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RESUMO

ULYSSEA, Julia AntunesPlano estratégico de marketing da docaria Patricid@Goedert.
20009. fls.. Trabalho de Conclusdo de Estagio (Grg@lo em Administracdo) — Curso de
Administragdo, Universidade Federal de Santa GetaFiloriandpolis, 2009.

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso, apagleeab Departamento de Administracéao
da Universidade Federal de Santa Catarina, tratendeaso de sucesso de empreendedorismo
na Grande Florianépolis (SC), isto éPatricia Bolos e Doces Artisticos Ltda. — MEO

foco do estudo foi a elaboracdo de um plano egicatéde marketing para esta empresa,
visando assim contribuir com o seu desenvolvimentsegmento de doces para eventos. Do
ponto de vista metodoldgico, este estudo de casaracterizado como descritivo-analitico,
com a abordagem qualitativa. O estudo foi realizdal@ante o segundo semestre de 2009, a
partir de entrevistas semi-estruturadas e de dsetsidarios existentes. Para a elaboracdo do
plano estratégico de marketing adotou-se a mixagdpsrieorias que versam sobre o tema em
consonéancia com a realidadeRiatricia Bolos e Doces Artisticos Ltda. — MEDesta forma,

foi possivel propor agdes estratégicas de marketingizentes com a realidade econémica da
referida empresa. Os resultados apontam para aaiag@e implantacdo de um plano
estratégico de marketing com a¢des para o ano H& 28is como: ampliacdo das agbes de
fidelizacdo dos clientes, procedimentos estratégide comunicacdo de marketing e
desenvolvimento de produtos e servicos diferensiadentre outros. Assim, concluiu-se que
o plano estratégico de marketing podera contribuils préximos dois anos com
desenvolvimento estratégico de gestdo da Docanic®&oedert Ltda.

Palavras-Chave: Empreendedorismo, Plano de Magkddiocaria Patricia Goedert Ltda.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo tem o intuito de desenvolver lamopestratégico de marketing
para a Docaria Patricia Goedert. Um plano de miarket instrumento importante para a
gestao estratégica organizacional, pois permite amalise detalhada dos ambientes interno e
externos empresariais que de suporte as escolhagddse estratégicas de comercializagéo e
competitividade para a organizacao.

De acordo com Weinstein (1995) o plano de markedingna abordagem sistematica
para dispor todas as atividades de marketing. Flocamento estratégico corporativo, por
meio das quais diversas varidveis sdo analisattaspaivas sdo avaliadas e decisfes sao
tomadas.

O plano visa diagnosticar a situacédo atual da togaravés da analise da MATRIZ
SWOT. A andlise tem por objetivo identificar os fmnfortes e fracos, além das ameacas e
oportunidades para, assim, detectar os principaisarentes, a fim de posicionar de maneira
consciente e efetiva a dogaria no mercado comyetiti

Inicialmente caracterizada como empresa familiaje,ha PATRICIA BOLOS E
DOCES ARTISTICOS LTDA — ME alcangou a propor¢cdo de uma micro-empresa
prestadora de servigos e de producéo por ter uoggtaebruta anual inferior a duzentos e
quarenta e mil reais de acordo com o SEBRAE. Apggdormalizacdo a organizacao, ainda,
€ caracterizada por uma empresa familiar, porquenstituida, essencialmente, por membros
da Familia Goedert. A referida empresa atua no r@imeenticio, especialmente na producao
de doces, bolos artisticos, tortas e salgados,coemo na prestacao de servigos, por exemplo,
decoragao de mesas.

Razbdes pelas quais a supramencionada empresa gpenmitestudo cientifico que
contribua para o seu desenvolvimento competitiar.i$50, escolhe-se responder a seguinte
indagacao: Quais as etapas e ac¢des imprescingav@isa elaboracdo de um plano estratégico
de marketing para a Docaria Patricia Goedert parsoale 20107

1.1 OBJETIVOS

O objetivo do estudo revela o assunto da pesquesacdrdo com a visdo do

pesquisador.

1.1.1 Objetivo Geral
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Desenvolver um plano estratégico de marketing pdbacaria Patricia Goedert

para o ano de 2010.

O objetivo especifico é vinculado ao objetivo gealima forma de desenvolver cada
item dentro do que se pretende fazer para atimgilesancia da investigacao cientifica.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Desenvolver a andlise da MATRIZ SWOT da Docag#ifia Goedert, detectando os
pontos fortes e fracos e também as oportunidadeseacas da organizacao;

- Detectar os principais concorrentes da referig@amzacdo e pesquisar as influéncias
positivas ou negativas que 0s mesmos causam neajoca

- ldentificar estratégias de produtos e servi¢cdsreiciando a docaria perante seu
mercado de concorrentes; e

- Estabelecer ac0es estratégicas de comunicagiuei® desenvolvimento da docaria.

1.2 JUSTIFICATIVA

A justificativa do estudo € a exposicao sucinta daHes de ordem tedrica e 0s
motivos de ordem pratica importantes para a reg@zao TCC. Para Fachin (1993) é a parte
do estudo que mostra as razdes determinantes alaaslo tema. Incide na apresentacao das
causas para realizar tal pesquisa, e é importamnéegxplicar a relevancia de tal estudo.

Vale destacar que é importante avaliar o tema aeda com a importancia, a
originalidade e viabilidade. O tema do projeto dequisa € importante quando é relacionada
a uma questdo teorica ligada a literatura espeaidi E original quando os resultados da
pesquisa tém a capacidade de surpreender as grf@ectios interessados no assunto. Além
disso, a viabilidade € dada de acordo com a hab#ddo pesquisador, 0s recursos, a
disponibilidade dos dados, prazos, além da ted@ag respeito do assunto em questéo.
(FACHIN, 1993).

Por se caracterizar como uma micro-empresa jutgouelevante a docaria o
desenvolvimento de um plano de marketing para vas@om detalhes cada segmento da
organizacao, tais como: pontos positivos e negstiameacas e oportunidades, analisar os

concorrentes, possibilitando assim explorar o pékrda empresa, corrigir as eventuais
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falhas com o objetivo de desenvolver uma organzafi&iente e ética, além de propor acdes
para o desenvolvimento da dogaria.

A realizacdo do projeto € viavel, uma vez que a WR8mM um acervo tedrico
consideravel na area de marketing permitindo o sarhanto para o desenvolvimento da
pesquisa. O projeto de pesquisa, também, é extremtanaprovado pela docaria Patricia
Goedert.

O estudo desenvolvido ndo apresentou grandes |ddides, por ser uma pequena
empresa, além do mais € de facil acesso e as iafdes, em grande parte, estdo disponiveis.
Mesmo assim, € preciso organizar os dados e regesquisas para a elaboracdo de um
estudo mais aprofundado da docaria, e assim sygegostas para o desenvolvimento da
mesma.

A realizacdo deste estudo oportunizou a docarigs pomercado alimenticio, em
Florianopolis, tem se mostrado acirrado neste segmerincipalmente, na area de producéo
de doces, salgados, bolos e afins em decorrénageatizacédo de muitos eventos. Haja vista,
que a area da producdo de doces e salgados toramd® bastante atrativa, ja que
aniversarios e casamentos sao realizados a todm@nio, ou seja, ha sempre clientes.

Em decorréncia disso, é grande o nimero de indigidaoteressados em abrir um
negocio neste ramo econdmico. Por esta razdo, éamportante, cada vez mais, destacar-se
no mercado diante dos concorrentes é fundameetabaracédo de um plano de marketing na

docaria Patricia Goedert.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para a melhor compreensdo do presente TrabalhoodeluSdo de Curso (TCC)
optou-se por subdividi-lo em cinco capitulos. Qr@iro capitulo foi reservado para se expor
0S preceitos preliminares do tema, seu problempedguisa, bem como os objetivos que
alicercaram o estudo e justificativas.

No capitulo dois foi feita uma revisédo da literatwisando assim fornecer ao leitor o
aparato necessario para a compreensao deste d@sasie.capitulo, abordou-se o conceito do
marketing, o marketing mix, o plano de marketinglieando cada etapa, a comunicagéo
integrada de marketing e o marketing em servicgos.

O terceiro capitulo, por sua vez, foi destinadoapar descricdo dos aspectos

metodoldgicos que balizam todo o estudo e que peraipossibilidade de replicacdo de
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estudos futuros dentro do tema abordado, quer maesan laboratério do presente estudo,
qguer em outras organizag0es que apresentem parieizantes.

A apresentacédo e analise dos dados estdo contamplaccapitulo quatro. Nele vocé
encontra o diagnostico da situacao atual da emp@tesaés do histérico da organizacado, as
caracteristicas atuais, a analise dos 4P’s, doemtgbinterno e externo e da MATRIZ SWOT,
bem como a formulagé@o dos objetivos e estratéggafmrmas de implementacéo e a avaliacao
e o controle do plano.

Ja as conclusdes e recomendacdes estdo apreserdadgstulo 5, de forma objetiva

e dentro dos aspectos metodoldgicos definidosgastudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A Fundamentacéo tedrica € o0 aspecto mais impor@mtpesquisa por ser a base
tedrica para os estudos, analise e reflexdespaitesios dados e/ou informacdes coletadas e
analisadas. E uma apresentacdo das idéias presastebras estudadas, relacionando com o
tema pesquisado. Para melhor desenvolver o planmat&eting da docaria estudada foi
preciso selecionar conceitos ligados ao plano dé&etiag, comunicacdo em marketing e as
organizacdes de servicos. Desta forma, procurqureggciar ao leitor as bases da literatura

especializada, visando com isso fortalecer todstude realizado e a academia.

2.1 MARKETING

O atual mercado € caracterizado por grande volumenfbrmacéo disponivel e
intensa globalizacdo e como conseqiéncia o aumdatoconcorréncia, causando o
desenvolvimento de novas tecnologias por parteedgwesas. Modificacdes constantes no
mercado mudaram para sempre 0 modo de como adminisha organizacdo. Agora, €
fundamental a empresa atuar como um sistema ab@mogconstante interagdo com o
ambiente.

Estruturada a empresa, do ponto de vista sistérmiéoga de marketing € a principal
ligacdo entre as relacdes da empresa com o meecadm os consumidores e clientes. Nos
dias atuais, o marketing tem um papel vital padesenvolvimento das organizagfes, pois
identifica e cria modos de gerar valor aos sewentds-alvo. Portanto, o marketing é uma
atividade organizacional, associada a um conjurt@rdcessos que envolvem a criagdo, a
comunicacdo e a entrega de valor para os cliebss, como a administracdo de inter-
relacionamentos, de forma a beneficiar a todoshesledos direta ou indiretamente com o
gue é comercializado, isto €, os stakeholders.

A palavra marketing observada de forma pragmatica tem commdutéo literal:
Mercado. Logo, marketing é o estudo do mercada geicaracteriza como uma ferramenta
administrativa que possibilita a observacdo deéeads e a criagdo de novas oportunidades
de consumo, visando a satisfacdo do cliente eadesia, respondendo aos objetivos
financeiros e mercadologicos das empresas de tramsfao ou de prestacdo de servigos.

Marketing é o processo de planejar e executar eepgdo, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de idéias, produtos e gesva fim de criar trocas para satisfazer as

metas individuais e organizacionas. Ou seja, anesséo marketing € o desenvolvimento de
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trocas em que tanto a organizagdo como o clientecipam voluntarimente de transacdes
destinadas a trazer beneficios para ambos.

O marketing tem por objetivo identificar tudo o giendispensavel para lancar um
produto ou servico, apresentar o produto aos eleein potencial, e fazer o cliente desejar o
produto e depois vender o produto aos mesmos. @deste raciocinio, Las Casas (1994),
conceitua marketing como a area do conhecimentguah engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca orientadas patéstacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados obgetia organizagcdo ou individuo e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacameagto que as relacdes causam no bem
estar da sociedade.

Na interpretacdo de Cobra (2003), a esséncia deetirag € um estado de mente. Em
marketing os profissionais de negocios adotam aopde vista do consumidor sendo que as
decisdes sdo apoiadas com base no que o consunddessita. No entender de Giuliani
(2003), € o conjunto de esforgos criativos e tétigoe devem ser utilizados para adaptarmos
0 produto ou servigco ao mercado, as mudancas daserrio macroambiente, com o foco de
manter e tornar leal o cliente.

Levitt (1990), um dos autores classicos desta deeaonhecimento, apresenta uma
definicho de marketing muito utilizada e divulga®ara ele: marketing € obter e manter
clientes. Atualmente, marketing € muito mais do sjuglesmente obter ou manter o cliente.
A empresa para atingir o objetivo organizacionah fgue realizar pesquisas para saber as
atuais necessidades do mercado e principalmenpglgleco alvo da empresa, e assim lancar
novos produtos para satisfazer o cliente da manais eficaz e eficientemente possivel.

Para atingir as metas de maneira eficiente, McD&296) articula que as empresas
atualmente adotam o conceito de marketing, queerempientacédo do consumidor, orientacao
de metas e orientacdo de sistemas. Orientacdondoioador significa procurar identificar os
individuos ou empresas mais propensas a comprgraoto e produzir um bem ou servico
gue atenda os desejos do consumidor-alvo maigefeanente que o da concorréncia.

A segunda doutrina do conceito de marketing, ai€laacordo com o autor, € a
orientacdo de metas, na qual a empresa € oriepégaida consumidor somente na medida em
gue também atinja as metas empresariais. O term@inponente do conceito de marketing é a
orientacdo de sistemas. Um sistema € um todo @a@mi ou um grupo de diversas unidades
gue constituem um todo integrado - que funcionapmra em unissono.

Toda organizacdo precisa desenvolver um procesefisponal de marketing,

utilizando técnicas e instrumentos que potencialips resultados das acdes. Na concepcao
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de Kotler (2000), o processo de marketing iniciaceen a andlise das oportunidades
mercadoldgicas, segue adiante com as pesquisaelecgio de mercados-alvo, a concepgéo
de estratégias, o planejamento de programas, t@nshdncom a implementacédo de acdes de
marketing. O bom andamento de todo o ciclo depatele@sforcos de organizacdo e do
controle dos resultados alcancados.

Para Nickels e Wood (1999), o conceito de margefirbaseado em trés principios:
uma orientacdo para o cliente; a coordenacdo @rag@o de todas as atividades de
marketing; e uma orientacdo para o lucro. E a idéigue as organizacdes tém o poder de
atender os objetivos de longo prazo, como a luedatile, coordenando e concentrando todas
as atividades na identificacdo e satisfacéo dasss&tades dos consumidores.

2.2 MARKETING MIX

No entender de Cobra (19923, integracdo de uma organizacdo com o0 ambiente
interno e externo é realizado através do compostmarketing. O composto de marketing,
também denominado mix marketing, € um conceito deketing importante porque é um
instrumento para a empresa atingir a respostaafgpen mercado alvo.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), o compostmadeketing € uma combinacgéo de
ferramentas estratégicas usadas para criar vatargsclientes e alcancar os objetivos da
organizacdo. Ha diversas denominacdes para mixetimagk de acordo com Carlos Alberto
Torres (2009) no artigdMarketing Mix Haja vista todas com a mesma conclusdo: € o
conjunto de variaveis destinadas a compor as atieisl de marketing. A maioria dos autores,
ainda, minimiza as variaveis em numero ndo maierquatro elementos.

Giuliani (2003) afirma que o composto de marketid@gconhecido no escopo
mercadolégico como os 4P’s designados por McCadiwyo produto, preco, praca e
promocédo. Ao analisar os 4P’s do mix marketing pstg por McCarthy é preciso entender
gue cada instrumento de marketing é projetadagmram beneficio ao consumidor. Assim,
o0 composto de marketing, constituido para ser wemarhienta estratégica que uma empresa
utiliza para criar valor para os clientes e alcawgaobjetivos organizacionais, € utilizado para

atingir o mercado-alvo.

2.2.1 Produto
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O produto € um bem ou servico com o intuito de ddgeras vontades de um
determinado mercado. Vale destacar que o prodafaiitanto bens e/ou servigos quanto
marcas, embalagens, servicos aos clientes e ooa#ateristicas. O produto € ainda
conceituado como o conjunto de atributos, funco&ereeficios que os clientes compram,
podendo ser, primeiramente, atributos tangiveisicf§) ou intangiveis, como aqueles
associados aos servi¢cos, ou uma combinagéo dee@giintangiveis.

Dentro deste raciocinio, Giuliani (2003) asseverge @ produto € o que o0s
estrategistas de marketing proporcionam ao clieate o intuito de troca, podendo ser um
produto - bem - ou servigo - intangivel. E impotgan produto ter algumas caracteristicas
como qualidade, embalagens atraentes, marca bemiopasla, mix de servi¢os, estilo
proprio, tamanhos diversos, design moderno entresau

Para criar um novo produto é essencial a emprassap@os niveis de produtos. E
vital observar que o produto € constituido por @iimoportantes niveis: beneficio-ndcleo,
produto basico, produto real ou esperado, produtdiado e produto potencial.

Beneficio nucleo ou central € o que o consumidsa womprar e produto basico, o
que o consumidor compra. Ja produto esperado éaumé&o de atribuicdes ou atributos que
0 consumidor espera ap6s comprar 0 produto e proalmpliado € um servico adicional.
Finalmente, produto potencial é quando o consunsdpera as expectativas relacionadas a
determinado produto. E constituida por todas adiag@ies e modificacbes do produto, bem
como a provavel melhoria do produto. (NICKELS; WOOD99).

A analise de vida de um produto é extremamente rirap@ para a empresa reduzir
perdas na producdo do produto e aumentar o dordniprocesso. Estudo dos estagios de
vida dos produtos realizados em diversas situagfgEmizacionais acaba por influenciar as
relacbes comerciais entre paises exportadores ertaapres levando em consideracao
aspectos desde o processo produtivo até o usodadtutpr Para Cobra (1992), os quatro
estagios do produto sdo denominados introducdaameipa, desenvolvimento ou expansao,
maturidade ou estabilizacdo e declinio.

Na introducdo o produto é apresentado ao mercadwéa de um empenho de
marketing intenso visando estabelecer uma idergidzdra e promover ao maximo o
conhecimento do produto. E caracterizada por poerwasesas disputando o mercado. Na
concepcdo de Churchill Jr. e Peter (2008)jntroducdo do produto € um periodo de
crescimento lento das vendas e de despesas akapedas de producdo altas porque o0s

produtores ainda ndo tem a devida experiéncia pndupfo de determinado produto e
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despesas de marketing para poder dedicar recurnsssitair os mercado-alvo a respeito do
novo produto.

No entender de Cobra (1992r expansdo a demanda para o novo produto aumenta
rapidamente. O mercado apresenta uma abertura paa#o produto estimulando o aumenta
do numero de concorrentes. A entrada da concoarébciga a queda dos precos resultando
no surgimento de um economia de escala de prodpgiiceduz as despesas de producédo e o
lucro aumenta.

Na maturidade € o momento de reducdo no crescindastoendas, porque o produto
€ do conhecimento da maioria dos consumidores giaisnalguns concorrentes deixam o
mercado e o lucro torna-se constante até entradectinio. Para reverter a situagdo €
importante modificar o produto através do melhdaaqualidade ou das caracteristicas, por
exemplo.

Por fim, no declinio as preferéncias do consumiateram-se em decorréncia de
novas tecnologias de produto no mercado e comradentie novos produtos no mercado a
concorréncia diminui. Os precos estabilizam-se amis mais baixos, os lucros diminuem e
a producédo do produto deixa de constituir umaigitiadle para a empresa, de acordo com
Cobra (1992).

2.2.2 Preco

Nas palavras de Churchill Jr. e Peter (2000), peeeoquantidade de dinheiro dada
para adiquirir a propriedade ou o uso de um bemreQo € apenas parte da despesa total que
o consumidor paga em uma troca porque ainda ésmautempo e o empenho mental e
comportamental despendido. Os autores afirmam ajodao preco desempenha dois papéis
principais no composto de marketing. O preco ditarapra ou ndo de determinado produto e
a quantidade, além de dizerem que a comercializigfooduto é lucrativa.

Segundo Cobra (1992), o preco é ainda hoje a pahorariavel do composto
mercadoldgico. A importancia da politica de preéosentida com maior intensidade em
determinadas ocasides: quando a empresa vai estabel preco do produto pela primeira
vez; a concorréncia ameaca 0s negocios da empoesauma politica mais agressiva; a
demanda dos produtos da empresa relaciona-se c@re@ss praticados; 0s objetivos da
empresa tem ligagdo com o retorno sobre os investos e sobre o retorno sobre vendas; 0s
objetivos de lucratividade e de participacado decady determinam uma politica flexivel de

precos.
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Czinkotaet al (2001) determinam que preco € uma unidade de daldo por uma
parte em troca de alguma coisa recebida de outia [para a determinagao do prego tem que
ser levado em consideracao trés variaveis: a égisatle preco tem que apoiar a estratégia do
composto produto; possibilitar a realizacdo dosetol)s financeiros da organizacéo e;
adequar-se ao cenario do mercado na qual a orgaoigainserida.

A estratégia de marketing de qualquer empresaaddigempre ao preco, sendo assim
Kotler (1999, p. 129) entende que a determinaca@rédgo é baseada na comparacao da
qualidade do produto e o proprio preco o que ra®rit nove tipos de estratégias:

- Estratégia premium: produto de alta qualidade e preco alto visa atiagbarcela
alta do mercado;

- Estratégia de penetrecaoproduto de alta qualidade visa obter rapida pagatr de

mercado praticando um preco médio, isto é, pouaxaldo normal;

- Estratégia de superbarganha:produto de alta qualidade, a um preco baixo,

significa rapida introducdo no mercado, a custaa#orréncia e sobretudo dando

condi¢cbes vantajosas ao distribuidor;

- Estratégia de preco alto:para uma qualidade média, um preco alto signifita

tentativa de valorizacdo do produto e rapida liMdsde;

- Estratégia de qualidade média ou comuma prética de um preco condizente com a

gualidade objetiva uma parcela justa do mercada,mais nem menos;

- Estratégia de barganha: um produto de qualidade média e um preco baixo

siginifica uma barganha com distribuidores e condares;

- Estratégia de bater e correr:nada mais € do que tirar uma vantagem inicialre sa

rapidamente do mecrado, pois um preco alto comidpgd baixa € uma acao

predatéria;

- Estratégia de artigos de qualidade inferior:um preco médio para um produto de

baixa qualidade esta ligada a uma politica de tmatagem da imagem de marca; e

- Estratégia de precos baixos: a produtos de bgiaidade corresponde uma

estratégia de preco baixo, para vender em quasetidad
2.2.3 Praga
O termo praca, também é denominado de canal dédiséio, diz respeito ao destino

que o produto percorre desde a producdo até o mandotler (1993) no estudo dos 4P’s,

explica que praca, ou distribuicdo, é sindbnimo deaaespaco, mercado geografico. No
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trabalho de Costa e Talarico (1996), os autoresodiam, afirmando, que a expressao mais
utilizada é a distribuicdo, para caracterizar taamstividades estratégicas e de planejamento
desenvolvidas pela empresa para tornar um prodspomivel a aquisicdo, uso e consumo
dos diversos publicos.

Cada empresa deve decidir como tornar os produioseovicos disponiveis ao
publico-alvo. Para Madrugeat al. (2004), em muitas empresas, a distribuicdo évalate de
marketing mais dispendiosa e também uma das maisriamtes, por tornar a compra do
consumidor mais ou menos conveniente, fator crecrabm mercado competitivo.

Entende-se que na distribuicdo é necessaria @egigtde uma maneira eficiente e
eficaz de entregar os produtos ou servi¢cos ao oadsu final.

Algumas das competéncias, decisdes e atividadasiorhdas a distribuicdo, ou
praca, foram listadas por Fereglal. (2000) como sendo as seguintes:

a) Analise de vérios tipos de canais de distrilmjica

b) Desenho de canais de distribuicdo apropriados;

c) Criacao de centros de distribuicao;

d) Formulacao e implementacdo de procedimentosgaranuseio dos produtos;
e) Controles de estoque;

f) Andlise de meios de transporte;

g) Minimizacéo do custo de distribuicao;

h) Estudo de possiveis localiza¢des para fabricas;

i) Estudo de possiveis localizacdes para lojasagejo ou atacado.

2.2.4 Promogéao

A promocédo é mais um dos componentes que constitoimposto de marketinde
uma organizacdo. A comunicagéo € a parte visivahdketing aos olhos do consumidor,
nao sendo até mesmo entendida de maneira cormtajnp leigo, por exemplo, e sendo
misturada ao préprio conceito de marketing. A pro&aoe ligada as atividades relacionadas a
divulgacdoda marca, da empresa ou dos produtos e servicogarté tipos de promocéo,
entre eles: propaganddivulgacéo paga), publicidaddivulgacdo gratuita), lobby, promocéao
de vendas, assessoria de imprensa, relagfes @leitee outros.

