, o setor agropecuario responde por parcela inferior na formac¢do do PIB, mas
possui significativa relevancia para a economia goiana, sendo que é a partir dele, que deriva a “agroindustria,
uma das atividades mais pujantes do estado, quer seja na producdo de carnes, derivados de leite e de soja,
molhos de tomates, condimentos e outros itens da industria alimenticia, bem como na produgdo de agucar e
geracdo de energia” (IMB, 2019). Sob este enfoque, os negdécios voltados para o segmento agricola se tornam
mais competitivos mediante a implantacdo de ferramentas de gestdo a rede de negdcios e aos complexos
agroindustriais com as quais se relacionam. Destacando-se as estratégias de marketing como recurso para
atingir os objetivos pretendidos pelas organizacGes, o que de acordo com Morgan (2019) “esforcos de
marketing de uma empresa impactam seu mercado e desempenho econémico através da formulagdo e
implementacdo de padrdes especificos de implementacdo de recursos projetado para atingir objetivos de
marketing em um mercado-alvo”.

Deste modo, a presente pesquisa apresenta um planejamento estratégico para a Loja Agropecuaria
Agro Vida, com base na observagdo das fronteiras encontradas, a luz da estratégia de marketing, considerando
a relevancia dos empreendimentos agropecudrios no fornecimento de insumos. Conforme corrobora

Andrews (1994), reconhecer onde uma empresa pode operar de forma bem-sucedida, possibilita aos

gestores entender com o sucesso e o fracasso de suas politicas instituidas.

REVISAO TEORICA
Abordagem conceitual sobre Planejamento estratégico empresarial

Para que uma empresa possa alcancgar os objetivos esperados é importante que elatenha um modelo
de gestdo diferenciada. Segundo, Chiavenato (2007) a Administracdo consiste no processo de planejar,

organizar, dirigir e controlar uma organizacao, por meio de a¢des sistematicamente definidas, e adoc¢ao de
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instrumentos como o planejamento estratégico, que proporciona aos gestores uma visdo abrangente das
oportunidades e ameacas existentes no mercado competitivo. Sendo conceitualmente definido:

Planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona sustentacdo
metodoldgica para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao
otimizado grau de interagdo com os fatores externos —ndo controlaveis- e atuando de forma
inovadora e diferenciada. (OLIVEIRA, 2012)

A gestdo estratégica compreende a criacdo de uma visao clara de toda a organizacdo — desde o mais
alto nivel da piramide organizacional até o nivel operacional — contemplando sua missdo, visdo e
desenvolvimento de planos e estratégias que levem a realizagdo dos objetivos pretendidos. Segundo um
autor, para que as organizacdes consigam realizar o acompanhamento das estratégias, sdo necessarios
indicadores que permitam aos gestores manter o foco nos resultados de curto e longo prazo.

Planejamento é uma ferramenta administrativa, que permite os gestores avaliar decisGes futuras
do que e como deve ser feito, evitando riscos desnecessarios que venham a prejudicar a organizacdo, e nesse
sentido possibilitando alcangar seus objetivos. Nesse contexto, no nivel institucional de uma empresa
encontra- se o planejamento estratégico, que segundo Chiavenato (2007) “planejamento estratégico é o
planejamento mais amplo e envolvente e abrange toda a organizagdo como um sistema Unico e aberto”, ou
seja, umprocesso gerencial que permite definir um rumo a ser seguido com a colaboragdo de todos na
empresa (MATIAS, 2011).

Ademais, um planejamento estratégico empresarial refere-se a estratégia adotada em ambito de
organizacao com fins lucrativos, ou seja, retorno acima do investimento feito. Se trata de uma metodologia
utilizada para estabelecer metas, mobilizar a¢cdes, que pretenda atingir seus objetivos conforme planejado.
O mercado competitivo exige mudangas constantes, e as empresas precisam tracar planos e a¢des para estar
a frente dos concorrentes. De acordo com a Figura 1, sdo apresentadas as etapas da metodologia padrao

para elaboragcdo de um Planejamento Estratégico Empresarial segundo abordagem de Mintzberg.

Avaliagio

Interna

Figura 1: Etapas do Planejamento Estratégico Empresarial. Fonte: Adaptado Migliato et al. (2003).

Definigdo de

objetivos e
metas

Para um autor, o planejamento estratégico consiste no direcionamento para um futuro que se almeja
moldar favoravelmente a quem o elabora, sendo igualmente importante a execu¢do do plano, no transcorrer
do tempo, a partir de tem duas perspectivas: a de um plano e a da execugdo deste plano.