O empenho promocional desempenha um importantel pepa qualquer tipo de
organizacdo, desde as de producdo de bens de amnatémas de utilidade publica, sendo

importante a transmissao de informad@oempresa para os consumidores. Para Magalhéaes e
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Sampaio (2007),a promoc¢ao implica em decidir a respeito do posameento de
comunicacao do produto e de todas as acOes usiBzaara construir a imagem essencial e a
postura absoluta e relativa no mercado. Incluiaieecidir sobre a personalidade do produto
ou servico e associacdes de imagens e conceitosexymmplo, ser mais popular ou
sofisticado, mais tradicional ou contemporaneo,snecnolégico ou humano e assim por
diante.

De acordo com Costa e Talarico (1996, p. 51), “presa deve comunicar-se com
seus publicos de maneira eficaz, suficiente, inysce persuasiva, obedecendo a um
planejamento, coerente com 0s objetivos mercadmédiracados, e utilizando as estratégias
de comunicacdo mais adequadas aos objetivos”.tBedf@roduto tem que tornar-se unico na
mente do cliente.

Kotler (1999) afirma que o quarto P dhoix, o de promocédo engloba todas as
ferramentas de comunicacdo que devem fazer chegpar mensagem ao publico-alvo,
enquadrada em cinco amplas categorias: (1) prodagaf2) promocgao de vendas, (3)
relacbes publicas, (4) forca de vendas e (5) magketireto. Através da promocao que a
empresa comunica e persuade os clientes, revemdedamecedores e diversos publicos.

Parte das competéncias, decisbes e atividadesemtfea uma boa promocao ou
comunicacao, foram apontadas por Fegtell. (2000):

a) Definicado de objetivos de promocao;

b) Determinacado dos principais tipos de promocao;

c) Selecédo e programacao de midias de propaganda;

d) Medicao da eficacia de campanhas de marketing;

e) Definicdo de territérios de vendas;

f) Planejamento e implementacéo de esforcos deqr@donde vendas;
g) Elaboracéo e divulgacao de textos de publicidade

h) Integracao de toda a comunicagéo.

2.3 PLANO DE MARKETING

Plano de marketing € um importante instrumento efsyasao, servindo de alicerce
para o desenvolvimento da organizacdo. E um datupe mais importantes do processo de
marketing, e tem por meta apresentar 0s principaectos relacionados ao mercado
pretendido pela empresa e as estratégias de nmaykgte tem que ser adotadas no sentido de

aperfeicoar o desempenho organizacional.
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Na interpretacdo de Westwood (1996), um plano deketiag indica o0 modo para
alcancar os objetivos organizacionais, identificands oportunidades de mercado e
delineando as estratégias de marketing, considerandos os elementos do composto
mercadolégico em um plano de acdo coordenado. Aindator escreve que plano de
marketing disciplina o administrador a colocar ®da idéias, os fatos e as conclusbes de
uma maneira légica a fim de poder ser seguidaqumstda organizacao.

Nas palavras de Cobra (1992), um plano de marketemgifica as oportunidades que
podem gerar bons resultados para a organizacadramds como penetrar com sucesso para
obter as posi¢cOes desejadas nos mercados. ChilirciPeter (2000) citam que um plano de
marketing cuidadosamente estudado tem maiores lpholaales de alcancar os resultados
desejados.

No entendimento de Dias (2003), para que um planmarketing atinja os objetivos
pré-determinados, tem que possuir algumas carstites basicas quanto ao processo de
redacao e qualidade das informacdes. Por exemplano de marketing tem que ser:

- bem organizado, realizado de maneira logica dsamacilitar a busca de

informacoes;

- claro, de simples compreensédo e a medida dovebsim diagramas e graficos

facilitando a apresentacéo de informacoes;

- completo, abrangendo todas as areas para sergirid para as agfes da empresa,;

- coerente, de acordo com a realidade da emprdsanercado;

- honesto, contendo informacdes sérias;

- racional, levando a conclusfes e recomendacéabstas para a empresa;

- persuasivo, com argumentos para justificar assapfopostas; e

- atual, de maneira sistémica acompanhando as masldo setor.

Toda estratégia de marketing precisa apresentaggrgimas detalhados de acéo,
recursos alocados por area de atividade e regiéonter indicadores de desempenhos para
ser alocados. Para Cobra (2003), o plano tem quesseturado da seguinte maneira:

- claro: o plano néo pode ser redigido de maneira ambégsan ser dito com clareza

0 que tem que ser realizado e a maneira mais adaagesproceder;

- quantificado: todas as atividades tém que ser orcadas e, svglpsgiantificadas

para o desempenho ser monitorado apropriadamente;

- focado: o foco deve estar bem determinado, ou seja, cgpeetende atingir precisa

ser pronunciado de forma objetiva e quantificada;
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- realista: o plano, para ser exequivel precisa ser reatistagja, estar de acordo com

0 potencial de mercado; e

- concordancia: todas as pessoas comprometidas com a execucaguenestar

devidamente notificadas.

De acordo com os dois autores o plano de marketiegisa ser escrito de maneira
clara, todavia cada um dos autores ainda declars algumas caracteristicas importantes
para o desenvolvimento de um plano de marketingusstio.

No entender de Cobra (2003), o detalhamento dagladies de marketing a ser
desenvolvida, ainda, precisa estar pronunciad@olela com 0s seguintes pressupostos:

- consisténcia:entre os recursos disponiveis e os planos, casoatdrer, o plano, em

parte ou no todo podera néo ser alcanc¢ado;

- responsabilidade: para cada etapa do planejamento, é preciso definir

responsabilidades especificas para cada area-d@vempresa. Sem individuos

responsabilizados o plano podera ndo atingir csspp®stos tragados;

- comunicacéo:nao basta planejar, é preciso comunicar a todaseas da empresa as

etapas correspondentes do plano, pois sem estalad®nte informada, o individuo

na empresa nao vai estar comprometida com osadsslte

- implantacdo e acompanhamento:o planejamento precisa ser devidamente

implantado e acompanhado.

Ha varias maneiras de organizar a empresa parano jple marketing, dependendo
basicamente dos recursos e das capacidades daizaggan Em grandes empresas a
responsabilidade do plano é geralmente dividideeerdrios individuos incluindo o gerente
geral, gerente de marketing, gerente de linhafefgtecional. Em empresas menores a fungao
de planejamento de marketing € realizada pelo gee, superintendente, o controller, o
gerente de marketing, o gerente de vendas e unepeauupo de staff. (COBRA, 1992).

Muitos modelos de plano de marketing alertam parapmssibilidade de uma Unica
tipologia ser representativa para todas as emprBeasliaridades do mercado de atuacéo e
da propria organizacdo tém que ser consideradascwha ou construcdo do exemp®
planejamento de cada empresa. O mais importanteeéempresa adote o0 modelo mais
adequado possivel e crie a cultura do planejamento.

Na visdo deCobra (1989), um dos aspectos mais discutidos @@ uso ou nao de
uma metodologia para realizar um plano de markeRrighportante dizer que o método varia
de acordo com a empresa e com a unidade estratiégicagocio do ambiente competitivo.

Para cada plano o estrategista monta uma estrdeuestudo para levar os aspectos mais
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relevantes. O importante é dividir o processo etosfamportantes, avaliar cada um dos
pontos, desprezando os demais rearranjando osda#tdisados de maneira a aperfeicoar a
solucéo do problema.

Diversas abordagens tém sido desenvolvidas pardalzoracdo de planos de
marketing. Ferrel e Hartline (2005), Richers (2000tler (1999) e Czinkotat al. (2001)
tem uma maneira de estrutura muito semelhante.sTté&n como elementos da estrutura do
plano:

- na etapa de Analises o sumario executivo, asndh situacao atual do marketing e

a andlise das oportunidades e ameacas denominadz ata matriz SWOT,;

- na etapa seguinte de Formulacdo das Estratquiesemtam-se as metas, objetivos e

estratégias de marketing, denominado por RicheB00)2 de recomendacdes

estratégicas; e

- para finalizar a etapa de Implementacdo e Avatiadas Estratégias com a

implementagcédo de marketing e a avaliagao e controle

2.3.1 Sumario Executivo

O suméario executivo é o resumo do plano de maietE preciso constar as
principais caracteristicas da organizacao, inclusitbacdo presente, objetivos e estratégias a
alcancar. Na compreensédo Ferrel e Hartline (2006jné& sintese a respeito do plano de
marketing trazendo um resumo, abordando os priiscguantos questionados no plano, dando
destaque para as metas propostas e apontandg@odéstratégica de marketing adotada no
projeto.

Kotler (1999) explica que o sumario executivo irce&im um breve resumo do plano
proposto, com as principais metas e recomendagiiesionando a administracdo da empresa
com o proposito de uma rapida avaliagdo, de modohgja um conhecimento prévio do
objetivo preestabelecido, da meta a ser seguidaneatheira mais viavel para uma realizagédo
objetiva e acima de tudo aceitavel.

Um ponto importante € que 0 Sumario executivo apds ser o primeiro item do
plano de marketing é o ultimo a ser elaborado,ascfo de Richers (2000). A explicacao é
obvia. Por ser um resumo das outras partes do ,parsumario executivo tem que ser

desenvolvido quando terminadas as outras partes.

2.3.2 Diagnostico da Situacao Atual de Marketing
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Na percepcao de Kotler (200@,empresa de destaque do mercado tem uma visédo
adequada do ambiente interno e externo, bem conwoamabiente. O profissional de
marketing de uma organizacdo € o principal respahspor identificar as mudancas
significativas do ambiente, através do acompanhtoraas tendéncias e procurando sempre
as oportunidades.

A administracdo de marketing tem que ser orienpgfa monitorar o meio ambiente
como objetivo de descobrir novas oportunidadeserdadver vantagens competitivas e
sustentar o crescimento, no prisma de Cobra (19223 o autor, o processo de administracao
de marketing € influenciado por trés ambientesnterno, externo ou operacional e o
macroambiente. Quando ocorrer mudancas importames macroambiente podera
comprometer o potencial de mercado para algunsufpedia empresa. O contrario, quando
ocorrer alteracfes tanto no ambiente interno quaatexterno podera surgir oportunidades
para alteracées no proprio negécio da empresa.

Resumindo, o diagnostico da situacdo atual de niagkeelaciona a andlise do
ambiente interno e externo ou operacional da ozggéb e 0 macroambiente, bem como a
analise da Matriz SWOT, através da andlise dastupdades e ameacas bem como os

pontos fortes e fracos.

2.3.3 Ambiente Interno

A analise interna é a identificacdo de pontos negmtig positivosdentro da
organizacdo em paralelo com a analise do ambi@némalise do ambiente interno tem por
intuito por em evidéncia as deficiéncias e quaksada organizacio analisada. E importante
levar em consideracdo o ambiente interno de cag@esan por envolver aspectos essenciais a
propésito do bom ou 0 mau desempenho organizacgiatg&aimesmo a tecnologia disponivel,
0s recursos financeiros e humanos utilizados eatises e objetivos norteadores das acoes,
para poder conseguir ter uma visdo maior do todo.

No entender Cobra (1992), o ambiente interno de ampresa € constituido por
diversos departamentos: recursos humanos, finanamiarketing, contabilidade, compras,
pesquisa e desenvolvimento, producgéo, dentre owirasordenacéo entre departamentos de
uma empresa € um permanente desafio para o adwaioistde marketing. Faz parte do
panorama organizacional a existéncia de desorddre es departamentos por estar em

s

questao interesses distintos na luta do poder &igiee interno, no entanto, € importante



27

sempre zelar por harmonia entre os diversos depant®s de qualquer organizacdo para um
melhor desempenho frente ao mercado.

Maximiano tem a mesma opinido que o autor Cobraimiano (2004)cita que o
estudo dos pontos positivos e negativos da orggdnza realizado através das areas da
organizacdo e é importante a comparacdo do desbmpdgs areas com empresas de
destaque, uma pratica denominado benchmarBegchmarking € a técnica por meio da qual
a organizacao compara o desempenho com o de éiaaes do benchmarking, a empresa
observa em outras organizacées as melhores pragicascada uma das areas, adaptando as
tarefas e procedimentos de acordo com a condutardasizagbes. Complementa o referido
estudioso do tema que um ambiente interno adeqadglms aspectos tém que ser levados
em consideracdo, tais como: os aspectos organmeasjode pessoal, de marketing, de
producao e financeiros.

- Aspectos organizacionaisiestes aspectos correspondem, por exemplo, a eede d

comunicacao; estrutura da organizacéo; registresdosssos; hierarquia de objetivos,

politica, procedimentos e regras; habilidade dapegadministrativa;

- Ja osaspectos do pessoallizem respeito as relagbes trabalhistas; pratiEas

recrutamento; programas de treinamento; sistemaawdiacdo de desempenho;

sistema de incentivos; rotatividade e absenteismo;

- Os aspectos de marketing por sua vez, referem-se a segmentacdo do mercado,

estratégia do produto, estratégia de preco, egimatde promocdo, estratégia de

distribuicao;

- Por outro lado oaspectos de producaeorrespondem ao layout das instalagbes da

fabrica; pesquisa e desenvolvimento; uso de tegil@aquisicdo de matéria-prima;

controle de estoques; uso de subcontratacéo; e

- Os aspectos financeirostém o objetivo de quantificar as informacdes e aar

administrador a clareza da situacdo econdmica gantmacdo, através da liquidez;

lucratividade; atividades; oportunidades de invastito.

2.3.4 Ambiente Externo
Para alcancar éxito uma empresa tem que detecémge com rapidez as mudancgas

no ambiente externo. Detectar e reagir as mudathgaambiente ndo é mais um simples

diferencial no mercado altamente competitivo, ni@susna obrigacao.
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O ambiente de marketing de uma organizagao incidesesntos ligados direta ou
indiretamente ao marketing que implicam na capdedia administracdo de desenvolver e
manter relacionamentos produtivos, tanto com ontdiequanto com a concorréncia. A
empresa tem que detectar e analisar as ameacasrtanimiades do ambiente externo de
marketing, assim como estar ligada as mudancaticpslitendéncias econémicas, mudancas
demograficas, alteragcdes no comportamento do cdadsunsurgimento de novas tecnologias
e a entrada em cena de novos concorrentes.

Seguindo o mesmo raciocinio, Churchill Jr. e P&@00) destacam que o profissional
de marketing tem que examinar todas as dimensdamb@nte externo. Os dados analisados
tém o intuito de auxiliar a identificagdo das opoitlades para servir melhor os mercados,
criando valor superior. Esta analise colabora jdeatificar ameacas a capacidade de uma
organizacao e manter a vantagem competitiva, soeres prosperar.

O ambiente operacional é o nivel do ambiente exta@rrmwganizacdo composto de
setores que normalmente tém implicacdes especiéiceslativamente mais imediatas na
administracdo. A atividade da administracado de stargg € criar produtos/servicos atrativos
para os mercados-alvo. No entanto, o sucesso dketimy € comprometido por parte da
empresa e por consumidores fornecedores, distdtesdconcorrentes, publicos, agentes de
crédito, sindicatos de trabalhadores e governo.

O componente cliente do ambiente operacional ecflas caracteristicas e o
comportamento dos que compram produtos e servipakipidos pela empresa. No entender
de Cobra (1992), os desejos dos consumidores maessdticos e a tendéncia da empresa é
centrar o negocio nos desejos dos consumidoresr@bse, entdo, que as mudangas, na
maioria das vezes, obrigam a empresa mudar a&garate marketing.

Fornecedor no ambiente operacional inclui todasvaaigveis relacionadas aos que
municiam recursos para a organizacdo. Recursosiralbgue transformados durante o
processo produtivo em mercadorias e servicos fif@mecedores comprometem a area de
marketing porque o profissional tem que controlanaéria-prima, uma vez que a auséncia
da mesma para a producédo de determinado produtitares insatisfacdo do cliente por néo
ter na hora o produto final.

Cobra (1992), por sua vez, alerta que o comporteorars fornecedores precisa ser
cuidadosamente monitorado porque as alteracéepragss atingem a pregco do produto da
empresa. Por outro lado, o fornecedor tem queis&r @mo um concorrente potencial, pois
a qualquer momento tem a capacidade de realizarvertiaalizacéo tornando-se produtor e

um vendedor direto do mesmo produto da empresa.
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Administrar a acdo dos concorrentes € um dos gsaddsafios das empresas por
exigir negociacgdes entre parcerias para obter prequazos melhores que a concorréncia. E
devido a atuacdo da concorréncia que a empresamaeth cada dia o desempenho por
procurar sempre inovar para obter uma vantagemenoatdo competitivo.

A empresa tem que impetrar vantagens estratégisasionando os produtos/servigcos
contra os concorrentes na mente do consumidor dalsendo estratégias cada vez melhores
diante da concorréncia. Para permanecer no meraadgmpresa tem que conhecer o
consumidor e sanar os anseios do mesmo porque nsaroaor realizado € resultado de um
trabalho bem desenvolvido.

O ambiente de marketing da empresa, para Cobr&2)18®lui também diversos
publicos, isto é, qualquer grupo com interesseis K@a potenciais ou que cause impacto na
capacidade da empresa, como por exemplo, publicoidia, publico do governo, publico de
defesa do consumidor entre outros.

As acOes governamentais, ainda para o autor, congpeon de diversas maneiras a
administracdo de marketing de uma empresa tantcenao o controle sobre os precos, mas
nao controlando a inflagdo ou controlando as ofesa¢gem economias menos desenvolvidas,
sobretudo a acado governamental ao querer incerdg/aegocios podera inviabiliza-lo quer
com 0 protecionismo excessivo ou quer por legiglagéstritivas.

Na interpretacdo Churchill Jr. e Peter (20@0analise ambiental é a pratica de rastrear
as mudancas no ambiente externo capazes de contpremeaima organizacao e o mercado.
Mudancas tais como econdmica, politica e legaliagagatural, tecnologica, demografica e
competitiva. Examinar todas as dimensdes do amibiexterno é importante porque resulta
na identificacdo das oportunidades para melhoirsesynercados criando um valor superior
e na identificacdo das ameacas a capacidade deorgamizacdo0 em manter a vantagem
competitiva, sobreviver e prosperar.

De acordo com Sousa (1997), o ambiente econdmiconétituido por aspectos
ligados ao poder aquisitivo do consumidor e os@eglde consumo. Sendo que 0s aspectos
mudam muito de em pais para o outro. Um mercadcadeéampoder de compra além de
individuos, sendo que o poder em uma economia depds renda atual, precos, poupancas,
empréstimos e disponibilidade de crédito, por exemp

Kotler (2000) aborda que na arena econdmica, Emfresa quanto consumidor, cada

vez mais, sao surpreendidos por situacdes globais:.c
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- substancial aceleragdo do transporte, da conmgéoca de transacdes financeiras
internacionais, tendo como conseqiiéncia o rapiectnento do comércio mundial e
dos investimentos;

- 0 crescente poder econémico de diversos paigggas nos mercados mundiais;

- a ascenséo de blocos econdmicos como a Uniapé&are Nafta;

- as dividas de varios paises, ao lado da cres@egfididade do sistema financeiro

internacional;

- 0 aumento das trocas e das negociacdes com desdiara favorecer as transacdes

internacionais;

- 0 movimento em direcdo a economias de mercadpaises antes socialistas, ao

lado da rapida privatizacdo de empresas estatais;

- arapida disperséo dos estilos de vida globadizad

- a gradual abertura de novos e importantes mescadmo a China, a india, a Europa

Oriental, os paises arabes e a América Latina;

- a crescente estratégia das multinacionais dedeaer suas caracteristicas locais e

nacionais e se tornar empresas transnacionaiajae f

- 0s crescentes conflitos étnicos e religiosos lgoma paises e regides; e

- 0 crescimento de marcas globais de automéveisieaios, roupas, aparelhos

eletrOnicos etc.

Os autores tém opinides similares quanto aos aspeainbientais econdmicos.
Churchill Jr. e Peter (2000) acrescentam, ainda,ajuender sobre o ambiente econdnéico
importante para determinar o quanto os clientesr@&stdispostos a gastar dinheiro com
produtos e servigos. O padrdo de gasto, para o, @xnculado ao ciclo de negdcios, que é o
padrdo do nivel de atividade econbmica, que paaator compreende as seguintes etapas:
prosperidade, inflacdo, recessx@cuperacao.

Durante periodos de prosperidadeproducdo e o emprego tém altos niveis. Mais
consumidores demandam mais bens e servigos, al@astler ndo sé com produtos bésicos,
mas também em artigos de luxo, como roupas de grdd¢ividades de lazer. Em tempos
prosperos, uma maior parcela de clientes esta stsp pagar pelo melhor, e uma das
iniciativas para uma empresa que enxerga este@aubvéle ser introduzir versdes de luxo de
seus produtos. (CHURCHILL Jr.; PETER, 2000 p. 29).

Inflacdo é uma elevacgao no nivel geral de preqaxle acontecer em qualquer estagio
do ciclo de negécios, costumando ser mais prondacem periodos de prosperidade,

conforme Churchill Jr. e Peter (2000). A mesma idpinem o autor Cobra (1992) a respeito
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do assunto e acrescenta ainda que no periodo cieditz o poder de compra dos
consumidores reduzindo as vendas no mercado.

Uma economia inflacionaria acaba geralmente inflism@o as estratégias de
marketing de uma empresa. Primeiramente quandopaesen ndo aumenta 0s precos dos
produtos, na mesma proporcdo que a taxa de inflagiducros séo reduzidos porque as
despesas com matérias primas e despesas com proauiggentam acima da inflagdo. A
reducdo dos lucros resulta em uma desaceleracamvextimentos de capital planejado e,
por consequéncia uma reducéo na produtividade.

Cobra (1992, p. 1323dota algumas estratégias para evitar a perdacdaslgom o
aumento dos pregos:

- enxugar o numero de produtos antes de aumenEEQSS;

- substituir os materiais mais caros por outrossrbaratos;

- reduzir ou eliminar algumas caracteristicas amlpto para reduzir despesas;

- eliminar ou reduzir servigos do produto, por egeminstalacdes e entregas gratuitas

ou dar longas garantias;

- usar material de embalagem menos dispendioscsaupromocdo na embalagem

para reduzir despesas;

- reduzir as variedades e os tamanhos dos modeleinlos; e

- criar marcas mais econémicas ou marcas genéricas.

Ja durante o periodo de recessdo o consumidor poajzaas reservas financeiras, a
producao cai e o desemprego aumenta. A demandandoroo leva inclusive as empresas a
gastar menos, por depender também da renda doantioloses. Os clientes, no periodo,
tornam-se preocupados ndo s6 em comprar apenastg@sooasicos, mas procura fazer o
melhor negdcio, o que acaba por pressionar a madgerucro das organizacées. Numa
situacao destas, a saida é procurar trabalharegegpdos produtos mais baixos, pelo menos
para 0os produtos essenciais, ou a0 menos procar@elar oS precos, para minimizar o
impacto na percepc¢ao dos clientes. (CHURCHILLRETER, 2000 p. 29).

E a etapa que os automsnominam de recuperagcdo, compreende 0 momena@ntr
término da recessdo até a prosperidade. O pont® imabrtante € que, mesmo com uma
melhoria nas condi¢des de renda dos consumidotes)anca da recesséo causa um receio
que normalmente aumenta a tendéncia a poupar,ieuiianutilizacdo de crédito, levando um
longo periodo até atingir os niveis de prosperidade

O ambiente natural € constituido por recursos astura qual os profissionais de

marketing utilizam como subsidios sendo comproraetidr atividades de marketing. Para
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Churchill Jr. e Peter (20000a perspectiva do profissional de marketing, o antbi natural
tem os recursos naturais disponiveis para a orggdizsendo usado ou nao pela empresa para
a producéo do produto ou servico.

Ja Kotler (2000) acrescenta que a deterioracaardneate natural € uma importante
preocupacéao global. Profissionais de marketingdémestar conscientes das ameacas e das
oportunidades ligadas as quatro tendéncias do atehiatural: escassez de matérias-primas,
0 custo mais elevado de energia, 0s niveis mais d# poluicédo e intervencdo governamental
na administracdo dos recursos naturais.

O ambiente demografico na acepcdo de Nickels e WA®89) é de enorme
importancia para os profissionais de marketing g@star diretamente ligado a individuos
sendo que os mesmos tém o poder de determinar @sdos. E o estudo da populacéo
humana em termos de tamanho, densidade, localizalgite, sexo, raca, ocupacao e outros
dados estatisticos. Os profissionais de marketémg tle acompanhar as tendéncias de
mudanca de idade, estrutura das familias, mudayegagéficas da populacdo, caracteristicas
educacionais e diversidade populacional para pestar sempre no inserido no mercado.

E o primeiro a ser o alvo das preocupacdes dadeemarketing, ainda segundo os
autores, porque o mercado € constituido por indodd o perfil do comportamento da
populacdo, em termos de compra e consumo, apreskvado estado de mobilidade; as
taxas de crescimento ndo sédo uniformes; e a disgtéib de renda apresenta alternancias,
variando de acordo com o ritmo, o padréo e astasisidas economias regionais. A solucéo
para todas as possibilidades descritas € a aneadketing desenvolver cenarios, antecipar as
tendéncias e adaptar as estratégias de mercadms&vel desenvolver estratégias de
segmentacéao por sexo, renda e idade, por exemplo.

Em segmentos competitivos, a variavel tecnologianéevento determinante para a
continuidade até mesmo para o desenvolvimento deesas. Toda e qualquer inovacao
tecnologica tem como conseqiéncia adicionar vatorpeoduto e servico ampliando a
percep¢do do consumidor, estabelecendo uma nagicetusto-beneficio e proporcionando
vantagem competitiva.Em todo lugar € possivel wadémcias do ambiente tecnoldgico,
inovacdes e novas idéias de pesquisa ou de engeqgharauxiliam as empresas a agradar os
clientes de uma maneira nova, ou melhor. O confedo cientifico, as pesquisas, as
invengdes e as inovagdes que resultem em bensieosenovos ou aperfeicoados constituem

0 ambiente tecnoldgico
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Na otica de Kotler (2000), o profissional de margttem que acompanhar as
seguintes tendéncias em tecnologia: a rapidez dasmgas tecnoldgicas, as oportunidades
ilimitadas para a inovacéao, as variacdes dos ongase a regulamentacao mais rigorosa.

N&o importa o que ou qual o produto ou servicongpresa sempre € sujeita ao
ambiente politico em répida mutacgéo, a regrastigasi e resolu¢cdes governamentais. Leis e
regulamentos tanto locais quanto estaduais e asoddscjudiciais sdo desenvolvidas para
proteger os consumidores, promover a concorréeeailael melhorar o ambiente natural. Na
interpretacdo de Nickels e Wood (1999)magem publica positiva da empresa é baseada em
parte na rigidez com que a organizacdo cumpre rdetadas leis e regras perante a
sociedade.

No entender de Churchill Jr. e Peter (2000), umpresa tem que agir com base em
leis e regulamentacdes, além de pressdes pol@icd® de acordo com suas proprias regras.
Toda decisdo de marketing € seriamente comprompéttadesenvolvimento do ambiente
politico. Sendo assim, é importante o profissiaemarketing ser cuidadoso na negociacao
com determinados estados e principalmente compaises.

A cada dia novas leis entram em vigor e tem queeguidas. Leis, por exemplo, que
regulam as localizacdes de empresas, impede a@ojuegulam a propaganda, controlam os
precos, protegem os consumidores entre tantassocitea Cobra (1992). Nickels e Wood
(1999) tém a mesma opinido e persistem no racmeatfiimando que as organizaces também
tém que monitorar dezenas de leis e regras queotamta seguranca do produto, embalagem
e rotulos, transporte, comunicacdo com clientestes variaveis de marketing. E importante
a empresa sempre monitorar o0 ambiente na qualiresteada e acompanhar a legislacao,
regulamentacdo, decisdes judiciais e influéncidisiqess para ndo ter nenhum problema.

Além dos aspectos econdmicopdaitico-legais a empresa tem que estar atenta aos
processos e mudancas sociais, analisando os vategas e comportamentos de uma
sociedade. Mudangas no ambiente sociocultural septam grandes desafios as empresas,
principalmente em um mundo globalizado como hojedémn No ambiente sociocultural é
determinante o profissional de marketing compreeadevises que os individuos tém tanto
de si proprios quanto dos outros, além da visdo r@dagdo a empresa, a sociedade em si, a
natureza e por fim do universo em geral.

A ambiente social € o conjunto de caracteristieBsnentos culturais e atitudes que
comprometem as percepcoes e reacgdes dos consusnadonerelacdo a empresa. Dentre os
fatores mais importantes no ambiente social, packeld e Wood (1999), apresentam-se as

mudanc¢as demograficas e culturais.
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O ambiente cultural e social, como qualquer outmbiante, estd em constante
mutacao, para os autores. O impacto da mudancgaspodigamatico ao alterar as preferéncias
dos consumidores ou reajustar as praticas do nagk& em funcdo do meio social e cultural
na qual os consumidores vivem que o consumo dentieglo produto aumenta ou néo.

No entendimento de Cobra (1992, p. 138), o valdtu@al de uma sociedade é
expresso nas relagbes das pessoas. O relacionanesitpessoas divide a sociedade em
diversos estilos de vida que tem que ser estraiegiote estudados para agradar todos os
grupos. Seis sao os estilos de vida:

- inovadores: individuos que fazem o sistema trabalhar. Saad#leprésperos e

ambiciosos;

- conservadores:tem orgulho da tradicdo e € a forca que promoestabilidade do

mundo em mudancas;

- tomadores: vivem somente marginalmente no mundo do trabglb encontram

prazer fora dele. Sao atraidos pela burocraciareptezjos em que néo se exige muito

do empregado;

- transformadores: gostam de mudar as coisas de acordo com o pontistdedeles.

S&o normalmente criticos, radicais, legisladoradwgados entre outros;

- pesquisadoresvivem pesquisando novas idéias; e

- escapers apresentam compulsdo para escapar, mentalmentatraués do

misticismo.

2.3.5 Andlise da MATRIZ SWOT

A Analise da MATRIZ SWOT é um instrumento utilizagara realizar a analise do
ambiente, permitindo organizar todas as informacdsponiveis e obter uma leitura
transparente da organizacdo diante do mercado, aid ra poder tomar a decisdo mais
acertada. A andlise SWOT é um sistema simples pas&ionar ou verificar a posicao
estratégica da empresa de acordo com o ambiestaanttravés das forcas e fraquezas, e do
ambiente externo, avaliando as portunidades e aweac

Na concepcdo de McDonald (2004), a andlise SW@ikaubs dados coletados na
etapa da analise da situacdo para apontar uma arogagma oportunidade em relacédo ao
meio ambiente externo, ou determinar um ponto hagau um ponto positivo do ambiente

interno da empresa.
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Magalhdes e Sampaio (2007, p. 47 — 48) descrevemlementos para compor a
andalise SWOT:
- Forcas séo condicdes internas e competénciassgnotugas, processos e pessoas
objetivando dar a empresa vantagens competitivaateiedimento dos desejos do
mercado. De acordo com os autores condicbes cowr.exemplo: capacidade
financeira; produtos notaveis; competéncias distist rede de distribuicdo;
capacidade gerencial; parcerias e conexdes; taldntmanos; porte adequado para
economia de escala; comprometimento com/da eqgpipeucédo eficiente; lideranca
de mercado reconhecida; pesquisa e tecnologiatagim no mercado; formulas e
processos protegidos; implementacéo de marketicigmte; e patentes;
- Fraquezas sado as limitacdes, desvantagens euldi#fies nas condicbes e
competéncias internas que dificultam ou enfraque@erdesenvolvimento ou a
implementacdo de estratégias de marketing. Paaatoses, sdo fraquezas potenciais:
desorientacdo estratégica; produtos de baixo desdmp falta de experiéncia;
dependéncia de um mercado; produtos desatualizddpsndéncia de um produto;
imagem de mercado fraca; baixo investimento em Pl&itacdes em distribuicdes;
problemas operacionais internos; linha de prodesiseita; e gestdo ineficiente de
RH;
- Oportunidades séo as condi¢des favoraveis nogeateb e as alteragdes culturais e
comportamentais ocorridas no mercado, que podertrasesformadas em beneficios
pelas empresas que souberem trata-las de maneaaath. E recomendavel buscar
em todos os ambientes externos as evidéncias gasitss oportunidades potenciais:
mercado em expansao econdmica; abertura de meracadssimento de categoria do
produto; desregulamentacdo de mercados; baixadaekd competitiva; dificuldades
dos rivais; expansao global; oportunidades de pas;eovos usos do produto; novos
paradigmas; novas tecnologias; outras mudancasambsentes social, econdémico,
tecnoldgico, legal e outros; outras alteragfesomoportamento dos consumidores; e
- Ameacas sao condicOes externas a empresa, bardgrmercado ou concorrentes,
gue podem impedir, inibir ou reduzir a consecucés dbjetivos de marketing.
Algumas ameacgas tém que ser consideradas como gmeuato de novos
concorrentes; recessdo econdmica; produtos substitintervencdes do governo;
ciclo de vida da categoria em declinio; legislag&degulamentacao; impactos no meio

ambiente; alteracdes no comportamento dos consuvesidalteracdo no grau de
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rivalidade do mercado; e outras mudancas nos aiabiesocial, econdémico,

tecnoldgico, legal entre outros.

Identificados 0s pontos positivos e negativos atfmanalisadas as oportunidades e
ameacas, pode-se obter a MATRIZ SWOT. A MATRIZ SWaEa uma analise da situacao
atual do negécio e tem que ser refeita regularmelefgendendo da velocidade da mudanca
da empresa e do ambiente. Para obté-la algumassd&ap que ser seguidas:

- dividir todos os pontos fortes identificados eonsdgrupos, 0s que estdo e 0s que nao

estdo associados a oportunidades potenciais owamkdentes em seu setor;

- dividir todos os pontos fracos da mesma formadseum grupo associado a

oportunidades, o outro a ameacas;

- construir uma matriz com quatro quadrantes; e

- incluir os pontos fortes e fracos da empresatajuente com as oportunidades e

ameacas do setor, em cada uma dos quatro quadrantes

A andlise pela SWOT da uma orientacdo estratéditaRiimeiramente é preciso
acertar o que esta errado. Em seguida, aprovetaréximo as oportunidades apontadas no
mercado. Além disso, prestar atencdo a outros graid e areas. E importante: eliminar
possiveis pontos fracos da empresa identificadoéreas nas quais a organizagdo passa por
ameacas graves de concorrentes e tendéncias déskigoem um ambiente de negdécios
dindmico; capitalizar as oportunidades descobertagjual a empresa tem pontos fortes
significativos; corrigir possiveis pontos fracosentificados em éareas que contém
oportunidades potenciais; e monitorar as areasquonas a corporacdo identificou pontos
fortes para néo ser surpreendido no futuro poripeissriscos latentes.

A mudanca € a Unica constante em qualquer negama, ou mercado. Mudanca
constante significa que a analise SWOT ndo podéegaruma unica vez; € preciso rever a
matriz regularmente a medida que os concorrente®@iam substancialmente e o ambiente
na qual a empresa esta inserida mude. A analisRlATBRIZ SWOT é um instrumento
extremamente (til e tem que ser utilizado contireraie com o intuito de clarear o destino a
ser seguido e realizado. A estratégia SWOT reswamrseliminar os pontos fracos em areas

na qual ha riscos e fortalecer os pontos fortesreas onde se identificam oportunidades.

2.3.6 Metas e Objetivos de Marketing

Meta € uma descricdo detalhada, possivel de sermdeada e medida em termos

guantitativos e qualitativos. Indica quais as d@des ou conjunto de prioridades a ser
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alcancada e precisa ser sempre atingiveis porqaetdemaneira desmotivam a realizacdo da
mesma. O objetivo, por sua vez, reflete as vatiagas de uma meta até o devido término,
apresentando indicadores com o intuito de ajudaem@surar o progresso da meta.

Ferrell e Hartline (2005) afirmam que mets@0 as realizacbes gerais desejadas e
esperadas do plano de marketing, enquanto os wigetdo as referéncias especificas,
quantitativas, podendo ser usadas para mensurangoepso em relacdo aos objetivos de
marketing. Para os autores, as metas sdo mais noplkantando a alocacdo dos recursos e
direcionando os objetivos do plano de marketing. dbgtivos sdo mais particulares e
mensurados de maneira qualitativa para posteridensen de facil avaliacao.

Magalhdes e Sampaio tém a mesma opinido de Fertédlrtline. Para os autores €
importante ter objetivos especificos e estabelgwas exequiveis, ainda que com margens
de risco diversas, entretanto relacionando as sauea efeitos com a objetividade.

Resumindo, metas sdo resultados abrangentes cajuais a empresa assume um
compromisso decisivo. Para atingir as metas, aesagem que estar disposta a comprometer
0S recursos e os individuos para alcancar os agegltaspirados. As metas determinadas para
a empresa ditam as opcdes de negodcio, orientangwoeesso decisorio em toda a
organizacdo, além de criar um elo indissolUvelecagracfes da empresa e a missao.

A simples conceituacio de uma meta genérica parapaesa ndo é tudo. E preciso
que cada meta venha acompanhada de uma série elevad)j declaragbes operacionais
especificando exatamente o que tem que ser realipada alcancar determinada meta.
Quando todos os objetivos sdo alcancados a missémpresa € atendida em direcao a visao

declarada.

2.3.7 Estratégia de Marketing

Apds analisar o ambiente externo e a disponibi@dadel recursos internos, é possivel,
através dos dados coletados, desenvolver as gsigatia empresa para, posteriormente, ser
implementada dentro da organizacdo. Formular égiet de marketing dinamicas,
compreensivas e assertivas € de vital importararia atingir os objetivos da empresa, além
de contribuir para um melhor resultado.

Estratégias de Marketing séo planos desenhadosapagir objetivos do marketing.
Uma boa estratégia de marketing deveria integrabgetivos, politicas, e sequéncias de acao
num todo coerente da organizacdo. O objetivo de estratégia de marketing é colocar a

organizacdo numa posicao de cumprir eficazmentieiergemente a sua misséao.
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Para Cobra (1992), estratégia, em um sentido majdoa € um plano pronto com o
intuito de realizar o melhor uso de recursos ptirggia uma meta. Estratégias de marketing,
ainda de acordo com o autor, consistem em poljtorasedimentos e programas relativos as
caracteristicas do produto, preco, servico e cotagdb com 0S consumidores e outros
publicos.

Héa muitos tipos de estratégias. Porter (2002) rasasiem trés tipos genéricos:

- Lideranca total em custos:a empresa realiza um grande empenho para reduzir a

maximo os custos de producéo e distribuicdo, pameassim, proporcionar precos

menores que a concorréncia e obter maior parti&égpde mercado;

- Diferenciacdo: a empresa reline energia para alcancar desempgrdrios em uma

determinada area de beneficio para o consumiddorizeda por grande parte do

mercado. Por exemplo, comprometer-se para serdideservicos, em qualidade, em
estilo, em tecnologia etc., mas ndo é possivealdidam todas as areas.

- Foco: a empresa aborda um ou mais segmentos de mercawaseem vez de ir

atrds de um grande mercado. Para tanto, tem queec®n as necessidades dos

segmentos escolhidos e obter liderancas em custosnoontrar uma maneira de
diferenciagao dentro do segmento-alvo.

O autor ainda diz que as empresas que adotam aarvestratégia dirigida a0 mesmo
mercado ou segmento de mercado-alvo constituem rupo gestratégico. As organizacdes
que aplicam melhor a estratégia obtém os maioreodu Conforme Cobra (1992), a
elaboracdo de estratégias depende, num primeiroemtomda avaliacdo das alternativas
estratégicas viaveis, dependendo do binébmio préudetcado para a formulacdo de quaisquer
alternativas estratégicas. Uma vez decidida atégteaproduto/mercado, a empresa estara
apta a determinar as estratégias em cada areas#ado autor, sao trés os tipos estratégias:
global, operacional e funcional.

- Estratégia global: visa analisar as op¢fes de agdo e direcionamardoapempresa,

em nivel macro;

- Estratégia operacional:visa identificar e determinar as prioridades eales@-las,

ao mesmo tempo em que propde diretrizes basicagale levanta necessidades de

recursos e planeja a distribuicdo dos recursos;

- Estratégia funcional: é a estratégia por area funcional da empresagja |gor

departamentos ou divisdo, quem faz o que, commfgae faz e quanto faz.
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McDonald (2004) indica que as estratégias de marketdo baseadas nos 4P’s:
produto, prego, praca e promogao. Ferrel e Hart{2@05) tém a mesma opinidao de
McDonald: a organizacdo precisa desenvolver acoesspeito dos 4P’s para garantir
vantagens diante da concorréncia.

Para que cada estratégia de certo é vital o canketd do produto, o mercado, o
publico-alvo e a concorréncia, pois um simples wigscresulta em surpresas desagradaveis,
além de ser perigoso chegar ao ponto de nao etastipo habil para mudar a estratégia e
corrigir o erro.

E essencial cada autor ter uma maneira de desemvaly estratégias porque o
administrador tem a possibilidade, através dasrstgee distintas estratégias, de observar a
melhor para determinado tipo de negécio, e conseeiente ter um bom desempenho

perante o mercado.

2.3.8 Implementacao de Marketing

A implementacdo de Marketing € um desafio constardeterminante para qualquer
empresa que atue num mercado competitivo e emargastvolucdo. O plano de marketing é
caracterizado por um processo bem estruturadofra@is sobre muitas andlises para criar
estratégias, antes de partir para o programa dienneptacdo. Para Magalhdes e Sampaio
(2007), a implementacéo é o momento de por emcpratplano de marketing tornando real a
posposta.

Na percepcao de Cobra (1992), um 6timo plano @eaiem de objetivos exequiveis
e de estratégias e programas consistentes, de aaanétodologia para a implantagdo. E
preciso também orientar e supervisionar as areass dndividuos responsaveis pela
implantacdo para que tudo saia da melhor maneisaiya. Para avaliar a adequacédo da
implementacdo de um plano € importante respondeeggintes indagacfes a respeito do
plano, no prisma de Magalhdes e Sampaio (2002§): 1

- Prevé o cumprimento da missao atraves dos rexalsoados?

- Esta baseado em casos e pressuposicdes validas?

- Prevé o uso otimizado dos recursos existentes?

- Prevé o concurso da organizacao necessaria?

- Prevé continuidade em seus processos?

- Prevé descentralizacdo de comando e agcao?

- Prevé contato direto entre executores e cooradeesd
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- E simples?

- E flexivel?

- Prevé controles pelos executores e pelos cootdess?

- E coordenavel?

McDonald (2004), por sua vez, apresenta dez rgzéesas falhas na implementacéo
de planos de marketing: confusdo entre taticastratégias de marketing, isolamento da
funcdo de marketing das operacdes, confusédo erftracdo de marketing e o conceito de
marketing, barreiras organizacionais, falta deiseslaprofundadas, confusdo entre processo
e resultado do processo, falta de conhecimento bdidzales, falta de uma abordagem
sistematica para o planejamento de marketing,uliifecle em priorizar objetivos e presenca
de culturas organizacionais hostis, entre outresaso

Simkim (2002) diz que uma série de variaveis quapatham a implementacdo dos
programas de planejamento de marketing, podendmuliarais, operacionais, gerenciais e de
comunicacdo. Dos principais problemas tem-se a naiséde comunicagcdo interna;
ineficiéncia da inteligéncia de marketing; pobrerdenacao; falta de habilidades gerenciais;
politicas internas inadequadas e uma ma alocagaredorsos.

Na busca de minimizar os problemas relacionadosmplementagdo o autor
recomenda: providenciar uma boa estrutura paraviglade de plano de marketing; utilizar
um robusto processo de andlise que objetive e aen@m termos de inclusdo dos
ingredientes essenciais do planejamento de magkedindedicar tempo e atencdo para a

gestéo dos resultados da implementacéo do plano.

2.3.9 Avaliacéo e Controle do Plano de Marketing

A medida que implementa a estratégia, a empresasareastrear os resultados e
monitorar oS novos desenvolvimentos nos ambiemiEsnio e externo. Alguns ambientes
mantém-se estaveis de um ano para outro. Outroaqmmightamente, de maneira previsivel.
Ainda outros mudam rapidamente de maneira impralisNao obstante, a empresa espera
por uma coisa: 0 ambiente certamente mudara e,dquEso ocorrer, € preciso rever a
maneira de implementacao do plano, até mesmo gsgmnas e estratégias.

Para Cobra (1992), as muta¢gbes ambientais constant@am um plano obsoleto antes
mesmo do término do periodo de duracéo. Para ealtarvento, é importante o controle ndo

s6 das datas de execucdo e de cobranca de resulmmoo também de atualizacbes
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imprescindiveis. As mudancas de cenario podemaséag que um plano basico ganhe varias
versfes de alternativas estratégicas.

O proposito da etapa de avaliacdo e controle doepswm estratégico de marketing €
manter o programa de marketing na direcéo previterestabelecida. Na etapa do controle, o
profissional de marketing compara os resultadoprdgrama com as metas estabelecidas no
plano para identificar os desvios, além de corragr variagbes negativas e explorar as
variacdes positivas.

Kotler (1999) acredita que as organizacdes eficaaes marketing sdo as que
desenvolvem procedimentos coerentes de avaliacdoorgrole do marketing. Dois
procedimentos sdo particularmente importantes:iaval interpretar os resultados atuais e
efetuar acdes corretivas e proceder a uma auddaréicacia do marketing e desenvolver um
pano para melhorar os elementos fracos, porém targes.

Monitorar permanentemente o plano de marketing pemaduzir as diferengas entre
0s resultados esperados e o desempenho real. Rg@mle o controle de um plano de
marketing permitem reduzir a diferenca entre o m@smho esperado e o desempenho real,
garantindo a eficacia. Tem que ser realizados atteante e apds a implementacdo do plano.
E importante controlar as a¢es para garantir uge $aia de acordo com o previsto. O ideal
€ que a empresa direcione os empenhos para tral@ha controles preventivos, para

garantir maior satisfacdo do consumidor e menassiimentos.

2.4 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Ter o produto correto, com um prec¢o desejavel pgdosumidores e nos canais certos
€ um pré-requisito para o sucesso do marketin@ taato, € preciso haver uma ligacéo entre
0S consumidores, parceiros de canais, empresaresagiupos de interesses, para tornar
possivel o relacionamento. A abordagem para a rumédst do relacionamento denomina-se
comunicacao integrada de marketing - CIM. Uma cdoagéio eficaz é importante para os
administradores e é a base de para qualquer oagaoizer um desempenho excelente.

No entender de Churchill Jr. e Peter (2000), coragdio de marketing, de um modo
mais amplo, é caracterizada como as diversas man@ielas quais o profissional de
marketing comunica-se com os clientes atuais oengpais. Em geral, o profissional de
marketing utiliza a comunicacdo para tentar aumeveadas e lucros ou alcancar outras
metas, através da persuaséo, da informacéo e ledayrsempre, o consumidor de comprar 0s

produtos e servicos da empresa.
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Na acepcao de Nickels e Wood (1999), todas as mensale marketing sao dispostas

para criar uma imagem integrada da organizacaora qman os produtos. Tal mensagem

inclui tanto as comunicadas por meio de venda pésspianto a propaganda, relacdes

publicas, malas diretas, displays de lojas, sikesdrnet e outros veiculos de comunicacao.

Cobra (1992, p. 597) identifica quatro estratégiascomunicacdo visando atingir a

mente do consumidor: estratégia de identificacamaeca, estratégia de identificagdo com o

consumidor, estratégia de beneficio do produtdratégia de posicionamento do produto.

- Estratégia de identificacdo de marcavisa esclarecer as necessidades latentes do
consumidor; ampliar o conhecimento da marca, amplieonhecimento do produto,
aperfeicoar a imagem de marca, melhorar a imagenerdpresa e ampliar a
preferéncia da marca;

- Estratégia de identificacdo com o consumidotem o intuito de criar imagens na
qual o consumidor identifique-se. E baseada emumsqgunto aos consumidores,
procurando distinguir a imagem que o consumidord@zroduto ideal. Através da
estratégia de identificacdo, o estrategista de @tiagk procura moldar o produto ou
servico de acordo com as expectativas psicologicamnsumidor em relacéo a ele;

- Estratégia de beneficios do produte designada a comunicar as configuracdes do
produto e os respectivos beneficios ao consumédor;

- Estratégia de posicionamento do produtéem o objetivo de criar uma posicao para
0 mesmo, na mente dos consumidores, em relacdpradstos concorrentes. Para
iSs0, 0 posicionamento do produto tem que consideeabalagem, o0 nome da marca,
0 prego, a selecdo dos pontos de venda e outrasc@sfpromocionais para
estabelecer a posicao desejada na mente do comsumid

Ja para Churchill Jr. e Peter (2000, p. 447), awwncacao também é empregada por

profissionais de marketing para atingir metas 8sjieas especificas como criar consciéncia,

formar imagens positivas, identificar possiveigries, formar relacionamentos no canal e

reter clientes.