A estratégia empresarial esta centrada no fato do que a empresa deverd fazer para alcancar
diferenciais competitivos sustentaveis (CHIAVENATO, 2007). Segundo, Borges Junior et al. (2000) “a ideia de
estratégia incorpora componentes qualitativos, afastando-se do conceito inicial de algo estatico e rigido e
aproximando-se de um conhecimento profundo sobre a rela¢do da organizacdo e seu meio ambiente”. Para

um autor, as estratégias estdao condicionadas pelo ambiente competitivo, no qual sdo definidos os padrdes
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de concorréncia e capacitagdo dos recursos internos das firmas. Dai a importancia das lojas agropecuarias se
atentarem na busca por informacgdes de mercado e no estabelecimento de parcerias que contribuam para o
seu desenvolvimento.

Do mesmo modo, Batalha (2001) pontua que “a estratégia de uma firma deve permitir-lhe influenciar
a dinamica concorrencial da cadeia de producdo, com o objetivo de conseguir vantagens competitivas”.
Assim, a elaboragdo e implantagdo do planejamento estratégico deve envolver ferramentas capazes de
proporcionar uma visualizagdo sistémica da empresa, bem como o delineamento de a¢des que garantam

aumento na eficiéncia dos processos realizados.

Anadlise SWOT: definigGes

A sigla SWOT é formada pelas iniciais das palavras strengths (forcas), weaknesses (fraquezas),
opportunities (oportunidades), e threats (ameacas), em resumo, é usada para avaliar os pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas de uma organizacdo. Ela é retratada como uma matriz de quatro células que
permitem expor claramente os aspectos analisados e fazer cruzamentos entre as informagGes obtidas para
desenvolver vantagens competitivas, ou realizar ajustes internos (PRIDE et al., 2015). De acordo com
Friedrichsen et al. (2017) a estrutura SWOT possibilita o levantamento dos diferentes fatores organizacionais
e seu ambiente. Para Carvalho et al. (2010) “[...] tem como objetivo reconhecer as limitagdes, maximizando
os pontos fortes da organizagao enquanto monitora oportunidades e ameacas no ambiente competitivo”.

Segundo Santini (2011) “pontos fortes e pontos fracos sdo varidveis internas e controlaveis pela
organizagao, ja as ameacas e oportunidades, sdo varidveis externas a organizacao, provenientes do ambiente
organizacional, sobre as quais ndo se tem controle”. De acordo com Pride et al. (2015) a matrizSWOT pode ser
compreendida da seguinte forma:

Pontos fortes referem-se as vantagens competitivas ou competéncias centrais, que referem
a empresa uma superioridade sobre as outras no atendimento das necessidades de seus
mercados —alvo.

Pontos fracos sdao limitagdes que uma empresa enfrenta no desenvolvimento ou
implementac¢do de uma estratégia de marketing.

Oportunidades referem —se as condi¢Oes favoraveis no ambiente que podem recompensar
uma organizagdo caso sejam postas em pratica.

Ameacas por outro lado, sdo as barreiras que impedem a organizacdo de alcangar seus
objetivos.

Para Matias (2011) “a matriz SWOT que comecou a ser desenvolvida nos anos 60, nas escolas
americanas de administracao, tem como objetivo definir estratégias para manter pontos fortes, reduzir a
intensidade de pontos fracos, aproveitando as oportunidades e proteger-se das ameacas”; dessa forma, tem-
se uma visdo de um todo, onde se define os processos e objetivos a serem alcangados, possibilitando tragar
o tipo de estratégia a ser seguida. Segundo o autor, é fundamental considerar as especificidades de cada
organizagao, reconhecendo o que a torna Unica na percep¢do do consumidor, ou seja, implementando uma

estratégia de “criacdo de valor”.
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Marketing e a importancia da comunicagao visual

Segundo Kotler et al. (2006): “Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades
lucrativamente”. Segundo Morgan (2012) as estratégias de marketing estdo vinculadas ao desempenho dos
negdcios, considerando o grau de competicdo e a estrutura do mercado no qual se opera. Para Coelho et al.
(2015) o objetivo do marketing evoluiu, de uma condicdo de oferta de produto/servico entre fornecedores e
consumidores, para um processo de trocas que estabeleca um relacionamento de longo prazo com os
clientes, parceiros e sociedade em geral. Por sua vez, “a estratégia de marketing é amplamente aceita como
o conceito principal do campo do marketing estratégico”.