- Criar consciéncia: informar o publico sobre produtos, marcas, lojas o
organizacoes;

- Formar imagens positivas:criar na mente das pessoas avaliacdes positilae so
produtos, marcas, lojas ou organizacoes;

- ldentificar possiveis clientes:descobrir nomes, enderecos e possiveis necessidade

de compradores potenciais;
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- Formar relacionamentos no canal: aumentara cooperagdo entre membros do

canal; e

- Reter clientes: criar valos para os clientes, satisfazer os desejoecessidades e

conquistar a lealdade.

A comunicacdo integrada de marketing mistura dasergcnicas de comunicagao.
Nickels e Wood (1999, p. 323)azem o conceito de mix de CIM, ou seja, a congdioa
especial de técnicas de comunicacdo que a emptigga para alcancar os objetivos, sendo
que o mix escolhido depende da situacdo especiarginizacdo, do mercado alvo, da
estratégia e orcamento. As técnicas utilizadasursly os autores, sdo: propaganda,
marketing direto, promocao de vendas, relacbesqashivenda pessoal e comunicagéo oral.

- Propaganda: € a comunicacdo nao pessoal paga realizada poennpgesa com o

objetivo de criar ou continuar os relacionamenioétil para atingir grandes publicos-

alvo de uma maneira mais barata visando estimufardidlogo a respeito de
promocgdes;

- Marketing direto: é o processo de duas vias de comunicacao de ingrker meio

do qual a organizacao interage diretamente comnsuroidor para trocar dados e

vender produtos. E Util porque a troca de inforneagéntre organizagéo e consumidor

faz a empresa levar em consideracao a opinido dmoje

- Promocéo de vendasa comunicagéo dos incentivos aumenta o valor deroaduto

durante um tempo limitado, incentivando os memlgtoscanal e os empregados a

comercializar, e os consumidores a comprar o peodtitil para acelerar as compras

atuais e incentivar compras repetidas para estaeldar continuidade ou renovar os
relacionamentos;

- Relacbes publicase o processo de avaliar as atitudes do publioo-aentificar os

produtos e atividades de uma empresa com relag@mi@oesses do consumidor-alvo

e uso de comunicacbes ndo pagas para construtioreéanentos de longo prazo. E

atil para comunicar mensagens com credibilidadevét de uma midia;

- Venda pessoalé o processo de comunicacao interpessoal no qepresentante da

empresa busca o cliente potencial, analisa as sidadss, apresenta informacdes

sobre os produtos, institui um compromisso e fac@mpanhamento para manter os
relacionamentos. E Util para construir e manteacieshamentos de longo prazo
baseados em comunicacfes pessoais de duas viasjakspnte importante para

esforcos de marketing inter-empresarial, entreosye
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- Comunicacao oral: € a comunicagédo interpessoal na qual os usuariés-esuarios

de produtos trocam experiéncias com produtos ddmsira respeito deles. E Gtil para

estimular atitudes positivas com relacdo a um popdavando a experimentacéo e a

adocao.

Ja Churchill Jr. e Peter (2000) abordam quatroosugtementos para criar a estratégia
geral de comunicagdo de marketing: propaganda,agepdssoais, promocao de vendas e
publicidade.

- Propaganda: € a veiculagcdo de qualquer anuncio ou mensagesugsva nos

meios de comunicacdo durante determinado periodoredeterminado espago pago

ou doado por um individuo ou organizacao identiféca

- Venda pessoalé a venda que envolve a interacdo pessoal comriglseja frente

a frente, por meio de telefone, fax ou computaéeita por qualquer veiculo que

permita a interacao direta e pessoal entre vendedomprador. A venda pessoal tem

como vantagem o feedback imediato para os profiasode marketing, permitindo
uma comunicacao ajustada para satisfazer a neadsesid situacao;

- Promocao de vendasg a pressdo do marketing realizada dentro e fanmidia e

aplicada durante um periodo predeterminado e lioit@o ambito do consumidor a

fim de estimular a experiéncia com um produto e entar a demanda ou a

disponibilidade; e

- Publicidade: é comunicacgéo vista como néo paga de informagi®s s companhia

ou o produto, geralmente na forma de algum tipmitka.

Lovelock e Wright (2006, p. 303), além dos elemsntitados pelos outros dois
autores abordados - comunicagdes pessoais, prai@ganomocao de vendas, publicidade /
relacbes publicas - acrescentam ainda no compasgteriais instrutivos e design
empresarial.

- Comunicacgdes pessoai€ a comunica¢do empreendida em uma base pesspat ou

telefone abrangendo ndo s6 as vendas, mas tambgt@ndimento ao cliente e o

denominado boca a boca;

- Propaganda: é qualquer forma de comunicacdo ndo pessoal addizpor um

profissional de marketing para informar, educapetsuadir os membros do publico-

alvo;

- Publicidade e Relacbes Publicasao os esfor¢os para estimular interesse positivo

em uma empresa e nos produtos por meio de comusi@dnprensa, realizacdo de
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entrevistas coletivas, organizacdo de eventos iespec patrocinio de atividades de

interesse jornalistico promovidas por terceiros;

- Promocdo de Vendas:€ um incentivo de curto prazo dado a clientes e

intermediarios para estimular compras de produtos;

- Materiais Instrutivos: materiais desenvolvidos com o intuito de inforn@ar

consumidor sobre determinada caracteristica da¢ceeou o0 modo de proceder, por

exemplo. Para tanto é utilizado sites na intemmeinuais, folhetos, fitas de audio ou

video, software / CD Rom ou voice mail; e

- Design Empresarial: é a aplicacdo consistente de cores distintivagyads e tipos

de letras para conferir a uma empresa uma idemtiffFmilmente reconhecivel.

Os autores tém pontos de vistas distintos quansoed@mentos do composto de
marketing. Enquanto que para Nickels e Wood e lankek Wrightsdo seis elementos, para
Churchill Jr. e Peter séo quatro. Todos concordaenagpropaganda, promog¢ao de vendas, a
venda pessoal e a publicidade s&o importantesypmasaboa comunicacdo por desempenhar
um papel fundamental entre empresa e consumidokeNie Wood (1999) ainda questionam
outros dois elementos do composto: marketing dieetcomunicacdo oral, enquanto que
Lovelock e Wright (2006) trazem os conceitos deemal instrutivos e design. Um ponto em
comum entre os autores é que todos articulam qalgugr profissional de marketing tem que
avaliar e determinar o melhor composto de comuémagara a empresa, levando em
consideracao as vantagens e desvantagens de cada um

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 455), ainda, resuras vantagens e desvantagens dos
componentes citados por todos os autores: propageeddas pessoal, promoc¢éo de vendas e
publicidade quatro elementos do composto de coragaa

- Propaganda tem como vantagensalcancar muitos clientes potenciais; ser uma

maneira eficaz para criar imagens; ser flexivel tebmos de tempo e mercados;

possuir multiplicidade de opc¢bes de midia; apreseristo relativamente baixo por
pessoa exposta a mensagem; e ser adequada paaaldi@ersos tipos de objetivos
de comunicacdo. E como desvantagens: alcanca mpéasoas que nao Sao
compradores potenciais; 0s anuncios estdo sujaitosuitas criticas; o tempo de

veiculagdo normalmente € curto; muitas pessoasodssieram 0s anuncios; o

investimento total pode ser elevado; e o custapotato é alto;

- Venda pessoal tem como vantagens: vendedor pode ser persuasivo e influente;

comunicacao de mao dupla permite perguntas e fekdlaaoutra pessoa; a mensagem

€ direcionada a individuos especificos; em algusitamcdes, como as relativas a
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produtos complexos, o comprador pode esperar vermmEssoais. E como
desvantagens: é dificil recrutar e motivar os vdodes; a habilidade de apresentacao
varia entre os vendedores; apresentacdes pobmeslfeitas prejudicam a imagem e,
também, as vendas;

- Promocédo de vendas tem como vantagerfavorecer reducdes de preco de curto
prazo projetadas para estimular a demanda; ofereatiplicidade de instrumentos
disponiveis para promocdo das vendas; ser eficanuganca de comportamento,
vincular facilmente a outras comunicacfes. E comsvantagens: correr o risco de
induzir clientes leais a estocar o produto, senmseguir influenciar outros clientes
potenciais; o impacto pode-se limitar ao curto prapando associada a pre¢os pode
prejudicar a imagem da marca, e € facil de seradappelos concorrentes; e

- Publicidade tem como vantagenscusto total mais baixo e as mensagens geradas
pela midia recebem mais credibilidade do que a®gaadas pelos profissionais de
marketing. E desvantagens: a midia pode ndo cagpgec@mpeticdo pela atencdo da
midia é pesada; pouco controle sobre a mensagasimensagens, quase sempre, nao

se repetem.

2.5 MARKETING EM SERVICOS

E denominado marketing de servicos as atividagesasionais com o intuito de
investigar, analisar, planejar, implementar e adatrprogramas destinados a obter e servir a
demanda por produtos e servigcos da maneira maitadaevisando, sempre, 0s desejos dos
consumidores. O objetivo primordial do marketingsdevicos € investigar a oportunidade de
mercado para planejar, organizar e dar assistédecarvicos de qualidade, a precos razoaveis
para possibilitar a plena satisfacdo dos clientasemuneracdo adequada aos profissionais.
Toda a oferta de servigos tem sempre que partexdme da demanda e a compatibilizagcéo
com os recursos do profissional prestador do servic

Na interpretacdo de Churchill Jr. e Peter (2000navketing de servigcos é parecido
em alguns aspectos ao marketing de produtos tasgigso ocorre porque do ponto de vista
do marketing, bens e servicos nédo séo drasticandestietos, ambos séo produtos destinados
a dar valor aos clientes em uma troca, em luggrespaados e por precos aceitaveis. O
profissional de marketing, assim como nos produtos, servicos também precisa buscar e

interpretar dados a respeito dos compradores paiemcestimular as compras. A natureza
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dos servicos cria desafios especiais para o pifisisde marketing que precisa estar atento
as pequenas diferencas entre servi¢os e bens.

Lovelock e Wright (2006) denominam de servigcosaat desempenho dado por uma
parte a outra. Embora o processo, na maioria dassyesta ligado a um produto fisico, o
desempenho é essencialmente intangivel e normanmed resulta em propriedade de
nenhuma das variaveis de producao.

No entender de Cobra (2003), a definicdo genéreasatvicos € entendida como
sendo atividades intangiveis para satisfazer ass@lale do consumidor final de negocios. Ja
para Churchill Jr. e Peter (2000), servi¢cos sadytas intangiveis, ou pelo menos intangiveis
na maior parte. Os trés autores usam da carameristangibilidade para descrever o
conceito de servicos.

Na compreensdo de Nickels e Wood (1999, p. 201),seawicos tém como
caracteristicas exclusivas: intangibilidade, inténsia, indissociabilidade e impossibilidade
de estoque.

- Intangibilidade: os servicos, ao contrario dos bens, séo intargjivei seja, tem o

poder de ser vendidos, mas nao de ser fisicamestadd com antecedéncia. Para

superar 0s problemas da intangibilidade, uma marsicontrada por empresas é

permitir experimentar o servigo antes de iniciaraompromisso de longo prazo;

- Inconstancia: o servigo € sujeito a inconstancia. E comum cesaaabilidade

porque o servico depende de empresa para empresaiadilidade € uma vantagem

guando a empresa quer construir um relacionamesno @ consumidor por dar o

servigo de acordo com o desejo do mesmo;

- Indissociabilidade: significa que a producdo ndo é dissociada do coDsw&A0

contrario de empresas produtoras de bens. Por cdasandissociabilidade o

consumidor normalmente atesta o servico de acoodo cada contato com o0s

individuos e cada experiéncia relacionada a compeaebimento do servico; e

- Impossibilidade de estoqueg impossivel guardar o servigo para um consumo em

um préximo momento, assim o servico é realizadtengpo em questao.

Na visdo de Cobra (2003, p. 234), as caractersstias relevantes dos servi¢cos sao:

- Os servigos sdo intangiveis: a natureza do seéve intangibilidade, ou seja, ndo da

de ser tocado, armazenado ou transportado;

- Os servicos sao inseparaveis do provedor decesrvd prestador de servico muitas

vezes € misturado com o préprio servico;

- Os servigos sao pereciveis: 0s servigos sdaadidis no momento determinado.
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- Ha dificuldade de padronizagdo: € dificil padrani um servico por depender,
sobretudo do desempenho dos individuos; e

- O comprador geralmente € envolvido no desenvamime distribuicdo de servicos:
para obter o servico, na maioria das vezes, 0 oadsu precisa realizar algum

empenho para a obtencédo do mesmao.

- A qualidade do servigo é altamente variavel: aligade também varia de acordo
com o desempenho do prestador de servico.

Seis sdo as caracteristicas dos servigcos de acomddChurchill Jr. e Peter (2000, p.

- Relacdo com os clientes: geralmente ha uma @lagéinua com os clientes;

- Perecibilidade: os servigcos tém que ser usadosento em questao;

- Intangibilidade: o consumidor ndo pode tocar;

- Esforgo do cliente: o consumidor esta a par ddysgao dos servicos; e

- Uniformidade: devido a inseparabilidade e o altwolvimento cada servigo € Unico
e com uma possivel variacdo de qualidade.

O composto de marketing para empresas de servig@s de acordo com cada autor.

Para Cobra (2003, p. 238), € preciso criar umaigatbeservicos para atender as expectativas

dos consumidores. O composto de marketing, segaraldor, € dividido em: estratégia de

servicos, estratégia de precos, estratégia débdigio e estratégia promocional.

- Estratégia de servicosos servicos sao divididos de acordo com a intedeéoso,
podendo ser: servicos de conveniéncia, shoppingspecalidade. Servico de
especialidade é devido ao facil acesso, servicahidpping é pelo fato de poder
comparar a compra e de especialidade sdo os seprgfissionais.

- Estratégia de precos:o preco €, sem davida, uma arma poderosa para rete
compradores em servicos. Negociar precos é fundaimgara que ambas as partes
saia satisfeita com a transagao;

- Estratégia de distribuicdo: os canais de distribuicdo em servi¢cos, na maaaE
vezes, sao curtos ou diretos. Como a maioria dongces sdo bens intangiveis e
pereciveis, a via de distribuicdo é curta, o queimpede a existéncia de um leque de
ofertas para vendas; e

- Estratégia promocional: a natureza intangivel do servico adiciona deSadi@ o
desenvolvimento de estratégias promocionais. Oigsiohal de propaganda precisa

ser criativo para tornar tangivel um servico quetreza é intangivel. Para divulgar
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um servico é, portanto, fundamental conter ofedtaseal interesse para o comprador

potencial.

Na concepcao de Churchill Jr. e Peter (2000, p),298omposto de marketing para
servicos € mais desafiador do que para produtostgromlgumas caracteristicas mais
especiais. Os autores determinam quatro elemeatasopcomposto: desenvolvendo servicos,
precificando os precos, distribuindo servigos ermeendo servigos.

- Desenvolvendo servigospara proporcionar servicos de qualidade, a orgaaz

precisa adequa-los aos desejos dos clientes d@spscé criar valor. Adequar um

servico para criar valor para os clientes é muiinmlexo porque o mercado é

multinacional ou multicultural, ou seja, cada lugam uma maneira de medir a

gualidade do servico. Por isso, 0s servicos nuéagadronizados;

- Precificando os precosp preco definido para servicos € destinado a cobstos e

gerar lucros. Devido a natureza intangivel dosisesy parte do estabelecimento do

preco envolve assegurar que ambas as partes emtendae esté incluido na troca.

Além de exercer a funcdo econdmica, o preco tamhb8@uencia a maneira como 0s

compradores percebem o0s servi¢os, ou seja, quawe possivel avaliar o servico

pela qualidade, um 6timo referencial € de acorao c@reco;

- Distribuindo servicos: a estratégia de distribuicdo para servicos pregsaabil. Os

profissionais de marketing tém sempre que promaveacesso do Sservico ao

consumidor, dependendo do tipo de servico muitaes/@® consumidor vai ate a

organizacdo para receber o servico. Uma abordagaim comum para distribuir

alguns servigos para um mercado mais amplo é pav de franquias, ou seja, 0

franqueador da o direito de operar determinado egiegdomo nome comercial do

franqueador, em troca, o franqueado paga certatiguampera o0 negocio de acordo

com um plano especificado pelo franqueador; e

- Promovendo servigos:um doa maiores desafios das comunicagbes de nmayket

para servigcos é garantir que o mercado-alvo enterttavalor ao servigo prestado. No

entanto, como 0 servico € intangivel, € impossixglerimenta-lo antes da compra.

Portanto, a promocéo é importante para explicareoégo servico para o comprador.

No entendimento de Lovelock e Wright (2006, p. Zl)patureza dos servigos, por
envolver aspectos ligados ao envolvimento do diemh producdo e por considerar a
importancia do tempo, inclui outros elementos &sfiaos, além dos citados pelo composto
de marketing para produtos. Utilizam do modelo d@nado 8P’s, ou seja, oito variaveis de

deciséo para o administrador de uma organiza¢&em&os: elementos do produto, lugar e
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tempo, processo, produtividade e qualidade, pespoa®ocdo e educacdo, evidencia fisica,
preco e outros custos do servigo.

- Elementos do produto:todos os componentes do desempenho do servigoriqne

valor para os clientes;

- Lugar e tempo: decisdes gerenciais a respeito de quando, ondene entregar

servigos aos clientes, sendo que a empresa ewtisgaico diretamente para o cliente

ou para uma organizacao intermediaria;

- Processo:é um método particular de operacdes ou série desagormalmente

envolvendo etapas dadas em uma sequéncia definida;

- Produtividade e qualidade:produtividade e qualidade tém que ser analisaoia® ¢

duas faces da mesma moeda. Produtividade é o graticdcia com que 0s insumos

de servico sao transformados em produtos, acreswnialor para os consumidores,

e qualidade é o grau em que um servi¢co agradasuoudor;

- Pessoassao os profissionais e, as vezes, outros cliemeslvidos na producao do

servico;

- Promocdo e educacdoséo todas as atividades e incentivos de comumcaca

destinados a aumentar a preferéncia do cliente upordeterminado servico ou

fornecedor de servicos;

- Evidéncia fisica: sdo pistas visuais ou outras pistas tangiveis fqueecem

evidencia da qualidade do servico; e

- Preco e outros custos do servigaustos incorridos pelos clientes, como despesas

em dinheiro, tempo e esfor¢o, para obterem bensfttd produto do servigo.

Dos autores abordados com relacdo ao compostoetogas, Lovelock e Wright
(2006)distinguem-se por apresentar o método de 8P’s.ubesodois autores tém a mesma
opinido quanto aos elementos do composto de miagketilizando apenas de expressoes
distintas, por exemplo: o primeiro autor usa senappalavra estratégia seguido do elemento.
Lovelock e Wright também concordam com Churchille)iPeter e Cobra em elementos do

composto de marketing em servicos: preco, disgdmue promocao.
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3 METODOLOGIA DO TRABALHO

A metodologia permite a sustentacéo tedrica a@ t@ontrabalho, de modo a alcancar
as metas pré-determinadas para o estudo. E umiaa@gd minuciosa, detalhada, rigorosa e
exata de toda acao desenvolvida no método do h@lbi@ pesquisa. Portanto, é a explicacao,
por exemplo, do tipo de pesquisa, do instrumentdizado, do tempo previsto e do
tratamento dos dados.

Por esta razdo, os aspectos metodoldgicos escslip@i@ uma pesquisa precisam
esclarecer os passos seguidos no estudo e os wpsgo®rientaram para se atingir os

resultados do estudo.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para Neves (1996) a pesquisa social tem sido nerrdadnsamente por estudos
estimando o emprego de métodos quantitativos pasxrever e explicar fenbmenos
organizacionais. Além disso, tem-se também a pitidsitbe de identificar fendmenos
organizacionais através de abordagens predominantemualitativas.

O autor complementa advertindo que a pesquisatajiidi € distinta da quantitativa,
pois enquanto a pesquisa quantitativa procura isegum rigor um plano previamente
estabelecido, a qualitativa é direcionada ao lalgaesenvolvimento, ndo procura medir 0s
eventos e nédo utiliza instrumental estatistico pa@ise dos dados. Os estudos qualitativos
obtém dados descritivos mediante contato diretaterdtivo do pesquisador com a situacao
objeto de estudo. Por isto, € comum o pesquisadougar entender os fendmenos, dentro da
perspectiva dos participantes da situacao estudada.

A expressao pesquisa qualitativa tem diferentesifeigdos no campo das ciéncias
sociais. Haja vista que compreende um conjuntoifdgedtes técnicas interpretativas que
visam a descrever e a decodificar os componentesndsistema complexo de significados.
Tem, também, por objetivo traduzir e expressarntide dos fendbmenos do mundo social:
trata-se de reduzir a distancia entre indicadod&ado, entre teoria e dados, entre contexto e
acdo (MAANEN, 1979).

3.2 TIPO DE PESQUISA
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Nas palavras de Trivifios (1987) o tipo de pesgpesanite a coleta dos dados e a
andlise das informagBes na forma mais racional iy@ssom o intuito de economizar
esforgos, recursos financeiros e tempo. Dentroed®sismo raciocinio Luna (2002) aponta
aspectos importantes para qualquer pesquisa, indepemente, do referencial tedrico ou da
metodologia empregada:

- Formulacao correta de um problema de pesquisa;

- Determinacdo dos dados indispensaveis para ari@st respostas as perguntas

realizadas;

- Selecao das melhores fontes;

- Determinagé&o de um conjunto de acdes para o dalsenento das informacdes;

- Selecao de um sistema de tratamento das infoesaco

- Uso de um sistema tedrico para interpretacaalddss;

- Producéo de respostas as perguntas ordenadgzpielema;

- Indicacédo do grau de credibilidade das resp@dtasicadas; e

- Indicacdo da generalidade dos resultados.

3.2.1 Quanto aos fins

Com relacdo aos fins € uma pesquisa qualitativeritiga. A pesquisa descritiva tem
como meta buscar a resolucado de problemas mellm@ngraticas através da observacéo,
andlise e descricdes por meio de entrevistas, yem@o. ‘E caracterizada por possuir
objetivos bem definidos, procedimentos padronizadesbem estruturada e dirimida para a
solugéo de problemas ou avaliacdo de alternatigasudsos de acao’. (MATTAR, 1999, p
85).

3.2.2 Quanto aos meios
A pesquisa descritiva compreende o método enteeeism a proprietaria da
empresa a fim de obter mais dados importantes panaalise, aléem da entrevista com 0s

concorrentes.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS
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As técnicas de coletas de dados sdo 0s meios grasquisador alcancar as
informacgdes para elucidar o fenbmeno ou fato quer gesvendar. Através das técnicas €
possivel obter os dados necessarios a respeitstuidoe

Ha diversas técnicas para a realizacdo da coletdades, no entanto é importante
determinar qual a melhor maneira para o desenvehionda pesquisa cientifica da docaria,
levanto em consideragcao os seguintes requisitbdezaconfiabilidade e precisao.

3.3.1 Tipos de dados

Para Mattar (1999) os dados primarios constituerars dados brutos, isto €, aqueles
gue nunca foram coletados e muito menos analis&des, geralmente, sdo provenientes de
consumidores. Ja dados secundarios sdo aqueless@izedisponiveis para consulta publica
através de revistas, livros e relatérios de peaquis

Por esta razdo os dados primarios séo coletado®gs de entrevistas e os secundarios

através de documentos e registros na propria empres

3.3.2 Instrumentos de dados

Os instrumentos de coleta de dados para a re@tizdgsta pesquisa na empresa em
questéao realizou-se por meio de observacéao dicepeesiquisador e a realizacdo de entrevistas

com a proprietaria da empresa e as empresas centasr

3.4. AMOSTRAGEM

A amostra é qualquer parte de uma populacao. A tlsica de amostragem é coletar
dados de alguns elementos da populacdo e andispa@m ter informacdes de toda a
populacdo. O tipo de amostragem € ndo probabdigtie para Mattar (1999) é a amostragem
na qual a selecdo dos elementos da populacdogapoc a amostra tem por base a avaliacao
do pesquisador. A principal razdo para a amostragemnao probabilistica € devido a
populacdo inteira ndo estar disponivel para sdeads por diversos motivos, como por
exemplo, ao analisar os concorrentes nem todosgiparh da pesquisa por razdes de sigilo da
empresa. Ao analisar os concorrentes a amostragemrobabilistica é por conveniéncia, ou

seja, sao selecionados os concorrentes diretaspleesa para a realizacdo da pesquisa.
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3.5 LIMITACOES DO TRABALHO

Este trabalho teve como limitacBes a inexistém@adocaria de um cadastro dos
clientes, impossibilitando, assim, uma anélise npagfunda dos clientes da organizacao.
Outro fator que restringiu este estudo esté ratacio & andlise da concorréncia, ja que muitas
empresas nao disponibilizaram os dados da orgaitzégrnando impossivel uma apreciacdo

mais detalhada.



55

4 O CASO PATRICIA BOLOS E DOCES ARTISTICOS LTDA. — ME.

O empreendedorismo muitas vezes se confunde corhosayutras vezes por
necessidade pessoal, outras vezes por aprovei@mhemportunidades e muitas vezes néo se
tem explicacdo para essa acdo empresarial dos gnpge O caso que se estudou é um
exemplo de todas as descricdes supramencionadassaBardam exemplo de garra e de
empreendedorismo de uma jovem cheia de sonhosoggeguiu aglutinar suas aspiracoes as
colaboracdes de todos os seus familiares fazeret ¢ mundo seleto dos negdcios. O caso

em guestao é da microempresa Patricia Bolos e Doteticos Ltda. — ME.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O plano estratégico de marketing da microempR&SERICIA BOLOS E DOCES
ARTISTICOS LTDA — ME tem como intuitadesenvolver um plano capaz de propor acées
estratégicas para promover a empresa diante doadweréor ser uma microempresa e,
principalmente, caracterizar-se por ser uma emgessdiar, a proprietaria Patricia Goedert
nunca realizou nenhum planejamento ao longo destosl@nos de existéncia da docaria.

A empresa, situada no municipio de S&o José, éciaipada, principalmente, na
producdo de bolos artisticos, doces, salgados tasjofacilitando a vida de muitos
consumidores por concentrar os trés produtos pal@ar uma festa em um so lugar.

O estudo determinou a missdo da empresa e prégdssaobjetivos para alcancar a
missdo determinada. A empresa para aumentar ass)umptar novos clientes e destacar-se
diante da concorréncia ird colocar em pratica, emis proximos anos, estratégias como
desenvolver um cadastro dos clientes com a finddidde fidelizar os consumidores,
desenvolver produtos e servicos diferenciados pafaressair perante a concorréncia,
desenvolver acdes estratégicas de comunicacaogdaial@ara divulgar a mesma, procurar

um imovel maior e melhor localizado e abrir uma Ipara comercializacdo dos produtos.

4.2 DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL DE MARKETING

Esta etapa do estudo apresenta a andlise do aebiggno através do historico e a
caracteristicas atuais da empresa, a identificdgd804P’s da docaria, a analise do ambiente
externo apresentando os principais concorrentesmasomo os clientes e fornecedores,
gerando assim a andlise da MATRIZ SWOT.
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4.2.1 A Histéria de Sucesso Empreendedor

Em 1997, a proprietaria Sra. Patricia, ao lado @wida, por questdes particulares
decidiu se mudar da Cidade de Campo Grande (M adaCidade de Florianopolis (SC).
Tempos depois morando nesta cidade, prestou viestiba Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC) para o curso de Letras e Inglégjotesido aprovada. Ela percebeu que
embaixo do prédio da universidade tinha uma BarddaVistas. A empresaria sempre parava
para olhar as revistas de culinaria. Por precisareatar a sua renda e, principalmente, pela
vontade de ter uma profissao, ela investiu na m@adwe tortas e bolos. Em um primeiro
momento, vendia seus doces para 0s vizinhos e cioloise Ela afirma que optou por doces
por gostar de produzi-los e porque nas reuniddardéia sempre era a responsavel por esta
parte “sendo sempre muito elogiada”.

Patricia produzia tudo sozinha no apartamento daagntregava a encomenda,
porque, de acordo com a empreséaria, em uma datartamge ninguém quer perder tempo
indo buscar o produto. A cada pedido vendido, skva o dinheiro para investir em novos
utensilios para a producédo, como batedeira, fardostrial e formas. Uma vez ela recebeu o
pedido de um bolo de casamento. Mesmo nunca termtbuzaido um bolo de casamento
pagou para outra doceira e observou para apreAdsr.poucos surgiam cada vez mais
oportunidades. Em 1998, analisando a oportunidasleexpandir o negdcio realizou o
primeiro curso de confeitaria.

No inicio, ndo havia planejamento algum, tudo emgprovisado no proprio
apartamento. Em 1998 produzia somente tortas esbolais tarde, em 2001, entraram 0s
doces, devido aos inUmeros pedidos dos clientes, wemn que, para o consumidor é mais
coémodo reunir o pedido de todos os produtos pateagdo de uma festa em um anico lugar.
Mais tarde, introduziram os salgados. A producaosdigados era responsabilidade do
cunhado da proprietaria. Todos 0s seus parentéisipavam ativamente na producgédo, até
mesmo as suas filhas pequenas. O apartamento guan@ee as maquinas grandes demais,
deixando pouco espaco para 0s moradores, prejudicanqualidade de vida. E até sem
privacidade, pois os clientes retiravam o0s produtustas vezes, no apartamento. O niumero
de pedidos cada vez maior e 0 espa¢co menor tornararsituacéo insustentavel, resultando
na procura de um lugar maior para as atividadesrgaesa.

Sr. Hélio, o marido, para acabar com o problemasip@co e privacidade, alugou um
imovel, sendo o0 mesmo até hoje, cerca de cinco. &era tanto desembolsou quinze mil

reais para compra do maquinario, disponibilizadeasvas de um empréstimo, pago em dez
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vezes. Patricia, para divulgar a docaria, investiu panfletagem, sendo que a propria
proprietaria que os entregava em diversos lug&desido a falta de tempo, parou com o
curso de Letras na universidade para dar todadieam; empreendimento.

Com o espirito empreendedor, nunca tendo medorieare sempre a procura de
novos desafios, inovou quando em 2000 foi a&opping Beiramar e pediu para fazer uma
exposicdo. Sem mesmo saber o que estava fazenslegeiun fazer uma belissima exposi¢ao
que acabou deixando sua empresa conhecida e cangeguno mesmo nivel de empresas
gue ja estavam ha muitos anos no mercado.

A formalizacdo da empresa aconteceu com o awdlionda consultoria do SEBRAE.
Na mesma época, recebeu as visitas dos bombeidss \dgilancia sanitaria. Pequenas
mudancas tiveram que ser realizadas para tudo @stacordo com as exigéncias da lei.
Através de um acordo os bombeiros permitiram deixar condicionado, uma vez que €

impossivel ndo ter o recurso no verao. Tudo até éopantido segundo a lei.

4.2.2 Caracteristicas Atuais

A microempresaPATRICIA BOLOS E DOCES ARTISTICOS LTDA - ME
localizada em um imével alugado na Avenida Cruzmez& em Campinas, Sdo José (SC),
conta hoje com vinte e dois funcionarios, sendmrzat deles na producdo direta, dois
motoristas, um supervisor de compras, uma recegtipralém dos quatro integrantes da
familia: a empresaria responsavel por supervisiomaproducdo; seu marido, Hélio,
responséavel pela parte administrativa e financaiggcula, Nathalia, como aluna do curso de
Administracdo da UFSC, auxilia o pai na administcada empresa e é também responsavel
pela parte artistica das encomendas e Bruna, patws® do curso de Nutricdo da UFSC, faz
pesquisas para o desenvolvimento de novos pratésresponsavel pela montagem e
decoragcao de mesas nos eventos.

Para auxiliar na contabilidade, a empresa contaworprofissional da area, o servico
€ terceirizado. O pai de Patricia produz as embakgersonalizadas para os doces,
normalmente de tecido ou papel crepom em formaodesf deixando a decoragcdo das mesas
mais bonita.

Através da experiéncia a proprietaria aprendeu amaitrespeito da reserva dos
alimentos, para tornar o processo mais rapido raduee tem um pedido. As reservas para 0s
ingredientes de bolos, tortas e doces ndo podestiregor muito tempo. As atividades na

empresa sao orientadas de acordo com o prazo adaldos produtos. Os salgados séao
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congelados e s6 sédo retirados na hora de fritassar. As massas de bolos e tortas, por
exemplo, sdo feitas dois dias antes, os rechemgarte artistica um dia antes. Os doces
podem ser feitos dois dias antes. Embora uma emfagsliar, hoje ja atingiu a proporcao de
uma microempresa privada prestadora de servicose eprdducdo. E considera uma
microempresa por ter uma receita bruta anual mf@rduzentos e quarenta mil reais.

A rotatividade dos trabalhadores da dogaria é npétpuena. E ensinada para cada um
a importancia do produto desenvolvido. Para a ptira o individuo ndo estad fazendo
somente mais um salgado ou doce, mas sim, o mekigado ou doce. Para ter uma
proximidade de todas as areas uma vez por sem@&adizada uma reunidao administrativa na
gual sempre ha um colaborador de cada area - eseatkna participa um individuo diferente
por area.

De acordo com a proprietaria, 0 negocio é congiltetacrativo, tendo uma boa
margem de lucro e retorno financeiro imediato.&@empresa trabalhar com encomendas, ndo
tem prejuizo com desperdicios. Uma variavel a eesiderada é que para haver a entrega da
encomenda, os produtos tém que estar pagos, asamwde fazer em prestacdes, mas no dia
da entrega tudo ja deve ter sido pago. Além dissoercado € abrangente, a empresa nunca
teve problemas para atrair clientes e a qualidadlesalis servicos e produtos garante a
fidelizacdo dos mesmos. Para a empreendedora,ilibdqientre ela (sonhadora) e o marido
(realista), é fundamental para o0 sucesso da omgavz Hélio € responsavel pelo

Administrativo-Financeira que garante uma maious&gga para a empresa.
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Figura 1: Frente da Empresa. Figura 2: Hall de entrada da Empresa.
Fonte: Autora. Fonte: Autora.

Figura 3: Sala do Sr. Hélio.
Fonte: Autora.
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Figura 4: Salada Sra. Patricia. Figura 5: Atendimento aos clientes.
Fonte: Autora. Fonte: Autora.

Figura 6: Setor de producéo de salgados. Figura 7: Setor artistico.
Fonte: Autora. Fonte: Autora.

Figura 9: Setor de producéo de tortas.
Fonte: Autora.

Figura 8: Setor de producéo de doces.
Fonte: Autora.
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4.2.3 Anélise dos 4P’s

A docaria atualmente apresenta uma linha de preduoioito variada, além de o
consumidor poder personalizar a maioria dos pradutodocaria apesar de apresentar uma
linha bastante distinta dos concorrentes, pringipate por produzir os trés produtos em um
s6 lugar - salgados, bolos e doces-, e ndo somenteeles, ainda realiza uma pesquisa
intensa para desenvolver novos produtos como,yaonglo, desenvolveu a linha de produtos
direcionados para o Natal e Pascoa.

Os precos da empresa sédo determinados de acordo costo das matérias primas
utilizados em cada produto. A docaria zela semprenatérias primas de qualidade, assim a
empresa desenvolve um produto com uma qualidadgisue estipula um preco compativel
com o custo da producéo, priorizando sempre unofaeegssivel para o consumidor.

Patricia Goedert trabalha com a producédo dos segyinodutos:

Tabela 1: Tipos de Tortas e pre¢cdsonte: Patricia Goedert.

Tipos de Tortas*

Tipos de Tortas*

Browie Floresta
Brigadeiro Maracuja diet
Cajuzinho Moranca
Casquinha de Banana Prestigio

Casquinha de morango

Torta de nozes diet

Casquinha de Liméo

Trufada de café

Chocoball

Trufada de cereja

Dois Amores Torta de damasco
Folhada Negresco

Marta Rocha Pascoalina

Mineira Morango com chocolate
Caramelada de nozes Nega maluca
Chocomenta Sonho de valsa

Dueto de maracuja

Torta com nome

*Preco: trinta a quarenta reais o quilo.



Figura 10: Torta Chocoball.
Fonte: Site Patricia Goedert.

Tabela 2: Tipos de Bolos Artisticos e pre¢é®nte: Patricia Goedert.

Tipos de Bolos Artisticos* Tipos de Bolos Artisticos*
Casamentos Batizados

Aniversarios 15 anos Formaturas

Infantis Aniversarios Diversos

Primeira comunhao

*Preco: cento e cinquienta reais a duzentos e cintgieeais.

Figura 11: Bolo Casamento. Figura 12: Bolo Infantil.
Fonte: Site Patricia Goedert. Fonte: Site Patricia Goedert.
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Tabela 3: Tipos de Bombons e precdsonte: Patricia Goedert.

Tipos de Bombons* Tipos de Bombons*

Bombom banana caramelizada Bombom nozes
Bombom brigadeiro crocante Bombom pérola de damas

Bombom castanha Bombom prestigio

Bombom chocoball Bombom primavera de ameixa
Bombom confette Bombom primavera de damasco
Bombom conito Bombom trufinha de cereja
Bombom morango Bombom uva

Bombom aveld e améndoa

*Preco: oitenta e seis reais o cento.

Figura 13: Bombom Pérola de Damasco  Figura 14: Bombom Primavera de Ameixa.
Fonte: Site Patricia Goedert Fonte: Site Patricia Goedert.

Tabela 4: Tipos de Doces Caramelados e preEosite: Patricia Goedert.

Tipos de Doces Caramelados* Tipos de Doces Caramelados*

Mix espelhado Caramelado sucrilhos
Espelho de gergelim Caramelado chococrispi
Tulipa de laranja

*Preco: noventa e oito reais o cento.

Tabela 5: Tipos de Doces Especiais | e pregemnte: Patricia Goedert.

Tipos de Doces Especiais I*  Tipos de Doces Especiais I*

Docinho do céu Passas ao Rum
Abacaxi Dourado Olho de sogra especial
Mini quindim Trouxinha de Nozes
Maracuja Romeu de Julieta

*Preco: cento e dez reais o cento.



Figura 15: Caramelado Sucrilhos. Figura 16: Mini Quindim.
Fonte: Site Patricia Goedert. Fonte: Site Patricia Goedert.

Tabela 6: Tipos de Doces Especiais Il e pregesnte: Patricia Goedert.

Tipos de Doces Especiais II* Tipos de Doces Especiais II*
Sanduiche de damasco com cdco Corneto elegante
Cheese cake de frutas vermelhas Dois amores

Trouxinha massa filo coco abacaxi Mini maca doemam
Vasinho de chocolate Palha italiana

Xicrinha de chocolate Physales

*Prego: cento e sessenta e cinco reais o cento.

Tabela 7: Tipos de Doces Especiais Il e pregesnte: Patricia Goedert.
Tipos de Doces Especiais IlI*  Tipos de Doces Especiais IlI*

Palito de Frutas Copinho de pistache
Supreme de maracuja Copinho de Gianduia
Tartelete de Pinuts Flor de caramedine

*Prego: cento e oitenta reais o cento.
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Figura 17: Supreme de maracuja. Figura 18: Mini maga do amor.
Fonte: Site Patricia Goedert. Fonte: Site Patricia Goedert.

Tabela 8: Tipos de Doces Mini Tacinhas e pregésnte: Patricia Goedert.

Tipos de Doces Mini Tacinhas* Tipos de Doces Mini Tacinhas*

Tacinha de banana Tacinha de maracuja
Tacinha de chocolate Tacinha de morango
Tacinha de limao

*Prego: cento e sessenta e cinco reais o cento.

Figura 19: Tacinha de lim&o. Figura 20: Tacinha de Chocoball.
Fonte: Patricia Goedert. Fonte: Patricia Goedert.
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Tabela 9: Tipos de Tarteletes e
precosFonte: Patricia Goedert.

Tipos de Tarteletes*

Tartelete de maracuja
Tartelete de cereja
Tartelete de limao

*Preco: cento e cinco reais o cento.

Figura 21: Tartelete de cerej&onte: Site Patricia Goedert.

Tabela 10:Tipos de Doces Artisticos e precbsnte: Patricia Goedert.

Tipos de Doces Artisticos* Tipos de Doces Artisticos*

Personalizado brigadeiro branco  Personalizado coco
Personalizado de castanha Personalizado de nozes

*Preco: cento e sessenta e cinco reais o cento.

Tabela 11: Tipos de Trufas e
precosFonte: Patricia Goedert.

Tipos de Trufas*

Trufa branca

Trufa capuccino

Trufa ao leite

Trufa menta

Trufa real

Trufa frutas vermelhas

*Preco: cento e vinte reais o cento.



Tabela 12:Tipos de Mini Trufas e precoBonte: Patricia Goedert.

Tipos de Mini Trufas* Tipos de Mini Trufas*
Mini Trufa branca Mini Trufa ao leite
Mini Trufa capuccino Mini Trufa menta

Mini Trufa frutas vermelhas

*Preco: oitenta e seis reais o cento.

Tabela 13: Tipos de Doces
simples | e pregod-onte: Patricia
Goedert.

Tipos de Doces simples I*

Casadinho

Co6co Queimado
Brigadeiro branco e preto
Céco

Cajuzinho

*Preco: cinquenta e sete reais o cento.

Figura 22: Qa_lsadinho. Figura 23: Cajuzinho
Fonte: Patricia Goedert. Fonte: Site Patricia Goedert.

Tabela 14: Tipos de Doces
simples Il e precod-onte: Patricia
Goedert.

Tipos de Doces simples II*

Nozes
Olho de sogra

*Preco: sessenta e nove reais o cento.
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Tabela 15 Produtos Extras com os pre¢bsnte: Patricia Goedert.

Produtos Extras

Preco

Alfajor Recheado

cinco reais e cinguenta centavasidade

Alfajor coracao

cinco reais a unidade

Alfajor redondo

cinco reais a unidade

Bolacha Babeiro

trés reais e cinqlienta centavos

Bolacha Pezinho

trés reais e cinglenta centavos

Bem-casado (Plast.)

um real e sessenta e cimtaves a unidade

Bem-casado (Crepon)

dois reais e oitenta centavosdade

Bem-casado (Caixa)

trés reais e oitenta centavrsdade

Bem-nascido (Plast.)

um real e sessenta e cam@awos a unidade

Bem-nascido (Crepon)

dois reais e oitenta cestawumnidade

Bem-nascido (Caixa)

trés reais e oitenta centawosdade

Bolinho 3 andares brigadeiro

cinco reais a uredad

Cup Cake

cinco reais a unidade

Mini-Bolo Aplicado

vinte cinco reais a unidade

Mini-Bolo Modelado

trinta reais a unidade

Mini-Bolo Caricatura

guarenta reais a unidade

Mini-Panetone

nove reais a unidade

Muffin aplicado

oito reais a unidade

Muffin modelado

dez reais a unidade

Panetone

guarenta e dois reais a unidade

Pao de Mel (Plastico)

trés reais e cinqientaapesta unidade

Pao de Mel (Caixa)

guatro reais e cinquenta gesta unidade

Topiara Trufas

cento e oitenta reais a unidade

Tulipa de Laranja Arranjo

guarenta reais a uredad

e

Figura 24:Bem casados.
Fonte:Patricia Goedert.
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Tabela 16: Tipos de Salgados
simples | e pregod-onte: Patricia
Goedert.

Tipos de Salgados simples I*

Pasteizinhos

Coxinha

Salsichinha

Quibe

Bolinha de queijo

*Preco: trinta e nove reais o cento.

Tabela 17: Tipos de Salgados
simples |l e pregcog-onte: Patricia

Goedert.

Tipos de Salgados Assados*

Frango palito Pasteizinhos

Risoles de camarao / palmito

Pastel de camarao

*Preco: quarenta e cinco reais o cento.

Fonte: Patricia Goedert.

3 e

Figura 25: Salgados Simples.

Tabela 18: Tipos deSalgados Assadosd precos.Fonte: Patricia

Goedert.

Tipos deSalgados Assados’ Tipos deSalgados Assados?

Esfiha Carne

Croassant Queijo / Presunto

Pao Batata Calabresa

Croassant Tomate SecotARico

Pao Batata Catupiry

Pastel Brocolis / Ricota

Pao Batata Frango

Pastel Camarao / Frango/ Balmit

*Preco: cinquenta reais o cento.
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Tabela 19: Tipos deSalgados Assados @ precos.Fonte: Patricia
Goedert.

Tipos deSalgados Assados It

Canapé

Carolina Atum/Frango

Empada Camarao/Frango/Lombo/Palmito

Enrolado Ameixa/Bacon

Folhado Bacon/ Camarao/Frango/Palmito

Mini Quiche 4 Queijos/Atum/Frango/Legumes/Tomate®

*Preco: sessenta reais o cento.

=

Figura 26: Empanadas. Figura 27: Barquetes.
Fonte: Site Patricia Goedert. Fonte: Site Patricia Goedert.

Tabela 20: Tipos de Salgados assados Il e
precos Fonte: Patricia Goedert.

Tipos de Salgados Assados IlI*

Barquete Camaréo/Peito de Peru
Tortinha Bacalhau/Camarao/Tomate Seco

*Preco: oitenta reais o cento.
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Tabela 21: Produtos Extras com os precé®nte: Site Patricia

Goedert.
Produtos Extras Precos
Mini-dog oitenta centavos a unidade
Mini-hamburguer um real e sessenta e cinco ceatav
Mini sanduiche Forma  oitenta reis a unidade
Mini sanduiche Trigo noventa e cinco centavosidade
Palitos de Queijo cingUenta reais a unidade
Quiche Parisiense trinta e oito reais a unidade
Quiche 4 Queijos trinta e oito reais a unidade
Quiche Portuguesa trinta e oito reais a unidade
Quiche Frango\Catupirytrinta e oito reais a unidade
Quiche Tomate Seco trinta e oito reais a unidade
Quiche Camarao guarenta e oito reais a unidade
Tabua de Frios oitenta e oito reais a unidade
Terrine folhado cento e dez reais a unidade
Terrine torrada cento e dez reais a unidade

L

B A > t““:;:'-‘ 1
e ] '.’:.I. P i
Figura 28 Mini Sanduiche.
FonteSite Patricia Goedert.

- Lembrancinhas;

- Artigos especialmente confeccionados para épocaspesificas como por
exemplo, no Natal, a confec¢cdao de bolos, tortao@ed personalizados no tema
natalino, e para a Pascoa, com os tradicionaifi@ad®s ovos de pascoa;

- KIT FESTAS: utilizado para festas pequenas, no trabalho narerde, onde esta
incluso os produtos: uma torta, uma quantidadensbowar de salgadinhos, docinhos,

refrigerantes, copos, talheres e pratos descastayugrdanapos e sacos de lixo; e
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- KIT KIDS: uma lancheirinha com uma mini nega maluca, um mambuarguer,

dois doguinhos assados, quatro docinhos, um sudozntos mililitros e um balédo.

[ ]
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Com o novos Kit KIDS & Kit FESTA ficou
fic comemorar aquela data especi,

- I kel mezig msdiscs |
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__Fone: (48) 3035.1880
www.palriciagoedert.com. br

Figura 29: Flyer de divulgacéo do Kit Kids.
Fonte: Site Patricia Goedert.

Figura 30: Kit Kids.
Fonte: Site Patricia Goedert.

Para a realizacdo da encomenda a pessoa tem ad#pigdaié a empresa. A empresa €
situada em um imével de dois andares no bairro GespApresenta um espago para o
atendimento do publico. Patricia incentiva a vigltas individuos na docaria para que o
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consumidor reconheca a qualidade do processo prodatestando o grau de limpeza e
cuidado do manuseio com os produtos e também paragrecie algumas das delicias antes
da realizacdo do pedido. E um cuidado que a emjaesn por ndo ter ainda um lugar
proprio para a comercializacdo dos produtos sem\agencomenda.

Patricia tem uma parceria com o Rei do Mate e Bkfgro com o intuito de propiciar
0 consumidor comprar um pedacgo de torta, por exgnaptjualquer hora do dia. A idéia é,
além de dar uma opc¢éo a mais para o consumidogrtos produtos da docaria conhecidos
também no comércio, para quando a organizacdo alonir ponto de venda para a
comercializacdo dos produtos. Para maior comodidadda do consumidor a empresa
disponibiliza o servi¢o de entrega dos produtos.