Desta forma, as acdes de marketing influenciam no desempenho organizacional, por representar a
capacidade da empresa em estabelecer um relacionamento lucrativo de longo prazo com grupos de clientes
(TAKAHASHI et al., 2017). Corrobora com esse entendimento Vargas et al. (2020), ao expor que “[...] as
relacOes que a empresa tem com seus consumidores sdo fortalecidas pela capacidade de reter seus clientes,
0 que é alcangado por meio de habilidades de marketing”.

Assim, uma acdo eficaz de marketing comega com um planejamento de um produto/servico, que leva
a atender as necessidades dos clientes, e que se apresente de forma competitiva, refletindo a capacidade da
empresa em termo competitivo (FARIAS et al., 2015). Sob essa perspectiva, as embalagens exercem
influéncia mercadolégica nas estratégias de vendas, por representarem o primeiro contato visual do
consumidor/cliente com o produto, despertando o interesse e induzindo a aquisicdo. Para isso, é
fundamental investir em uma identidade que represente os valores do produto/servico.

A comunicacdo visual apresenta-se como uma importante estratégia para que a empresa
consiga se diferenciar no segmento com a utilizacdo de elementos visuais como forma de linguagem,
tais como: desenhos, imagens, gréaficos, videos, fotos, entre outros. Assim sendo, as marcas que
adequadamente empregam esse modelo de comunicacdo fortalecem a sua identidade visual, ou seja,
amarca tem um jeito Unico de se expressar visualmente com os consumidores. Para Cardoso (2012) “as
comunicag¢Oes de marketing ligam uma empresa a varios grupos que podem ser clientes atuais e potenciais
nas diferentes situacdes”.

Pride et al. (2015) explicam que a embalagem pode representar um componente essencial de
estratégia de marketing: “Uma nova tampa ou fecho, uma caixa ou invélucro melhores, ou um recipiente
mais conveniente, podem dar uma vantagem competitiva a um produto”; portanto, embalagens inovadoras
aumentam a qualidade de um produto”. Através das embalagens as empresas conseguem direcionar sua
estratégia de vendas por meio das informac¢des do designer e cores contidas nelas reforcando os atributos do
produto. As embalagens estdo cada vez mais se tornando um meio de divulgacdo que conseguem
proporcionar que o esforco de venda se torne supérfluo; as embalagens diferenciadas conseguem se
destacar e sobressair aos seus concorrentes sem a necessidades de baixar o pre¢o dos produtos. Por exemplo,

embalagens bem desenhadas contribuem no reconhecimento da marca (CARDOSO, 2012).
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METODOLOGIA

Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado o método qualitativo, que segundo Pinheiro (2010) trata-
se de um método em que a “pesquisa é aplicada para o levantamento de hipdteses e seus métodos de coleta
de dados e andlise sdo apropriados para a pesquisa exploratéria”. Os procedimentos metodolégicos foram
realizados a revisao bibliografica em artigos cientificos e sites académicos, relacionados ao tema proposto,
entrevista e observagdo simples.

As atividades in loco da pesquisa foram feitas na loja agropecuaria Agro Vida situada na cidade de
Ipora-GO, a técnica utilizada para a pesquisa foi realizada por observagdo simples e entrevista com o
proprietdrio do estabelecimento. De acordo com o autor Rodrigues (2006): “A observagdo consiste em uma
técnica de coleta de dados a partir da observacdo e do registro, de forma direta, do fenébmeno ou fato
estudado”. Ainda segundo o autor o método de “entrevista é a técnica utilizada pelo pesquisador para obter
informacdes a partir de uma conversa orientada com o entrevistado e deve atender a um objetivo
predeterminado”. Dessa forma, foram aplicados questionarios composto por perguntas abertas para os
sécios da empresa, possibilitando a obtengao das informagdes para a realizagdo do presente estudo.