A organizacdo nao tem uma area de marketing. Ratrimca realizou um trabalho
promocional muito intenso da docaria por acredjter a propaganda boca a boca das pessoas
tem mostrado dar certo ao longo dos anos. De acoodo os autores mencionados na
Fundamentacdo Tedrico-Empirica deste estudo agaécutilizadas para a comunicagédo da
empresa sdo: propaganda, promocao de vendas, ipaéce relacdes publicas, venda
pessoal, materiais instrutivos e promocao de vendas

Propaganda: a docaria ndo realiza nenhum tipoafgmpanda televisiva ou em radio
para divulgar a marca.

Promocéo de Vendas: a empresa néo trabalha conogfionde vendas porque tem 0s
precos determinados de acordo com o custo da godigs produtos, atuando sempre com o
menor lucro possivel.

Publicidade e Relac¢des pubicas: a dogaria partagpaventos culinarios para mostrar
ao publico os produtos da empresa. Patricia peatida Feira da Crianca, para a divulgacao
dos bolos e docinhos personalizados com temastigsffa@ a Feira da Bella Blanc,
especializada em casamento. A organizacdo també&ocipa pecas teatrais equipando 0s
camarins com os deliciosos doces e salgados emdeopublicidade dos produtos da dogaria.
Tem também parcerias com o Saldo de Beleza Ella.

Venda Pessoal: a empresa néo trabalha com vensiaahes docaria recebe as
pessoas na empresa dando toda a atencéo quete nkesrssita.

Materiais instrutivos: a empresa desenvolfigerse cartbes para divulgar a empresa e
0s produtos. Ha também um site da empresa cometivabfle informar as pessoas a respeito

dos servicos e produtos desenvolvidos pela empresa.
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4.2.4 Anélise do Ambiente Externo

Conforme as classificagdes apresentadas na Funtig@erTedrico-Empirica sobre o
ambiente externo sera utilizada, neste traballsassificacdo fornecida por Churchill Jr. e
Peter (2000) para a consecucédo desta analise. @rdmbsegundo o autor, € composto por
condicdes tecnoldgicas, politico-legais, econémidamograficas, ecoldgicas e culturais.

A variavel tecnoldgica é muito importante para gatia tanto na 4rea administrativa
quanto parte de producdo dos produtos. A emprdsamuima tecnologia simples, mas que
consegue suprir a necessidade da empresa. A attagas tem um sistema de informacéo na
qual é registrado em um programa de Excel a entdedanatérias-primas, as datas dos
pagamentos das despesas e quais tipos de despesaebimentos, a quantidade de estoque
de produtos, assim como, uma planilha para anstpedidos dos clientes.

Na area da producdo a organizacdo tem que estda aias inovacdes tecnoldgicas
dos maquinarios. E importante acompanhar as cdastamudancas tecnoldgicas dos
maquinarios para automacdo da producdo, armazenageemgenharia de alimentos, por
exemplo, porque qualquer melhora dos equipamesetoscomo resultados produtos com
mais qualidades. A proprietaria acompanha as evelicatravés de feiras, internet e
pesquisas.

A docaria tem umdome-pagepara mostrar os produtos e servicos da empresa. O
dominio www.patriciagoedert.com.br € um site destigo com o intuito de o consumidor
conhecer um pouco mais a respeito da docaria. @dssponibiliza informacdes sobre a
empresa, lista todos os produtos com imagensalusdtra maioria, além de permitir o contato
do cliente com a empresa através do endereco anliambém traz o endere¢co da empresa,

assim como o telefone.
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Figura 31:Site da docaria.
Fonte: Site Patricia Goedert.

De acordo com as condi¢des politico-legais, asdae regulam toda microempresa
sdo as presentes na Consolidacdo das Leis TrabaliGLT). As leis e 6rgdos que
regulamentam a atividade da docaria sdo a Vigidé8anitaria e o Sindicato da panificagéo.
N&o ha muito acompanhamento, o nivel de regulamp@ntdo setor € muito indefinido, no
entanto sdo mais rigorosos na hora de formalizan@resa. No sindicato ha pouca orientacao
para 0 empresario, mas muito rigor na defesa dabochdor da empresa. Nao ha nenhum
tipo de pressao da parte politica e nem regras roiaigeeque prejudique o setor de maneira
direta.

A docaria age da maneira mais correta possivetraea legalidade. A organizacao
nunca apresentou algum problema com os oOrgaosaregaotadores da atividade. Um
escritorio de contabilidade é o responsavel poolhec os impostos. E somente uma Unica
vez uma colaboradora abriu um processo contra an@magdo, porém Patricia venceu o
processo por estar com tudo dentro da lei.

No setor alimenticio as condi¢cbes econdmicas daadersao, na maioria das vezes,
propicias. Porque aniversarios sao realizados todcanos e € muito raro comemorar sem
algum bolo, por mais simples, sempre ha um boloouttos eventos, como casamentos e

festas de quinze anos, séo tradicdes dificeis dserdcomemorado. E, ainda, ha na cidade de
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Floriandpolis muitas pessoas com um alto podersiéoyug. Logo, a empreendedora acredita
gue o mercado esta em ascensao.

A empresa, nos ultimos tempos, substituiu algutebooadores por maquinas porque
a alta tributacao inviabiliza a contratacédo de asuftincionarios. Felizmente os impostos que
a empresa tem que pagar apresenta somente 8% tsamento bruto. O setor em que a
empresa esta inserida cresceu muito nos ultimos a&ndal crescimento é devido a
profissionalizacdo do mesmo, a melhora da qualidedéda das pessoas, a dupla jornada de
trabalho da mulher, resultando em mais dinheirgusbdfalta tempo para preparar os produtos
em casa, tendo entdo que encomendar.

A variagdo cambial tem uma grande influéncia naresg porque o0s principais
insumos, como acucar, chocolate, trigo e leite, ssgmrtados pelo Brasil e a preferéncia é
sempre do exterior. E quanto a matéria-prima ddssbartisticos o Brasil ainda esta
engatinhando, grande parte deles € inglés, americarstraliano e argentino. E seus custos
s&o muito elevados.

A empresa trabalha com as tendéncias sociais. éaidfiantil utiliza-se de temas de
desenhos animados e filmes atuais. Ja na linhaijuyeadulto segue tendéncias de acordo
com a moda, como estampas tigradas, de oncgas, getaiscnos suportes e noivos de
caricatura, além de levar muito em consideracdoedil pdo cliente para realizar uma
decoracao de acordo com o tipo de vida do indivedae preferéncias.

A docaria acredita sempre na preservacdo do melmeate para uma vida melhor
para as pessoas. Logo, € muito preocupada commeg@es ecologicas por ser uma empresa
prestadora de servicos e producdo. A empresa terouidado especial com o maquinério,
fazendo com que tudo opere de acordo com a lei,qpag assim ndo polua o ambiente. Além
disso, recicla o lixo.

As variaveis culturais, sempre em constantes masamném importancia significativa
na docaria. A varidvel que tém atingido a orgar@magltimamente €, principalmente, a
ascenséo da mulher, tanto na vida pessoal, conr pat®r de opinido, e na profissional.
Sem esquecer na variavel tradicdo. Festas de qaimae casamentos e aniversarios infantis
ndo mudam tanto. H4 algumas mudancas, decoracoss muernas, mas ainda séo
realizadas. Devido as mudancas exercerem tantar padéora do consumidor escolher a
empresa para realizar o pedido dos produtos, aesdma tem que estar cada vez mais, atenta
as novas tendéncias e saber o que realmente ongioloswquer, dando assim um atendimento

de acordo com que o cliente necessita.
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O atendimento ao cliente, extremamente valorizamdatricia, € uma condicionante
essencial & sobrevivéncia das organizacdes. A deaatée e qualidade dos produtos séo
desconsideradas por muitos consumidores, muitassyegmando o atendimento ndo € bom.
Dentre as consequéncias do mau atendimento estapeétas a perda de um possivel
consumidor, mas outros também em decorréncia dgpagamda negativa. Muitos
consumidores divulgam negativamente a empresarseentanto, a mesma estar ciente deste
fato, e, de cada 100 clientes insatisfeitos, a esgppode perder de 32 a 36 deles, de acordo
com osite SDR (2007).

Além disso, osite SDR (2007) estima que captar novos clientes cysiea a
corporacdo, de cinco a sete vezes mais do que mastetuais. E, segundo ste
empregos.com.bf2007), os “entendidos em retencéo de consumidi@elsram que quando
uma empresa incrementa a retencdo em 5%, isstiréef®s resultados econémicos como
um incremento de 25%". Logo, as organizacOes téenalferar o foco, ndo apenas investir
elevadas quantias na captacao de novos clienties manter os que ja tém na empresa. A
empreendedora demonstra a preocupacédo, porémgeeateihorar os planos de atendimento

e fidelizac&o dos clientes.

4.2.5 Concorrentes

Para analisar os concorrentes da docaria utilizoa-amostragem ndo probabilistica
por conveniéncia na qual sdo selecionados os aamtes diretos da empresa para a
realizacdo da pesquisa. A coleta de dados foi égralos métodos de entrevistas, tanto
pessoalmente como por telefone e email, visitasengzresas para analisar a estrutura e o
atendimento, além da pesquisa em sites. A docamaanrealizou nenhuma analise mais
criteriosa a respeito da concorréncia e nem mesmo@ria proprietaria tem nocdo das
empresas que a ameacam. Através de uma intensaiggesgpnstatou-se quais as dez
empresas que disputam diretamente o mercado cageaia Patricia Goedert: Claudia Pierre
Bolos Artisticos, Ponta de Baixo Festas, Casa da®9g, Pdes da Familia, Chuvisco, Attelié
de Doces Fabiana Lebarbenchon, Vé Guilhermina, €oac Matos, Amabile Doces e
Confeitag.

As organizacOes analisadas, geralmente, tém osiggssde produtos, dois deles, ou
somente um daqueles que é produzido na docariizinkente, para realizar tal analise, as

empresas nao abriram muitas portas para o desémeonito do estudo. Na grande maioria,
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constatou-se que as organizagfes tém os trés psp@utiferenca € o foco de cada empresa,

umas com mais variedades em doces e outras endasiga

A) Claudia Pierre Bolos Artisticos

A especialidade da empresa Claudia Pierre Bolotstids é a producdo de bolos
artisticos e doces decorados. E localizada na Rilad®r di Bernardi, 720 no bairro
Campinas, em S&o José, em um prédio alugado, tedidposicdo catorze colaboradores para
conseguir sanar a demanda dos produtos semanalmente

Produtos da Empresa:

- Bolos Artisticos: variam de cem a cento e cinquenta reais dependntiomanho e

do tema escolhido. A empresa produz bolos artsstigara casamento, batizado,

primeira comunhao, 15 anos, personalizados, natdbnmatura e infantil.

- Doces Finosvariam de quarenta e cinco reais a setenta rezgsto.

- Doces Simplesguarenta e cinco reais o cento.

- Trufas: oitenta e cinco reais o cento.

- Bombons: sessenta e cinco reais o cento.

- Salgados Fritos:trinta e cinco reais o cento.

- Salgados Assadosrariam de quarenta e cinco reais a setenta depeéod® recheio

a ser escolhido.

A docaria disponibiliza servico de entrega, alématigguel dos equipamentos para
montagem da mesa. As embalagens algumas sdo donfetas pela proprietaria e o resto
comprada de fornecedores de Sdo José e Floriandpaoli épocas especiais produz doces e
bolos personalizados nos temas como Natal e Pgsmoaxemplo.

O publico alvo é, principalmente, a grande Flor@oii®, no entanto, como sempre ha
pedidos para casamento em outras cidades, a pérjariesta sempre disposta a realizar e ja
fez diversos casamentos em Imbituba, Balneario GamkRio do Sul e Itajai.

A empresa néo realiza parceiras com nenhuma oui@esa e nao tem nenhum
cadastro de clientes. A divulgacdo é atravées da laoboca, sem nenhuma outra forma de

marketing e ndo ha nenhum servico de terceirizacao.

B) Ponta de Baixo Festas
Presentano mercado desde 199 empresa Ponta de Baixo Festas esta localizada na
Rua Otilia Maria Schmidt 33, no bairro Ponta dexBaem S&o José. Durante os anos de

atividades, aprimoram o atendimento, proporcionamua linha de produtos cada vez mais
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ampla. A empresa apresenta servico de entrega rddsitps para maior comodidade dos
clientes. Os profissionais da empresa realizam semprsos, no Brasil e no exterior,
buscando novidades e tendéncias para satisfazgimgé@neia dos clientes. Ha dois anos,
participaram de um Encontro de Profissionais na deeBolos Artisticos, no Chile.

A empresa Ponta de Baixo Festas tem como lema:déteBem, deixando os
consumidores com a certeza de que todos os prosibggreparados com matérias primas de
qualidade.

Produtos da Empresa:

- Bolos Artisticos: cerca de cento e cinquenta reais, variando o gteg@zordo com o

tamanho e a teméatica do bolo. A empresa produslpzEica casamento, aniversario de

guinze anos e infantil.

- Doces Finosde trinta e nove reais a noventa reais o centacdedo com o recheio

escolhido e o tema personalizado no doce.

- Doces Simplestrinta e nove reais o cento.

- Bombons:sessenta reais o cento.

- Salgados Assadodrinta e nove reais o cento, sendo gque salgadtos & empresa

nao produz.

- Tabua de frios: cento e sessenta reais.

- Tabua de Frutas:cem reais.

- Tortas: de vinte reais a quarenta reais o quilo.

C) Casa das Tortas
A Casa das Tortas, além de disponibilizar aos tegens servicos de encomendas dos
produtos, tem um endereco para comercializacdo mloslutos na Rua Presidente
Coutinho, 636 no centro de Floriandpolis. O serviigo entrega é realizado de segunda a
sdbado das 12 as 18 horas, em carros propriomatidados, com o custo de uma taxa de seis
reais.
Produtos da Empresa:
- Doces Simples:a empresa comercializa para encomenda apenasces simnples
(brigadeiro preto e branco, casadinha, cajuziniimy de sogra, castanha e doce de
c6co). Tem um preco diferenciado, sendo quarendai® reais o cento dos doces
simples, com excecdo do olho de sogra e o dociehoadtanhas cujo valor € de

cingUenta reais o cento;
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- Tarteletes: sessenta e oito reais 0 cento. A empresa prodoizipos de sabores de
tarteletes: limao, trufas, skyllos, mozart, damasoorango, nozes com chocolate e
banana com suspiro.

- Tortas: varia de vinte e dois reais a trinta e quatrosreaguilo. A Casa das Tortas
disponibiliza ao cliente trinta e cinco tipos detds: alema; alpino; athenas; berlim;
bombom de morango; capuccino; cheese cake de arfraraboesa, morango e
mirtilhos; chocolate com creme de chocolate, chaieolcom creme de leite;
brigadeiro; limdo; maracuja; morango branca, masaogm chocolate; nozes com
creme de chocolate; nozes branca; nozes de checotaita; ricota com uvas passas;
delirio com chocolate; floresta sui¢ca; marta rochasclada; floresta negra; natalina;
prestigio; sarche; mineira; skyllos; sonho de vdisdada; e siria.

- Salgados Fritos:quarenta e seis reais 0 cento. Tipos: bolinhaugga] empada de
frango, palmito, camarao; risoles de carne, frapgémito, camarao, queijo; salsicha;
folhado de presunto, frango, palmito, camarao;gbdsto de carne, frango, palmito e
camarao; quibe; coxinha; pao de queijo.

- Salgados Assadoscingiienta e cinco reais o cento. Tipos: Pasteldasge carne,
frango, palmito, camardo; mini quiche de espinaiteo poro, brocolis, tomate seco,
camarédo, queijo com presunto, cebola, baicon, salméni esfiha de frango e carne;
canapés de frango, atum e ricota com tomate setbaw vent de frango, atum e

ricota com tomate seco; barquete de frango, attioo& com tomate seco.

D) Péaes da Familia

A Paes da Familia h& quinze anos no mercado @aituea Rua Capitdo Romualdo de

Barros n® 782, Carvoeira, produz e comercializao tod produtos, e presta servicos de

encomendas. A panificadora disponibiliza para @sntds servico de entrega e ndo tem

servico de decoracao, soO aluga cestas para a catodas paes.

A empresa apresenta basicamente dois servicostdsstio de padaria, vinculado a

venda dos produtos basicos como paes, salgadass,dmmlos, entre outros; e o de servigos

para eventos e empresas como café da manha, bodfe brunch, café da tarde, happy-hour

ou coquetel.

Produtos da Empresa:
- Salgados Fritos:vinte e oito reais o cento. Tipos: Bolinha de Quejuibe, rissoles,

camarao crocante, pastel frito, coxinha com cagupipeito de frango empanado.
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- Salgados Assadostrinta e trés o cento, com exce¢ao dos salgaddbeaeos com
camardo que € trinta e cinco reais o cento. Tipastru, fogaccio, pastel de forno,
quiche, croissant, folhado, pastel de forno, emgapastel de forno integral.

- Doces Simplestrinta e oito reais o cento. Tipos: Brigadeironm@ou preto, olho de
sogra, mini queijadinha, cajuzinho, mini Quindiroasadinho.

- Tortas: varia de dezesseis reais a trinta e dois reausilo. qipos: Alema, alpina
pura, cheese cake, holandesa, marta rocha com canmasrango de chocolate, nega
maluca, ricota com uva passa ou damasco, alpinaacoeixa, brigadeiro, coco com
doce de leite, limdo, mesclada, morango sensagis Buspiro, siria, alpina com
cbco, café, floresta negra, maracuja, mineira, s®ude chocolate, nozes com
chocolate, sonho de valsa.

- Bombons, Trufas e Camafeussessenta e cinco reais o cento. Tipos: Bombom de
morango e de uva; camafeu de nozes; trufa de amedca, menta, café, laranja,
chocolate e limao.

- Tabua Basica:quarenta e dois reais.

- Tabua Vip: cinglenta e quatro reais.

- Paes Grandes, Minis e Diversos.

E) Chuvisco

A Chuvisco iniciou suas atividades em 1990, na daedde Floriandpolis, e hoje
representa uma empresa forte, consolidada, cujeangéareconhecida pela qualidade em suas
tortas, doces, salgados e sobremesas. AtualmeRegjeaChuvisco conta com uma Central de
Producdo com mais de 1000 metros quadrados contidagda para atender até vinte
franquias e varias unidades de venda espalhada<idelde de Floriandpolis, aléem de uma
unidade movel desenvolvida especialmente para etefagras, eventos e congressos.
Também disponibiliza aos seus clientes diversogceer para proporcionar um atendimento
ainda mais personalizado e inovador, outra caiatitex forte da empresa.

Localizada em Florianépolis, a Central de Producéota com a supervisdo de
profissionais da nutricdo com larga experiénciaaro, ficando sob sua responsabilidade a
producado, controle de qualidade e inclusive os anod de expedicdo dos produtos. A
empresa disponibiliza para os clientes servicordeega por uma taxa de cinco reais. Nao
tem equipamentos para preparacdo da mesa para. &ugtliza-se de propagandas e flyers
para divulgacdo da empresa.

Produtos da Empresa:
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- Tortas: vinte e nove reais o0 quilo. Tipos: Alema, bai&ainbombom de uva,
cabocla, chokito, c6co queimado, dessert de morahgé, flamenca, Afrodite, maca,
marzipan, mineira, pavé de chocolate, porto finmfiferdlis, rei Saloméo, suica,
majestic, pavé de castanha, pink, prestigio, reahakzes, sonho de valsa, torta de
frutas, Mooca, nega |é, aspen, manhatan, limaaog, géamaraty, dois amores,
Bahamas, bombom de morango, brigadeiro, cheese dakéasco e dandara.

- Doces Simples:sessenta e nove reais 0 cento. Tipos: Brigaderto pr branco;
beijinho; cajuzinho; crespinho; dois amores; Morango; cenourinha; olho de sogra;
damasco passado do cristal; e damasco com doasse o

- Doces Carameladosnoventa e dois reais o cento. Tipos: Nozes; ovolesncom
nozes; dois amores; olho de sogra (ovo, coco, ajjalamasco; abacaxi; e ameixa.

- Bombons: cento e trés reais o cento. Tipos: Nozes; castaldmasco; ameixa com
cOco; cereja; crocante; brigadeiro; améndoa; alaeadco.

- Glagados:cento e trés reais o cento. Tipos: Camafeu; meargja; cOco; e castanha.
- Truffas: cento e trés reais o cento. Tipos: Café e chaxolat

- Salgados Fritos cinqlenta e quatro reais o cento. Tipos: Coxisém catupiry;
kibe; risoles de palmito; e salsicha empanada.

- Salgados Assadossessenta e sete reais o cento. Tipos: Bolinh@etecde queijo e
de aipim com carne seca; coxinha com catupiry; €agaango, camardo, palmito,
bacalhau); folhado (frango, camardo, palmito, prese queijo, ameixa e presunto);
pastel (frango, camardo, palmito); quiches (frangspinafre); rissoles (frango,
camaréo); e salgado hungaro.

- Linha Zero Grau Chuvisco: A linha zero grau combina o gelado do sorvete asm
consagradas e exclusivas tortas Chuvisco, resoltamdsobremesas frias com sabor
irresistivel, sendo consumida nos sabores NegaPtéstigio, Baianinha, Dandara,
Flamenca, Itamaraty por trinta e nove reais o quilo

- Produtos Diet ou Light: trinta e nove reais o quilo. Tipos: Flamenca Ljgidzes
com damasco light; ricota com damasco light; maglat,| prestigio light; e nega |é
light.

- Kit Festa Facil: para ocasides especiais e inesperadas a empmsaanos pacotes
promocionais.

- Kit um: Torta Brigadeiro (14 fatias), 50 salgadinhos, 8@idhos, 2 refrigerantes
(pet 2 litros);
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- Kit dois: Torta Prestigio (14 fatias), 40 salgadinhos, 4€irdws, 2 refrigerantes (pet
2 litros);

- Kit trés: Torta Sonho de Valsa (14 fatias), 60 salgadinkts,docinhos, 3
refrigerantes (pet 2 litros);

- Kit quatro: Torta Baianinha Mini (6 fatias), 60 salgadinho$) docinhos, 2
refrigerantes (pet 2 litros);

- Kit cinco: Mini Empadao de Frango, Torta Mineira Mini (6 &), 2 refrigerantes
(pet 2 litros);

- Kit seis: Torta Pink (14 fatias), 60 salgados finos, 40 docmfinos, 1 champagne
750ml. Sendo que os Kits jA vem com pratinhos,ifasé, copinhos e vela, além da

entrega gratuita no centro de Floriandpolis.

F) Attelié de Doces Fabiana Lebarbenchon

‘Utilizar a felicidade como ingrediente’. Este dema do Attelié de Doces Fabiana
Lebarbenchon, espaco especializado na comerciatizée doces finos, montagens de mesas
e especiarias feitas a base do mais puro choctdatdizado na Rua Carlos Correa, 87 no
Bairro AgronGmica. A empresa tem como carro-cheeedpara festas que séo resultado dos
mais de 14 anos de experiéncia adquirida por syaiptaria, Fabiana Lebarbenchon.

As funcionéarias, que trabalham impecavelmente dendar, o cheiro doce do
chocolate, as fotos das mesas que Fabiana mosgmsths sobre um aparador que parece
pronto para decorar uma festa, deixam bem clan@azep envolvido naquela atividade, hoje
empresarial.

O Attelié também é assessorado pela Alimentum zsveém Nutricdo e Manipulagéo
de Alimentos que implementou o Manual de Boas &asticuidados com estoque, limpeza,
respeito as normas da Vigilancia Sanitaria entredidas dedicadas a satisfacdo dos
colaboradores, o ambiente € mesmo de amizade,ctaw® o branco das paredes que o
delimitam.

Mas os doces nao impdem o limite ao negdcio dolidtteebarbenchon, a empresa
assessora o cliente na escolha de variedade eidpdtdisposicdo da mesa no ambiente.
Tem ainda pecas Unicas para enfeitar as mais wari@$tasknow-howem montagem de
mesas exclusivas e personalizadas. E até mesmisspyofl que acompanha a festa até o
altimo doce ser deliciosamente degustado.

Produtos da Empresa
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- Doces Tradicionais;oitenta e cinco reais o cento. Tipos: Brigadeiasadinho;

beijinho; brigadeiro branco; cajuzinho; olho derspg Chocoball.

- Tortinhas: cento e trinta e cinco reais o cento. Tipos: Clateplmaracuja; liméo; e

frutas.

- Glaceados:cento e trinta e cinco reais o cento. Tipos: Camafezes com ovos;

améndoa; ovos moles com nozes; e damasco.

- Doces Carameladoscento e trinta e cinco reais o cento. Tipos: Nonés) de

sogra; caramelado crocante; coco queimado; e damasc

- Trufas: cento e trinta e cinco reais o cento. Tipos: Cetsjdada; chocolate;

maracuja; menta; limao; café; e roche.

- Doces Especiaiscento e quinze reais o cento. Tipos: Trouxinha dees e de

damasco; tulipa de damasco; nozes; ovos com cisofé ovosprownie;abacaxi;

alfajor de nozes; e quindim.

- Bombons: cento e trinta e cinco reais o cento. Tipos: Mooamga; suico; banana

passa casulo; marquise de maracuja; cremoso de;lknépis; delicia de avela e de

amendoim; supreme de castanha; chocomenta; quaddehliméo; e copinho de
chocolate.

- Especialidades:.cento e sessenta e oito reais. Tipos: Copinho deotdite com

physalis;petit gateaux de chocolate branco; mocacciono; sahremesas; mousse de

liméo; supreme de morango; mousse de maracuj@dmiigp colher; brigadeiro branco
com physalis; e ovos moles com nozes.

Com relacdo a parte de marketing a empresa partidg bastantes programas
televisivos. O Attelié de Doces foi convidado pelapresario Beto Barreiros para participar
do Programa do Box 32, exibido pela TVCOM, canal &b Net. Na oportunidade,
apresentaram uma exclusiva linha de sobremesagrqueete ser a sensacao nas festas de
casamento.

No dia 18 de Julho Attelié de Doces participou dogPama “Casatv”, apresentado
por Vanessa Campos e exibido pela Rede TV Sul.idgr@ma contaram um pouquinho da
historia da empresa e ensinaram como fazer uncioadi e delicioso doce de nozes.

O Gourmet Vip, do Canal 20 Floripa, apresentado $&yonara Bresolin, também
contou com a presenca do Attelié de Doces. O Attidi Doces teve o prazer de patrocinar a
festa do Clube do Champanhe que aconteceu no mésm® de 2008, na Confraria das

Artes.
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G) V6 Guilhermina

A Confeitaria VO Guilhemina é localizada na AvenMax de Souza, 1236, no bairro
de Coqueiros, proporcionando tanto o servico deécoim disponibilizando a compra de
qualquer um dos produtos, como o servi¢co de encdasen

A loja funciona regularmente de terca a sabado3@hin as 20hrs e aos domingos:
14h00min as 20h00min horas. N&o abrindo nas segtfe@tas. Tem o servico de entrega de
produtos, sendo que as entregas serdo feitas sshlzg conforme a localidade e o valor da
encomenda. A loja tem um grande movimento, seu artdyi para alimentacao do cliente, é
limpo, bastante arejado e suficiente para a procura

A empresa recebe encomendas pelo site e dispaailgtravés dele recomendagdes
sobre qual deve ser o tamanho da encomenda. Bem gqaamto um bolo normalmente pesa.
E a fidelizacdo do cliente proporciona descontotara de fazer novas encomendas e mais
alguns outros beneficios.

Produtos da empresa:

- Salgados Simplesvinte e oito reais o cento. Tipos: Coxinha; quibelinha de

gueijo; rissole (frango ou palmito); empada (framgopalmito); pastel frito (carne ou

frango); e salsichinha.

- Salgados Especiajstrinta e cinco reais o cento. Tipos: Coxinha paty camarao

catupiry; camarao crocante (passado no queijo E@Emantes de ser frito); folhado

(frango, camaréao, palmito ou presunto e queijojtgdale forno (frango, camaréao ou

palmito); peito de frango no palito; rissole de eafio; empada de camarao; e pastel

frito de camaréo.

- Salgados Finos cinqlienta e cinco reais o0 cento. Tipos: Barquetesnapés: de

atum, camaréo ou frango.

- Empaddes vinte e quatro reais e noventa centavos o quiljeos: De Frango ou

Palmito ou Camaré&o.

- Paes Picantesde frango ou atum (vinte e dois reais e noventtages o quilo) e de

camaréo (vinte e quatro reais e noventa centaqui@).

- Docinhos Simples:trinta e trés reais o cento. Tipos: Brigadeiroe{py branco,

colorido); casadinho; negrinho (massa do brigadeom granulado em forma de

micanga); olho de sogra (coco com ameixa); beijidaacoco; cajuzinho; magéazinha

(gelatina com leite condensado); orelha de urs@o(coom amendoim); e leite

condensado.
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- Bombons quarenta e cinco reais o cento. Tipos: Bombormamendoim; cereja,
c6co; damasco; nozes; uva; castanha inteira; ¢estanida; e sonho de valsa.

- Bombons Finos:cinglienta e cinco reais o cento. Tipos: Bombom deango; trufa
de améndoa, ameixa ou café com nozes; e bomborhadpele nozes.

- Tortas Simples: vinte e dois reais e noventa centavos o quiloogiifChocolate;
sonho de valsa; mesclada; e prestigio.

- Tortas Especiais:vinte e quatro reais e noventa centavos. Tipos:elvan limao;
maracuja; VO Guilhermina; morango; chocante; bombden morango; chiffon;
floresta negra; real de nozes; pavé; folhada; eacte com damasco.

- Tortas Finas: vinte e seis reais e noventa centavos. Tiposa;Siuebra-nozes;
cheese cake; crostata de maca com damasco; alpaakxé; marta rocha; e damasco
com chocolate meio amargo. Torta Mousse de Chacpl&to e branco (trinta e trés

reais o quilo).

H) Conceicdo Matos

Conceicdo Matos é uma das principais concorrergeRadricia Goedert. Por motivos
desconhecidos, a proprietaria ndo permite nenhpodé entrevista e nao disponibiliza no
site os produtos, muito menos os precos. A Patréciaa informacdo que a doceira sempre
cobre os precos da empresa. A empresa de Coneeigd@s das principais concorrentes da
Patricia nos bolos artisticos e doces finos.

No site 0 unico dado disponivel é relacionado &he da empresa. Doceira ha 29
anos, a proprietaria da empresa € especialistaratugiio de bolos e bem-casados 100%
artesanais. Utiliza técnicas proprias e internaigmadquiridas em cursos diplomados. Ao
longo da carreira aperfeicoou a técnica em inUmeunsos, inclusive internacionais, com
profissionais de renome. Por estar muito tempo eado, Concei¢cdo Matos, ingenuamente,
acredita que é suficiente para estar a frente deocEncia, ndo tratando os clientes e futuros

clientes, muitas vezes, da melhor maneira possivel.

[) Amabile Doces

Ha mais de quinze anos, Amabile do Carmo Zanon Meyeprietaria da Amabile
Doces Ltda., trabalha no ramo de doces finos pmtad, casamentdsyffets encomendas, e
eventos em geral.

Amabile participou de diversos cursos para aprimééanicas na composicdo de

doces finos, adquirindo bastamkieow-howpara abrir uma empresa. Alguns clientes fiéis de
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Amabile sdo o$uffetsdo Lira Ténis Clube, do Clube 12 de Agosto, dodaatate Clube, do
Hotel Cambirella, da Associacdo Catarinense de difemli do late Clube Veleiros da llha,
dentre outros, e de diversos clientes particulares.

A empresa € localizada na Rua José Francisco D&ash 616 em Floriandpolis, com
uma ampla cozinha e salées amplos atendendo aasites) ergonémicos e funcionais com
uma melhor iluminacéo e climatizagdo do ambientstiexlo inclusive um espaco especifico
para a secagem dos doces.

Inicialmente, a empresa produzia apenas docinhass,ficom uma linha bastante
variada na area. Hoje em dia, além dos docinhaspsi#duzidos bolos, tortas, produtos pra
mesas de café e de licores, produtos para megeesjesalgados, bem casados, sobremesas e
lembrancas.

A qualidade do trabalho e dos produtos da Amabiterdhecida e atestada pelos
melhores profissionais do ramo de festas de SaattxiGa. A Amabile é empresa-membro do
grupo Belle Blanc, formado no ano 2000, que venddatestaque a estes profissionais e
mostrando aos clientes, a cada ano, as novas t@asléas novidades do mercado para o
ramo de casamentos.

Em abril de 2004, a empresa recebeu grande destagquetos elogios por parte de
toda a midia local porque a producdo da novela @ate com Pimenta, da Rede Globo,
comprou os doces da empresdria para uma cenaatearas da novela.

A empresaria ndo disponibilizou os precos dos posla ndo ha no site da empresa
também os valores dos produtos.

Produtos da Empresa:
- Doces Tradicionais tipos: Abacaxi; amendoim cardeal; beijinho deocdwrigadeiro
branco (em formato de flor); brigadeiro preto; bdgiro preto trufado com castanha-
do-pard; cajuzinho; castanha-do-para; c6co queimationasco recheado com
brigadeiro branco; delicia de ovos (em formatoldg;fdois-amores (casadinho); fios
de ovos (sujeito a conformacao de producéo); marang brigadeiro branco; nozes;
olho de sogra; tamaras recheadas com doce deeuws;com brigadeiro branco.

- Bombons e Glagadostipos: Bombons com cobertura de chocolate meiargo)

africano (doce de leite e brigadeiro preto); amgp@co com ameixa); amendoim

(coracao); aveld; bombom de morango e uva; banassap brigadeiro preto com

castanha-do-para; castanha-do-para; copinho dedeirp branco com trufa e frutas

variadas (morango, uva, kiwi, cereja, etc.); créeaferrero; nozes; prestigio; trufas

variadas (amarula, café, menta, champagne, danrasoes, cereja, cointreau).
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- Bombons com cobertura de chocolate brancde: Améndoa; bombom de cereja e
de licor; branquinho; castanha de caju; c6co cam éendensado; copinho de liméo e
de maracuja; damasco; laranja; prestigio.

- Bombons com cobertura de fondantde: Aveld; bombom de uva; camafeu de
nozes; castanha-do-para; céco com leite condengagélowja de ovos (sujeito a
confirmacéo de producao).

- Doces Caramelizadosde: Abacaxi (espelhado); ameixa com coco (espe)hado
brigadeiro branco com sucrilhos; damasco (espe)hadozes; olho de sogra
(espelhado); ourico de castanha-do-pard e de ddispis (brigadeiro branco com
krispis).

- Docinhos de colher e docinhos ao forpdipos: Mini cheesecake de capuccino, de
laranja com raspas, com calda de frutas vermethas;bolinho denso de chocolate
com calda de trufas.

- Tortinhas de Banana com nozes e canela; cheesecake; crelaeinitha, de cacau,
de café, de morango; doce de leite; maca com dedeitd; mousse de chocolate, de
limdo e de maracuja; romeu e Julieta.

- Mini-muffins de Amendoim; castanha; chocolate; mineirinho; soze

- Bom-bocados

- Cocadinhas tipos: Cocada pura; abacaxi; maracuja; cdco caghimcocada branca
com recheio de morango.

- Brownies

- Docinhos personalizados

- Docinhos especiais para ocasiggzara batismo, nascimento ou primeira comunh&o,
para formatura, para casamento, bodas ou noivado.

- Trufas e copinhos com frutas da estacao

- Chocolates moldados

- Mini sobremesas tipos: Supreme de morango; mousses branco e; pnetosse e
trufa de maracuja; mousse e trufa de liméo; moedsefa de laranja; mousse e trufa
de menta; brigadeiro preto com chocopower; minie&ri@@bacaxi com coco).

- Bolos Artisticos para casamentos, formaturas, primeira comunhageradrio de
quinze anos, batismo, infantil, personalizados.

- Salgadinhos fritos tipos: Pérola de queijo; kibe; palitinho de frangastelzinho

frito (carne, palmito, presunto e queijo, queijo, cam@réssole (carne, palmito,
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presunto e queijo, queijo, camarao); coxinha cogque&gao cremoso; bombom de
camarao com requeijao cremoso.

- Salgadinhos assadodgipos: Empadinha (carne, frango, palmito, camab@acolis);
pastel de forno (carne, frango, palmito, camaré&agdiis); folhado (presunto e queijo,
frango com requeijdo cremoso); croissant (presentpeijo, frango com requeijao
Cremaoso).

- Quiches a pizzaiolo (com tomate seco); frango com requegémoso; frango e
cheddar; queijo; palmito; camardo; tomate seco goata; presunto e queijo; quatro
gueijos; brécolis.

- Tarteletes quentesa pizzaiolo (com tomate seco); palmito; creme deve-flor;
creme de milho e frango; molho funghi; canapésmal frango; atum; camarao;
tomate seco com ricota; queijo com frutas.

- Carolinas de Palmito; frango catupiry; atum; camarao; tonsgeo com ricota;
salpicéo.

- Barquetes de palmito; frango catupiry; atum; camaréo; tomsg¢eo com ricota;
salpicao.

- Tarteletes de palmito; frango catupiry; atum; camardo; toms¢eo com ricota,;
salpicéo.

- Mini-sanduiches (pdo de forma)de frango; presunto e queijo; atum; camarao;
tomate seco com ricota; salpicao.

- Mini-sanduiches especiaide frango; presunto e queijo; atum; camaréo; tosete
com ricota; salpicao.

- Empaddesde frango, de palmito e de camaréo.

- Bem casados e Lembrancas

- Tortas: trinta e seis sabores de tortas entre as tradisi@té as mais elaboradas.

- Frios, paes e pastasfabuas de frios; sanduiche em metro; paes e pastas.

- Delicias de Natal

- Pascoa doce

Desde o final do més de abril de 2007 a empresautem parceria com a rede de

supermercados Angeloni. Pacotes de doces variados, 12 unidades, especialmente

elaboradas para atender os clientes a qualquerehdra da semana: liméo; trufa de licor;

damasco com brigadeiro; ameixa com brigadeiro; tamde nozes; bombom de brigadeiro

com castanha; castanha-de-caju; coco com leiteecsado, entre outros.
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J) Confeitag

A Confeitag € uma empresa familiar presente hanb3 ao mercado. Atualmente, a
Confeitag conta com oito funcionarios, além de ias maquinas que aumentam
significativamente a producdo. A sede da empresagrece no mesmo local desde o inicio,
no entanto, deixou de servir também como residédaiproprietaria Sbénia para se tornar
exclusivamente local de trabalho.

A empresa atua na grande Florianopolis, com satgéidoo principal da Confeitag),
bolos, tortas e docinhos, e buscam suas idéiasvarsds sites, nas opinides dos clientes e na
analise da concorréncia. Para as festas, fazemmtagem das mesas e fornecem 0s suportes
utilizados no evento. Prezam significativamenteapegireferéncias dos clientes e qualidade
dos produtos oferecidos, uma vez que acreditamaqoada 50 pessoas que provam seus
produtos em uma festa, 10 acabam tornando-seedieatempresa.

Os fornecedores da Confeitag sao, em sua grand®wianda regido de Floriandpolis,
mas alguns produtos, como as forminhas de dodesdés pela empresa, vem de S&o Paulo,
0 que exige um planejamento para que as vendasofi@on baixas por falta de material. Para
isso e para um maior controle financeiro da emprelea utilizam um Software que auxilia
em toda a parte administrativa, organizando datagagdjamentos, registrando pedidos e até
mesmo servindo como banco de dados dos clientes.

Podemos apontar como pontos positivos desta @a@gio a boa relagdo com os
clientes, uma vez que é pratica da empresa emtraoatato com 0s mesmos para avaliar a
satisfacdo em relacéo aos produtos oferecidospasiante preocupacado com a concorréncia,
a Confeitag faz, a cada cerca de 6 meses, umaarddi seus concorrentes, entrando em
contato e solicitando os servigos destas empremascpnhecer cada vez melhor o mercado.
Além disso, a empresa também possui preocupacOoesergais, separam o lixo para
reciclagem e até mesmo pagam para que uma pesstizare 0leo de cozinha utilizado.

Produtos da Empresa

- Bolos Artisticos: entre cem a cento e cinqienta reais dependendectieio e o

tema para personalizafipos de massasbolo branco; bolo de chocolate; bolo de

nozes com améndodipos de Recheioscreme; belga; brigadeiro; brigadeiro branco;
brigadeiro rosa; prestigio; ganache de chocolat®eante; nozes com baba de mocga;
ameixa; damasco; banana passa com doce de ledgorsdff de nozes; praliné de
nozes; bis cremoso; doce de leite; trufa de céom (chocolate branco); trufa de
chocolate preto com (cereja, uva passas, men&, @atld); creme de giandutagfa

de maracuja e limao; sonho de valsa; amendoim gentmce de leite com castanhas.
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- Doces Simples:cinquenta e cinco reais o cento. Tipos: Brigadebngadeiro
branco; casadinho branco ou preto; casadinho decevds / branco; cajuzinho;
beijinho; amendoim.

- Doces Simplessessenta e cinco reais o ceftipos: Olho de sogra; c6co queimado;
nozes; fios de ovos; carolina de chocolate; uvaramgo simples.

- Copinhos de Chocolate com recheiosento e trinta reais o cento.

- Copinhos de Chocolate para Licarcem reais o cento.

- Doces Personalizadoxento e sessenta reais o cento.

- Doces de Copinhpcento e sessenta reais o cento.

- Docinho com Foto cento e sessenta reais o cento.

- Docinho com Biscuit cento e sessenta reais o cento.

- Doces Finos de Chocolateento e trinta reais o cento.

- Bem Casadodois reais a unidade.

- Cup Cake dois reais e cingiienta centavos a unidade.

- Glacados / Bombons / Carameladosem reais o cento. Tipos: Nozes; prestigio;
morango; bombom de uva e cereja; damasco; castérhara com doce de ovos;
trufas; olho de sogra; ourico; mini quindim; brigad crocante; chocoball; mini
tortelete de chocolate, morango limao, maracujdagre uva.

- Tortas: vinte e oito reais o quilo. Tipos: Morango; brigadebranco ou preto;
mousse de chocolate ou maracuja; torta alema; nmhaj prestigio; péssego.

- Tortas: trinta e cinco reais o quilo. Tipos: Marta rochayrango especial; floresta
negra; damasco; nozes; siria; genovez; sacheapgauhozes branca; chocoball; sonho
de valsa.

- Salgados Simplesquarenta e cinco reais o0 cento. Tipos: Rissoledainhas;
pastel; croguete de camarao; quibe; coxinha e bagioom catupiry; salsicha.

- Salgados Assadoscingiienta e cinco reais. Tipos: Esfiha; Tortabddhs de frango,
camarao, palmito, presunto e queijo, tomate secampignon; Pastel de forno de
carne, frango, camaréo, palmito e berbigao; Crotsda presunto e queijo; Rolex de
ricota; Florentina; Empanada de frango, camaradmifma queijo e carne seca;
Delicia; Camardao empanado; Quiche de tomate sedcmy, abrécolis, camaréo,
legumes, queijo, presunto, champignon e lorraine.

- Mini Quiches Especiais:oitenta e cinco reais o cento.

- Mini Esfihas Especiais:oitenta e cinco reais o cento.

- Empanadinhas Especiaisoitenta e cinco reais o cento.
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- Folhados:oitenta e cinco reais o cento.

- Rolowan: oitenta e cinco reais o cento. Tipos: Camaraate Be Peru.

- Canapésde Tomate Seco, Berinjela e Salaminho: oitenia@aeais o cento.

- Barquete: oitenta e cinco reais o0 cento. Tipos: Peito deuP€@amardo, Atum,
Frango, Palmito e Ervas.

- Carolinas: oitenta e cinco reais o cento.

- Ninhos de Ovos de Codornapitenta e cinco reais o cento.

- Especiais:cento e vinte reais o cento. Tipos: Bolinho de lteeg ostra com bacon;
ostra gratinada; camarédo a grega crocante; botietaapim com carne seca.

- Canapés Especiaiscento e vinte reais o cento. Tipos: Cayigresunto Parma;
tamara recheada; canapés de salmao; rolowan satotigles de siri; canapé peito de

peru / cereja de cabinho.

4.2.5.1 Andlise dos Concorrentes

Claudia Pierre Bolos Artisticos € uma grande caecwe da docaria por trés
caracteristicas: € situada no mesmo bairro que carido praticamente tem 0os mesmos
produtos - bolos artisticos, doces simples/finayeglos simples/assados e trufas/bombons -,
com excecgdo da tabua de frios, quiches, muffirfajoaés e kits e também disponibiliza o
servico de montagem da mesa, além do servico degantOs precos de ambas também é
muito similar, a Unica distincdo € o doce finoaaRatricia € mais caro.

Um ponto de destaque da empresa concorrente € esetppcordar em realizar
grandes eventos em outras cidades, o que represardasafio para uma pequena empresa, e
que a organizacdo estad conseguindo realizar cociérgfia a um certo tempo. Patricia,
recentemente, também tem aceitado realizar eventasutras cidades, tendo no curriculo um
aniversario em Mato Grosso. Uma desvantagem daoo@mte € ndo realizar parcerias, pela
entrevista com a Patricia € notavel a importaneipatcerias dentro de uma organizagao, pois
€ preciso boas parcerias e um otimo trabalho dé&etiag, para por a empresa visivel no
mercado.

Ponta de Baixo Festas tem como produtos concosretfgedocaria bolos artisticos,
doces simples/finos, tortas e bombons. A empresapnéduz salgados fritos, somente 0s
salgados assados e tem como diferencial a tabdiautds, além de ter a tdbua de frios. O
preco na maior parte dos produtos € igual ao dacRata excecdo sdo as tortas, os doces

finos e os salgados assados, mais baratos queaaddg Patricia.
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Poucas a¢Oes de marketing séo realizadas na tRoB@ixo Festas, e ndo apresentam
servico de montagem de mesa. O contato com a em@rdemorado, deixando um pouco a
desejar o atendimento ao cliente. No entanto, tBmoé profissionais, sempre atentos nas
tendéncias nacionais e internacionais do setorealiitio através da realizacdo de diversos
cursos tanto no Brasil quanto no exterior.

A Casa das Tortas concorre diretamente com Patnrsasalgados, tortas e doces
tradicionais. Patricia tem o preco menor com relaa@ salgado simples, no entanto € mais
caro o valor de doce simples e dos tarteletes.uviaponto relevante da Casa das Tortas € ter
um ponto de vendas para vender os produtos pramkjztdrnado acessivel ao individuo
qualquer produto sem a realizagdo de encomendeszadas.

Paes da Familia € uma empresa de renome por astartempo no mercado. Além
da possibilidade da encomenda, tem um enderectoad@mpublico para a comercializacédo
dos produtos da empresa, muito bem freqiientandonéorrente na parte dos salgados doces
tradicionais, bombons, trufas e tabua de frios.oBamk produtos tém precos menores que o da
docaria.

Por ser uma padaria, tem uma variedade maior deagatalém de uma enorme
diversidade de pées, usados normalmente para astiadaniversarios e casamentos. Logo, a
Paes da Familia € uma empresa de sucesso no mgroagioe 0 consumidor adquire
praticamente tudo para a realizacdo de um eventonersd lugar, com entrega a domicilio,
para maior comodidade.

A rede Chuvisco representa uma grande empresa readoedo setor alimenticio, e
destaca-se pelo zelo a qualidade dos produtos.aApiesPatricia Goedert ndo considerar a
organizacdo uma concorrente direta por consideréafea empresa de grande porte,
analisando os produtos e servi¢os prestados, amphbesentam para o consumidor 0s mesmos
produtos, com excecado dos bolos artisticos. Nonemtaa Chuvisco, por ser uma grande
empresa, apresenta uma variedade maior de proglutos: linha de producé&o maior.

Quanto aos servigos, a Chuvisco destaca-se peéiies franquias, na qual o cliente é
capaz de saborear os produtos. A grande vantagegdhulasco € a diversidade de sabores e
recheios 0 que aumenta consideravelmente a gamaodeitos que o cliente tem para
escolher em cada item. E apresenta um diferenciah, linha de produtos diet e light, uma
linha intitulada linha zero grau chuvisco (mistula sorvete com as tortas tradicionais da
Chuvisco). A docaria de Patricia Goedert apresesitmelhores precos nos salgados, doces
simples, bombons e tortas. Um ponto em comum d@semas € a iniciativa de desenvolver

Kits para festas.
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Atellié de Doces Fabiana Lebarbenchon concorrdativente com Patricia Goedert
nos doces. A organizagao disponibiliza como prasigtumente os doces, logo, a vantagem
vem a ser a diversidade de tipos e sabores, adgdelie a personalizacdo dos docinhos,
sempre impecavel nos detalhes. Apresenta, tambéeyvico de entrega e montagem de
mesas. Os precos dos doces da docaria séo todaseselo que os do Atellié de Doces
Fabiana Lebarbenchon, o que ndo representa terquaadade reduzida, pelo contrario,
Patricia sempre zela pela qualidade de todos auifos.