A empresa analisada é fornecedora de insumos do setor agropecuario, e isso ja requer uma maior
atencdo em termos de mercado e gestdo para sua manutengdo e consolidagdo no setor. A empresa possui
um comportamento com viés estratégico, por possuir um portfélio de produtos diversificados e
especialmente marca prépria na formulagao de ra¢des. Cabe destacar que, em boa parte dos municipios
goianos prevalece o exercicio de atividades agropecuarias, e no municipio de Ipora essa realidade nado é
diferente. Neste sentido, quanto aos objetivos da pesquisa realizou-se um estudo de caso, o que segundo Yin
(2005) “Um estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro
de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenémeno e o contexto ndo estdo

claramente definidos”.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Caracterizagao da empresa

O estudo em questdo, consiste na utilizagdo de ferramenta de gestdo, numa perspectiva estratégica
consoante abordagem do planejamento estratégico empresarial (PEE) e objetivos da pesquisa. A primeira
etapa compreende a realizagdo do diagndstico organizacional e caracterizagao da empresa objeto de estudo.
Diante do contexto apresentado, a loja agropecudria Agro Vida, estad localiza no municipio de Ipora-GO, e
iniciou suas atividades em 2002, sendo formada por dois sécios, sua atuacdo é voltada para a vendas de
produtos agropecuadrios, nutricdo animal e medicamentos.

A empresa tem como missdo oferecer produtos de qualidade para atender as necessidades dos
produtores rurais, e como visao, ser referéncia na producgdo e comercializa¢cdo de ragdo especifica para cada
periodo de desenvolvimento das aves e bovinos. A partir da analise realizada, podemos definir que a missdo

é arazdo de ser de uma organizacdo, o propdsito pelo qual ela existe. A visdo de uma empresa responde o que
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ela deseja ser no futuro, ou seja, onde ela pretende chegar.

Conforme elucida Chiavenato (2009), “A missdao define o papel da organizacdo dentro da sociedade
em que estd envolvida e significa sua razdo de ser e de existir”, o mesmo autor esclarece que a visdo pode ser
intensamente inspiradora e explicar a razdo pela qual “as pessoas dedicam a maior parte de seu tempo parao
sucesso da sua organiza¢do. Quanto mais a visdo de negdcios estiver alinhada aos interesses dos parceiros,
maior serd a possibilidade de atingir seus propdsitos”.

Por sua vez, o portfélio de produtos da loja agropecuaria sdo medicamentos veterinarios para animais
de grande porte e pets, ferramentas em geral que auxiliam no trabalho rural, acessérios para os animais como
selas, arreios, ferraduras, mantas, cabrestos, acessérios para o produtor como: chapéus, botas, botinas,
cintos, bainhas, luvas, racdes para bovinos,suinos e aves, e acessdrios para pets.

O publico-alvo da empesa é constituido por pequenos produtores da regido. Conhecer o publico-
alvo, possibilita direcionar servicos e produtos que melhor atenda aos clientes. Barney (1991) menciona que
a vantagem competitiva sustentdvel (SCA) deve ser estabelecida a partir da analise dos recursos financeiro,
humano e organizacional denominado “recursos da firma”, isso inclui todos os ativos, capacidades, processos
organizacionais, atributos da empresa, informagdées, conhecimentos e outros, controlados por uma empresa
e que a permite conceber e implementar estratégias que melhorem sua eficiéncia e eficécia. De acordo com o
autor, as firmas diferem essencialmente em seus modos de operar, porque cada uma delas possui um
agrupamento singular de recursos.

A estrutura organizacional de uma empresa é constituida por niveis conceitualmente definidos
segundo Chiavenato (2009) em “Nivel Institucional corresponde ao nivel mais elevado da organizagao. [...]
Nivel intermediario corresponde a linha do meio campo e é constituido da média administracdo, {...]. O nivel
operacional envolve a programacdo e execu¢do das atividades cotidianas da empresa”. Os niveis
organizacionais (hierarquicos), da empresa sdo representados pelos proprietarios que estdo no nivel
institucional, os quais elaboram o planejamento estratégico, e definem a atuacdo e direcionamento das
acOes em sua totalidade. O nivel tatico é de competéncia do supervisor de vendas, sendo que o mesmo é
veterindrio na loja, e responsavel por todos medicamentos fornecidos pela empresa, assim como a presta¢do
de servigo veterindrio e formulacdo de ragao; no nivel tatico encontra-se também o supervisor de produgdo
da fabrica, ficando sob sua responsabilidade, todo o processo da producdo e controle das encomendas dos
produtores; por fim, no nivel operacional estdo os colaboradores da loja agropecuaria e também da fabrica
de racdo, eles realizam todas as atividades rotineiras, atendimento ao cliente, limpeza, organizagao,

recebimento e despacho de mercadorias, e sdo responsaveis pela entrega de produtos na cidade.