VO Guilhermina tem como produtos concorrentes dé&idta salgados, doces,
bombons e tortas, traz ainda como diferencial @yg&o de empaddes e pédes picantes. A
empresa tem melhores precos, apresenta precosenafmnue a Patricia. No entanto, tem a
vantagem de disponibilizar qualquer um dos prodd@empresa para degustacdo, sem o
consumidor precisar realizar algum evento, em umgde vendas. Ainda apresenta um belo
cadastro de clientes, mantido sempre atualizadon esite interessante, na qual é possivel
realizar encomendas sem qualquer problema.

Uma das principais concorrentes de Patricia € de@tag. Ambas tém os mesmos
produtos, no entanto a empresa concorrente, pamntarnutricionista, desenvolveu uma linha
de produtos para vegetarianos e apresenta, tamadéums tipos de recheios mais exoéticos
como ostra, bacalhau, carne seca, siri e caviastrarwlo sofisticacdo dos produtos. Os
precos de ambas as empresas sédo bastante simmbanéss dos produtos tem 0os mesmos
valores.

A empresa apresenta como vantagem ainda o ateridinaen cliente. Além do
cadastro dos clientes, a empresa entra em contatbanposterior ao evento para ter uma
opinido do consumidor sobre a qualidade do proddDtaite desenvolvido pela empresa é
invejavel, por ter listado todos os produtos da regp com imagens e precos, para o
consumidor elaborar o proprio orcamento.

Amabile € um concorrente potencial da empresa daicRa pois ambas tem
praticamente os mesmos produtos, até mesmo avoitala a datas especiais como Natal e
Pascoa. A empresa nao tem ponto de vendas paraexatalizacao dos produtos, no entanto
tem parceria com o Angeloni na qual distribui akyymodutos, assim como a docaria tem
com o Café Alegro e o Rei do Mate.

O site da Amabile destaca-se por ser completplicando todos os produtos,
inclusive com dicas, s peca por nao ter os prdigponiveis. A empresa nao disponibilizou
0S precos dos produtos para a realizacdo da pasdd® disponibiliza no site e nem por

telefone, somente com visita agendada.
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4.2.6 Clientes

A docaria Patricia Bolos e Doces Artisticos, atwalta, é caracterizada no mercado
como uma das melhores docarias da grande Floriisgpoincipalmente pela qualidade,
variedade dos produtos, bom preco e agilidade dacee Devido as diversas variaveis, ao
longo dos anos, adquiriu muitos clientes e a cadamhis aumenta 0 niumero de pessoas
interessadas nos produtos da dogaria.

Inicialmente, Patricia produzia os produtos paraigamn proximos. Devido a
propaganda boca-boca cada vez mais pessoas peoouca doces, bolos e salgados da
empresaria. Em decorréncia também da ousadia gaigifaia em topar realizar a maioria
dos eventos como Feiras, entrevistas em programasetbvisdo ou revistas, o publico
aumentou substancialmente e tornou a organizagéwcma e renomada no mercado.

Hoje em dia, a empresa atende mais as classes A da Bociedade devido,
principalmente, apresentar produtos de maior reéguatravés da decoracdo dos doces, 0s
bolos personalizados entre outros produtos com guoaidade superior. No entanto, a
empresa jamais deixa de atender uma pessoa conedidopmais simples, por exemplo, os
docinhos tradicionais ou salgados mais simplesogada também trabalha com a linha dos
doces e salgados mais simples, os tradicionamnepcecos muito acessiveis justamente para
poder atender todas as pessoas interessadas einir adgqorodutos da Patricia.

Normalmente, a maioria dos pedidos da docaria l&ada por mulheres. A pessoa
quando entra em contato com a organizacao, pdotel®u email, tem a possibilidade de ir
até a empresa para conhecer os produtos e optsoapeente por todos os detalhes do
pedido. A empresa recebe a visita de muitas na@vesnbém de maes com as filhas. Em
decorréncia do bom trabalho realizado por Pateciéongo do tempo, a proprietaria adquiriu
um bom relacionamento com pessoas importantesciledaole, com empresarios e politicos.

Devido a isso, Patricia realiza muitos coquetérs papresas, inauguracédo de lojas,
camarins de show ou pecas teatrais, comicios, eniteos grandes eventos. Para a
proprietaria € importante eventos do tipo porquené oportunidade de apresentar a empresa
para um publico que futuramente podera ser o seu.

Patricia sempre visando grandes desafios agoractanesta encantando ndo sé as
pessoas de Floriandpolis com suas delicias, masutlas regides de Santa Catarina e de
outros estados Brasil. HA algum tempo a empredana clientes fiéis fora da grande
Florianopolis, como por exemplo, a empresa ha unfen a festa de aniversario de um ano

de uma crianca de Goias. Absolutamente tudo faymiolo em Florianopolis e mandado de
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avido para Goias para a realizagdo da festa. As filhas da empreséaria também foram para
0 estado para acompanhar o servico de montagerastia O resultado deu tdo certo que
outras pessoas de la também ja realizaram festas o0 produtos da Patricia. Outros
exemplos mais préximos sao os diversos casamen®s glocaria realiza em cidade como

Lages, Cricima e tantas outras localidades deaSzatiarina.

4.2.7 Fornecedores

A empresa nao tem nenhum fornecedor propriametdeAlicompra da matéria prima
utilizada para a produgdo dos produtos como letedensado, granulado, coco, leite,
fermento, maizena, farinha de trigo, agucar, sdbdas as diversas coisas sdo comprados
diretamente em supermercados de Floriandpolis.

Todo comecgo da semana a empresa averigua a qukntigaprodutos que tem que
produzir. Normalmente a demanda por semana é sempresma, s6 mudando quando a
algum evento de grande porte. No comec¢o da senméfia € realizado a compra das matérias
primas dos produtos. Nao ha a obrigacdo da comgraremlizada sempre no mesmo
supermercado. E realizada uma pesquisa para sadieras precos mais baratos — promocdes
boas, por exemplo — e, assim, garantido os suptose&la semana.

O Unico requisito é optar por marcas de qualidRde.exemplo, a empresa trabalha
com os produtos da Nestlé por reconhecer que teanqualidade superior as demais marcas,
0 que faz que o doce ou bolo torne-se mais saboroso

Ja os outros tipos de materiais utilizados na esaptambém ndo tém um fornecedor
especifico. O material de escritério é compradopapelaria, as embalagens confeccionadas
em grafica. Mas nada impede de mudar de gréafigaapelaria caso alguma proporcione um

preco melhor sendo o servi¢co de qualidade.
4.2.5 Andlise da MATRIZ SWOT
ApOs a analise do ambiente interno e externo danizgcdo € essencial a

identificacdo das fraquezas e ameacas da docaisaamdo um modo de atenua-las, bem

como as forgas e oportunidades da empresa, elawassim a Matriz SWOT.

4.2.8.1 Forcas
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- Experiéncia adquirida pela proprietaria tanto ar@a de producdo quanto na
administracdo: devido a vocacao para produzir dedeslos, a habilidade para a decoracéo
dos bolos artisticos, e os cursos realizados agolatos anos Patricia adquiriu muito
conhecimento, ensinando tudo que aprendeu pa@asocadoras para desenvolver sempre o
melhor produto. Como inicialmente a proprietariee qgomandava tudo, adquiriu muita
experiéncia também na parte administrativa da arge#io, sendo que hoje ensina grande
parte a filha cacgula, estudante de administracéo;

- Capacidade produtiva da docaria: a docaria tera equipe com uma capacidade
produtiva agil, pois apesar de ndo ter muitas @sssa producdo a organizacdo consegue
sempre suprir a demanda da semana;

- Precos melhores do que a concorréncia: de aawaoa analise da concorréncia
percebeu-se que os precos da docaria, na maiosiavelzes, sdo melhores que o da
concorréncia,

- Networking: ao longo do tempo Patricia realizonausérie de contatos importantes
que faz da empresa uma das mais renomadas no wercad

- Forca de vontade das Filhas e do marido: A dagayitem o sucesso de hoje, pois
conta com a ajuda do marido e das filhas em temmpegral. Todos sempre muito
empenhados em aprender e solucionar os problenampglasa;

- Servico de montagem da festa (decoragéo das rdesdsces): um diferencial da
docaria é o servico de montagem das mesas, poigaia aluga 0os equipamentos e tem

pessoas muito competentes para a realizacao dead@oalas mesas da festa.

4.2.8.2 Fraguezas

- Localizacdo da empresa: o endereco da empresapduco dificil de achar, por ndo
estar situada na avenida principal. No entantocau®ixou de realizar uma encomenda por
causa da localizacao do lugar;

- Imovel alugado e pequeno: devido a grande demdadsnpresa, a atual sede ja esta
ficando um pouco pequena. Outro problema é quda&alugada o que acarreta pagamento
de aluguel todo més;

- Estacionamento: a empresa € situada em um ind@sgrovido de estacionamento
causando um pouco de desconforto para os clienteprgferem fazer o pedido pessoalmente

na docaria.
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4.2.8.3 Oportunidades

- Abertura de um ponto de vendas para comercid@aips produtos: Patricia ha
algum tempo pensa na abertura de um ponto pararciaiimar os produtos, s6 espera umas
das filhas terminar o curso de administracao. Atabsede uma loja € uma exigéncia cada vez
maior do mercado, porque a maioria dos concorrefdestem algum ponto para
comercializacao dos produtos;

- Lancar uma linha de produtos light e diet: é ingoate desenvolver uma linha light e
diet porque atualmente as pessoas cuidam maisida saevitam muitos doces. A empresa
tem somente alguns produtos diet.

- Expansdo da empresa em outras regides: na gilodandpolis a docaria tem
grande prestigio. Devido a proprietaria realizagualas festas em outras regides, a

possibilidade de abrir uma filial em alguma ciddéeSanta Catarina ndo é descartada.

4.2.8.4 Ameacas

- Entrada de novos competidores no mercado: pourser area econdémica com um
retorno bom, muitas pessoas tém investido na p&mdde doces, bolos e salgados. Patricia
tem que diferenciar cada vez mais os produtosn@ae igualar aos novos competidores;

- Empresas concorrentes com pontos de venda paraercalizacdo dos produtos: a
abertura de lojas por parte dos concorrentes mangrcializar os produtos € uma maneira a
mais de divulgar a empresa para o publico em gBadticia acaba perdendo mercado por
ainda nao ter um espaco aberto ao publico.

4.3 FORMULACAO DOS OBJETIVOS

A docaria Patricia Goedert visa 0 contentamento iddividuo através da
personalizacdo dos produtos priorizando belezaabidaule. Apresenta um cardapio amplo e
distinto trabalhando com toda linha de bolos actist docinhos, tortas, bem casados, muffins
e salgados. Através do desenvolvimento do planandeketing da docaria é proposto a

seguinte missao para a organizacao:
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‘A missdo da docaria Patricia Goedert € desenvolpeodutos de alta qualidade
através de uma linha diversificada de doces, botostas, bem casados, muffins e salgados

visando a plena satisfacao do cliente por meio @éaspnalizacao dos produtos’.

Através do estabelecimento de objetivos é posaleahcar a missdo determinada. A
docaria tem como objetivos para 0 ano de 2010tifmleos clientes, desenvolver produtos e
servigos diferenciados, desenvolver acfes estcaiegle comunicacdo da docaria, procurar

um imével maior e melhor localizado e abrir uma lpara comercializacédo dos produtos.

4.4 FORMULACAO DE ESTRATEGIAS

Para se atingir os objetivos da docaria desenvanivese as seguintes estratégias:

Estratégia 1: Fidelizacao dos clientes

O bom atendimento € importantissimo em qualquearozg¢céo. A docaria tem um
atendimento primordial. No entanto, ndo realizapés venda, ndo entra em contato com o
cliente no dia do aniversario, ndo avisa as no@sgath empresa, ou seja, a empresa ndo tem a
cultura de fidelizacdo das pessoas. Através dondesémento de um cadastro € possivel

conhecer um pouco mais do perfil do consumidoratada.

Estratégia 2: Desenvolver produtos e servicosehigados

A érea alimenticia, ndo s6 em Floriandpolis, é sma@mpetitiva. Principalmente na
area de producéo de doces, salgados, bolos enréediarda realizacdo de muitos eventos. E
enorme 0 numero de individuos interessados em abirinegécio no ramo econdémico em
questdo. Logo, € importante cada vez mais a docmstacar-se no mercado diante dos
concorrentes, e para isso € essencial desenvob@utps e servigos inovadores para atrair o

maior nimero de consumidores.

Estratégia 3: Desenvolver acdes estratégicas dardoatao da docaria

A docaria ndo tem muitas acdes voltadas para oetiagk E importante a dogaria
investir em propagandas para a organizacao toenarass conhecida no mercado. Explorar o
fato de o consumidor ter todos os produtos em uroouligar é interessante porque no

mundo corrido de hoje em dia as pessoas procurarodidade.
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Estratégia 4: Abrir uma loja para comercializa¢és produtos

Uma das desvantagens da docaria é ndo ter um pbmtorendas para a
comercializacdo dos produtos. Muitos concorrentesocChuvisco, Casa das Tortas e Paes
da Familia, por exemplo, tem um lugar onde o comdomtem a oportunidade de degustar os
produtos da empresa sem precisar encomendar atangnte.

Abrir uma loja é importante para a docaria captaos clientes, proporcionar para o
consumidor um modo de conhecer os produtos daclRagrtornar a empresa mais conhecida

no mercado.

Estratégia 5: Procurar uma imovel maior e melhcaliaado

A docaria, cada vez mais, aumenta a producéo eorrdacia da grande demanda do
mercado. O atual imovel ndo suporta mais 0s newaguinarios por ser pequeno. E
importante um lugar amplo para ter espaco parastddabalharem da maneira mais
harmoniosa possivel. Um ponto importante tambélgaaum imoével com uma localizagéo

melhor, com estacionamento para os consumidoreshaima placa de sinalizacéo.

4.5 FORMAS DE IMPLEMENTACAO

Descrever as acgles utilizadas pela docaria pangirafis estratégias desenvolvidas

pela mesma.

Estratégia 1: Fidelizacdo dos consumidores

Fidelizar os consumidores ndo é uma das tarefes dif&deis. A primeira providéncia
a tomar é realizar o cadastro dos individuos. @staol tem que ter dados basicos como nome
completo, email, telefone para contato e datas pwraivas importantes para pessoa como
aniversario dela e dos parentes mais proximosvésrdo email ou contato é possivel manter
a pessoa informada a respeito do lancamento desrmmeadutos, de exposi¢cdoes da docaria e
realizar o pés-venda, por exemplo. Desenvolver adastro para registrar os consumidores
da docaria € muito rapido e sem custos, uma sintatesa no Excel resolve o problema. A
medida que o consumidor encomenda algo também ghream cadastro. E uma estratégia
importante para a docaria e muito rapida de coleoapratica. O desenvolvimento de uma
planilha leva cerca de uma semana e podera sedasnprimeiras acdes da docaria no inicio
do ano de 2010.
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Estratégia 2: Desenvolver produtos e servicosetif@ados.

A empresa tem que apresentar cada vez mais proels@vicos individualizados dos
concorrentes. Para desenvolver os novos produtoseoticos a responsavel pela parte
comercial da organizacao tem que realizar uma déripesquisas para constatar o que falta
no mercado em termos de produtos para a realizig@gentos e investigar 0s anseios atuais
dos consumidores. O desenvolvimento do questioméra a pesquisa, a coleta e analise dos
dados leva, aproximadamente, dois meses, no maypara, a obtencdo de um relatorio
pronto. O aprimoramento da linha diet da docamadesenvolvimento de uma linha light na
empresa € uma solucdo de ter produtos diferencigis a empresa tem somente alguns
produtos voltados a linha diet, e ainda a concoraémio apresenta produtos deste tipo.

Os colaboradores da area da producdo também témegliear novos cursos para
atualizacdo das técnicas de producdo dos docedgadss. Muitos sdo os cursos de
atualizacdo de doces e salgados na cidade, porpéxeno Senai. HA cursos 6timos no
exterior, no entanto é impossivel a empresariarpagéagem para os colaboradores, pois o
custo € muito alto. Uma saida sé@o os cursos nal Bvastos ensinam técnicas desenvolvidas
nos mais variados lugares do mundo. E importantédan a participacdo em eventos do
género como Feiras para verificar o que tem de daigl no mercado em relacdo a area

alimenticia em questao.

Estratégia 3: Desenvolver acdes estratégicas dardoatao da docaria.

A organizacdo tem que realizar mais acdes estcaiegle comunicacdo da docaria
para se destacar cada vez mais no mercado e Imos@a consumidores. Poucas sao as agdes
de marketing realizadas na docaria até no momeasepte. A empresa participa da Feira das
criancas e Feira da Bella Blanc, o que é muito popagis sO séo realizadas uma vez ao ano.

E essencial a docaria trabalhar de maneira maéssatna publicidade da empresa.
Para tanto € importante intensificar a propagandaodjanizacdo através de andncios
publicitarios em revistas, jornais e programasvisieos voltados para area. Uma boa opc¢éo
consiste em patrocinar programas televisivos dean#h da cidade ou programas voltados a
mulher como Clube do Champanhe, destinado a mulhdee sociedade da grande
Florianopolis.

A partir de margo de 2010, depois dos eventos Wal ilo ano e do carnaval, a
empresa poderia criar andncios mensais em jornaigvistas visando alguma data
comemorativa do més em questdo. Logo depois dawvartem a Pascoa, a docaria por ter

uma linha de ovos de pascoa e chocolates deveristin em propagandas destinadas a
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divulgar a linha de ovos de pascoa e chocolatesimAsomo também em maio criar uma
propaganda relacionada ao més das noivas, ja gnepeesa realiza muitos casamentos no
més das noivas.

A promocdo de vendas é muito rigida na docaria. Lagao estratégica de
comunicacdo da empresa para 0 proOXimo ano serrap&ementacdo de uma tabela de
descontos de acordo com a quantidade de produtosexemplo. O plano de descontos
poderia iniciar também na Pascoa de 2010, poismesa tem uma quantidade de pedidos

acima do normal na linha de ovos de pascoa e chiesol

Estratégia 4: Abrir uma loja para comercializa¢és produtos

Para a docaria ganhar mais mercado é extremanmepbetante estar mais proxima do
publico em geral. Uma maneira de por em pratichrén@ um ponto de vendas para a
comercializacdo dos produtos da docaria. A abertgauma loja requer um grande
investimento. E vital procurar um bom lugar, dispdizar os produtos com um preco
acessivel e contratar profissionais para a lojabArtura de uma loja €, ha algum tempo,
sugestdo de muitos clientes que tornara realidad2041 quando uma das filhas de Patricia
terminar o curso de Administracdo. A empresérigalgque até hoje ndo abriu uma loja
porque acredita que ndo pode deixar a producadopduodutos de lado para cuidar da
administracdo da loja também.

Estratégia 5: Procurar uma imével maior e melhcaliaado

A docgaria, nos ultimos cinco anos, tem cada diamamentado o ritmo de producéo,
investido em maquinarios e contratado mais colaluwes para sanar a demanda dos pedidos.
Em decorréncia disso, o atual imével tornou-se pequUma pesquisa tem que ser realizada
para localizar outro imovel bem situado, de prefei@com vagas para os carros, amplo para
comportar um departamento administrativo, de pradwg;o atendimento as pessoas. O plano
de mudar de imével é algo urgente mais por seraritabalhoso tem que ser pensado com
cuidado para ndo atrapalhar o andamento dos pedidosidanca de estrutura acontecera,
provavelmente, na metade do ano de 2011 porquenégmpo para achar um imovel ideal
para atender a necessidade da empresaria e dosreolares e investimento na reforma do
imovel para comportar da melhor maneira os depari&os.

4.6 AVALIACAO E CONTROLE DO PLANO DE MARKETING
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A avaliacdo e o controle das a¢des do plano deetiagksdo essenciais para o plano
nao tornar-se obsoleto, permitindo ainda redudifexenca entre o desempenho esperado e o
desempenho real, garantindo, assim, a boa atuaQa®sso, € importante ser realizados antes,
durante e apos a implementacdo do mesmo. Atravasaliacédo e do controle a docaria tem
a oportunidade de identificar discrepancias coracé® ao planejado e corrigir ou ajustar
algumas ag¢0des, caso preciso, para cumprir combas determinadas anteriormente.

O instrumento desenvolvido pelo autor tem por lzasdiar o prazo estabelecido e o
realizado, o responsavel por determinada acao,ifasildades encontradas e algumas

observacgoes.

Acdo | Responsavel | Prazo Previsto | Prazo Realizado | Dificuldades Encontradas | Observagées

Quadro 1: Instrumento de avaliagdo e controle do Plano dexédiag.
Fonte: Elaborado pela autora.

E importante para a organizacdo avaliar o desenopeal acbes planejadas, por
exemplo, constatar o andamento das pesquisas I[pgea am imével novo, 0s projetos para
abertura de uma loja ou as idéias para promovepcarid no mercado. O controle é
fundamental para cumprir os prazos estabelecidas avaliacdo das acOes é vital para
averiguar a direcdo das acdes. Caso o0 desenvoldnms uma acdo apresente algum
problema - por desleixo do colaborador, por exemploedidas corretivas tém que ser

tomadas para assegurar um resultado final posdeatyo do prazo previsto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O Plano de Marketing é um instrumento de gestdotgoe que ser regularmente
utilizado e atualizado, pois permite analisar ocado, adaptando-se as constantes mudancas
e identificando tendéncias. Através do mesmo éipassleterminar resultados para ser
alcancados e estabelecer acdes para atingir caivigatie.

Buscar dados a respeito do mercado na qual a eang@s&s inserida € importante para
tracar o perfil do consumidor, tomar decisdes celacdo a objetivos e metas, acbes de
divulgacdo e comunicacédo, preco, distribuicdo, lipegdo do ponto de venda, produtos e
servicos adequados a area alimenticia, ou sejas @&s$enciais para o sucesso do negacio.

O estudo realizado na docaria Patricia Goedert imxangue a implantacédo do plano
de marketing na organizacdo é possivel de sezaéali Por meio do plano, analisou-se o
ambiente interno, permitindo identificar os porftmrges e fracos e sugerir pontos que tem que
ser eliminados ou robustecidos, e 0 ambiente extéefinindo as ameacas e oportunidades
da docaria ajudando a evitar eventuais ameacagrouegtando ao maximo as oportunidades.

A organizacdo nunca havia realizado nenhuma pes@urespeito dos concorrentes,
consumidores, mercado ou acdes de marketing. Assagsétratégicas desenvolvidas para a
docaria tém o intuito de proporcionar a empresaontrole maior das variaveis que atingem
a docaria. E importante ativar o plano de markatmglocaria, pois proporcionara um retorno
econdmico mais rapido a organizacao.

E importante também a empresa realizar novos estudara aprimorar,
constantemente, os processos dentro da docariar Haz estudo a respeito dos recursos
humanos da organizacdo procurando programar modosmdtivar ainda mais 0s
colaboradores e instituir a ISO 22000 — Norma maistema de Gestdo de Seguranca de
Alimentos das empresas voltadas para organizag@esypadas em garantir controles dos
perigos em toda cadeia produtiva de alimentos,ngjatto um alimento seguro no momento
do consumo humano — sdo maneiras da empresa, ieaaaid, melhorar a qualidade de vida
dos colaboradores e produzir produtos de alta dpadi, conseqientemente destacando-se

diante da concorréncia.
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APENDICE A
Entrevista com a senhora Patricia Goedert, pr@pigetia docaria Patricia Goedert.

. Como surgiu a idéia da docaria?
. Qual a razao social da empresa?

. Quantos colaboradores tém a empresa?

1
2
3
4. Qual a funcao de cada membro da familia na ddtar
5. Quando a empresa foi formalizada?

6. Quais os produtos que a empresa produz?

7. Porgue a empresa nao tem uma loja para comeagiab dos produtos? Pretende abrir
em breve?

8. Quiais as técnicas utilizadas para a comunicdg&mpresa?

9. Quais as leis que regulamentam as atividaddsgeaia? Ha algum acompanhamento
por parte dos 0rgaos responsaveis?

10. Como a empresaria vé as condi¢cdes econdmicaid@do no setor alimenticio,
especificamente na sua area?

11. A empresaéria acredita que as variaveis cufiaf@tam a empresa?

12. Quais os concorrentes diretos da docgaria?

13. Qual o cliente que a empresa visa atingir?

14. Quais sao os fornecedores da docaria?