Planejamento estratégico para empresa agropecuaria Agro Vida

Fazer uma analise do ambiente geral é fundamental para o planejamento estratégico, dessa forma é
possivel averiguar as potencialidades e vulnerabilidades da organizacdo. De acordo com Oliveira (2012) “o
diagndstico estratégico corresponde a primeira fase do processo de planejamento estratégico e procura

responder o questionamento basico: qual a real situacdo da empresa quanto aos seus aspectos internos?”,
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analisando assim, o que a ela apresenta de vantajoso, regular ou ruim, quanto ao seu processo
administrativo. Nas palavras de Pereira (2012) as decisdes no ambito das empresas devem considerar a
utilizacdo adequada dos diferentes recursos (tecnoldgicos, fisicos, financeiros e humanos) no sentido de
reduzir os gargalos e maximizar o uso das oportunidades percebidas.

Uma ferramenta comumente utilizada para a realiza¢do do diagnéstico organizacional é a elaboragao
da Matriz SWOT, pois ela permite avaliar aspectos relevantes para o planejamento de uma empresa, seu
principal objetivo é dar um diagndstico estratégico de uma organizagao, em que é possivel analisar fatores
positivos e negativos que visam alcangar os objetivos propostos. Conforme elucida Chiavenato (2007), “na
verdade, trata-se de uma tabela de dupla entrada na qual nas linhas estdo as forcas e fraquezas
organizacionais, e nas colunas as oportunidades e ameacas ambientais”. Nesse sentido a construcdo da
matriz permite analisar cada ponto identificado dos ambientes (interno e externo) como instrumental para

a tomada de decisao, alinhado aos aspectos levantados no diagndstico, conforme apresentado no quadro 1.

Quadro 1: Matriz SWOT da empresa Agro Vida.

Forgas Fraquezas
- Bom atendimento; - Venda a prazo em notas promissérias (risco de inadimpléncia);
- Fabrica prépria de ragdo; - Auséncia de propagandas nas radiose midias locais (estratégias de marketing);
- Localizagdo da empresa; - Embalagem de 5kg, sem descri¢do do produto e marca;
- Satisfagdo dos clientes; - Numero insuficiente de colaboradores e acimulo de fungdes;
- Diversidade de produtos; - Centralizagdo na tomada de decisdo.

- Prestacdo de servigo (calcario);

- Prestagdo de servigo (veterinario);

- Organizagdo da loja e limpeza;

- Opgdo de pagamento no cartdo e desconto a
vista;

- Entrega em domicilio na cidade sem custo
adicional;

- Controle de estoque;

- Diferencial da marca.

Oportunidades Ameacgas

- Crescimento da demanda por produtos/insumos | - Empresas concorrentes;
agricolas; - Crise econOmica;

- Atraso dos fornecedores;
- Logistica.

Conforme observado no quadro 1, verifica-se o predominio dos pontos positivos identificados
internamente na empresa estudada, sinalizando empreendimento. J& os pontos negativos precisam ser
avaliados e minimizados, especialmente ao considerarmos que um dos gargalos identificados na loja
agropecuaria foi sugerido adequacgGes na embalagem de um dos produtos comercializado na empresa. Para
Kotler et al. (2006): “O importante é as empresas reconhecerem que esses itens possuem diferentes
potenciais para ter precos maiores ou receber mais publicidade, a fim de aumentar sua venda, sua margem
ou as duas coisas”. Para Harrigan et al. (2012), as a¢6es de marketing que as pequenas empresas adotam,
sao diferentes das grandes organizacdes, dada a realidade de cada empreendimento, sendo
majoritariamente pautado no relacionamento com o cliente.

Neste sentido, de acordo com a etapas propostas na figura 1 que apresenta a metodologia para

elaboracgdo do planejamento estratégico empresarial verificou-se: a) Construcao da Matriz SWOT: (quadro 1)
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que sinaliza a predominancia de pontos positivos internamente, em detrimento as restricdes micro e macro
ambiental; b) Definicdo dos objetivos e metas: a empresa tem como meta aumentar sua participagdo no
mercado em média de 5% ao ano, ja seu objetivo é proporcionar melhores resultados econ6micos com as
vendas das ragdes que sdo formuladas na prépria fabrica; c) Formulagdo das estratégias: refere-se a adogao
de estratégia de marketing (comunicacdo visual); d) Implementacdo: nesta fase foi elaborada uma
embalagem mais adequada (racdo de 5kg para aves), com a utilizagdo de elementos visuais que remetam as
especificidades do produto e reforco da marca; e) Controle: feito isso a empresa deve acompanhar os
resultados em termos da percepcao do cliente em relacdo a apresentacdo do produto e volume de vendas
apods a adogdo da nova embalagem.

Nesse contexto foi sugerido uma agdo estratégica de adequacdo das embalagens de 5kg das racdes
para aves. Atualmente a empresa trabalha com dois formatos de embalagens a de 40kg e de 5kg, sendo que
a sacaria de 40kg apresenta um design com a logomarca bem visivel, por sua vez, a embalagem de 5kg, ndo
apresenta atributos que venha a chamar a atenc¢éo do consumidor, ou reforce as particularidades do produto

e da marca, conforme apresentado na figura 2.

Neste sentido, Cardoso (2012) aponta que “na comunicacdo visual, o designer esta associado a
identificagcdo visual de uma empresa e ao tratamento grafico adequado as caracteristicas de certo produto”.
As embalagens devem ser tratadas e desenvolvidas como um elemento estratégico na divulga¢do do produto,
sdo através delas que as organizagdes podem conquistar vantagem competitiva ao reforgar sua marca, por
conseguinte, é por meio dos consumidores que as marcas ganham espaco e valor no mercado competitivo.

De acordo com Marques et al. (2020) “Embalagem é um recipiente ou envoltura onde produtos sdo
armazenados de forma temporaria, agrupados ou de forma individual, tendo como fungdo principal estender
a vida util de um produto, tornando-o mais vidvel nos processos de distribuicdo, consumo e identificagdo”.
Ainda segundo os autores, por meio da embalagem o cliente realiza o primeiro contato com o produto,
influenciando na decisdo de compra sendo, portanto, uma importante estratégia de marketing. Dessa forma,
considerando o formato atual das embalagens de racGes de 5kg para aves, que foi sugerido adequagdes

conforme apresentado na figura 3.
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Figura 3: Nova adequagdo das embalagens de 5kg.

Como pode ser observado nas embalagens desenvolvidas, os aspectos visuais contemplados,
destacam ndo apenas a marca, como facilita a identificacdo dos diferentes tipos de ra¢do, para cada etapa
do desenvolvimento das aves, para os diferentes sistemas de produgdo (corte ou postura) evidenciando a
importancia das mesmas como meio de se estabelecer uma conexdo entre o produto e o cliente. Cabe
destacar, que as pessoas sdao movidas pela emocédo, e embalagens que contém um design chamativo desperta
o interesse para a sua aquisicdo. Sob esta perspectiva, as embalagens fazem a comunicacdo e identificacdo
da marca, sendo uma estratégia de vendas nas empresas. Ademais, os aspectos presentes na embalagem
contribuem para a definicdo do valor de um produto, por expressar inicialmente os atributos dos mesmos.
Conforme corrobora Varadarajan (2010) a estratégia de marketing consiste em um conjunto de decisdes que
reflete as escolhas da organizacdo acerca do que sera entregue ao consumidor no processo de troca com a
organizacdo, considerando os diversos recursos de marketing de marketing na criagdo, comunicacdo e / ou

entrega de produtos, contribuindo para que a mesma atinja seus objetivos especificos.

CONCLUSOES

Esta pesquisa se propds a apresentar um planejamento estratégico para a Loja agropecuaria Agro
Vida, com o intuito de identificar particularidades da gestdo, que contribuem para a competitividade no

mercado. Diante disso, foi elaborado um planejamento estratégico empresarial (PEE) a partir da metodologia
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padrdao de Mintzberg, possibilitando ao gestor estabelecer metas e mobilizar a¢gdes que almeje atingir seus
objetivos conforme planejado.

Diante do levantamento, e através da elaborag¢do da Matriz SWOT que permite analisar cada ponto
identificado dos ambientes internos e externos da organizacdo, foi constatado que um dos produtos
comercializados na empresa apresenta deficiéncia no que se refere aos aspectos de design das embalagens
de 5kg de ragdo para aves. Dessa forma, foi sugerido uma acgdo estratégica de adequacgao dessas embalagens,
ja que a procura desses produtos possui um volume representativo e é através deles que a empresa tem a
oportunidade de crescer no mercado.

O planejamento é uma ferramenta administrativa que permite os gestores tomar decisdes futuras do
gue e como deve ser feito, sendo assim, por trabalharem com marca prdopria os proprietarios da loja tem a
autonomia para adequar os préprios produtos. Sendo assim, a acdo estratégica que foi sugerida no
desenvolvimento das novas embalagens de 5kg, contemplam informacgdes através do design que foi adotado,

onde proporciona uma comunicac¢ao visual do produto nas diferentes etapas de desenvolvimento das aves,

além de facilitar a identificacdo do produto destinado a animais de corte e postura.
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