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RESUMO

Frente a um mercado de eventos crescente, a demanda cada vez maior por festas
de tematica exclusiva e ao curto tempo que as pessoas dedicam a atividades
secundarias, a confeitaria personalizada vem ganhando destaque como um negocio
possivel e rentavel. Sendo assim, o presente trabalho tem como objetivo principal a
criacdo de um plano de marketing para uma empresa familiar, especializada em
confeitaria personalizada para eventos. O plano visa a regularizagdo, consolidagao e
expansdo de mercado do negdcio, uma vez que ele ja existe informalmente,
entretanto sem um adequado planejamento a ser seguido. Apos realizada uma
pesquisa acerca da bibliografia relacionada ao tema, foram feitas diversas analises:
interna, externa, dos clientes, dos concorrentes e do mercado onde atua. Essas
informagdes embasaram a criagdo dos objetivos e estratégias de marketing, que por
sua vez originaram os planos de agao para sua implementacéo, e o método para

seu controle e avaliagao.

Palavras chave: plano de marketing, confeitaria personalizada, estratégias de

marketing



ABSTRACT

The growth of events market, the increase of the demand for themed parties and the
short time that people dedicate to secondary activities are aspects that encourage
the fact that personalized confectionery has been gaining attention as a possible and
profitable business. Therefore, this study aims the creation of a marketing plan for a
familiar business specialized in personalized pastry for events. The plan seeks the
business’s regularization, consolidation and market expansion, since it already exists
informally, however without following any solid planning. After having realized a
research through the related literature, many reflections were made about the
internal and external situations, such as clients, competitors and the market itself.
Relied on these information, the marketing objectives and strategies were created
and they originated the action plans for their implementation and the right method for

its control and evaluation.

Keywords: marketing plan, personalized pastry, marketing strategies
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1 INTRODUCAO

A industria de eventos no Brasil estd em um momento de franca expanséao.
Segundo a Associacao Brasileira de Empresas de Eventos, em 2012, o faturamento
das empresas do setor cresceu 65% em relagdo ao ano anterior (ABEOC, 2012), e
em 2013, a previsao era de um aumento de 14,3% (Associagado dos Profissionais,
Servigos para Casamento e Eventos Sociais — Abrafesta, 2013).

O incremento desse mercado deve-se ao aumento da renda do brasileiro
(impulsionado pelas boas perspectivas de crescimento do PIB do pais), e a cada vez
mais frequente falta de tempo da populacéo para praticamente todo o tipo de tarefas
que nao envolvam suas atividades profissionais. (EXAME, 2011) Por isso, organizar
uma festa se tornou uma atividade facilmente delegavel a empresas ou pessoas
especializadas. Mas é fundamental destacar que, justamente por corresponder a
atividades secundarias na vida dos clientes — sejam eles pessoas fisicas ou
empresas — esse mercado € sensivel a qualquer oscilagdo da economia, e pode
sofrer bastante quando estes enfrentam dificuldades financeiras.

Devido a baixa complexidade do servigo oferecido (ndo € necessario
conhecimento técnico, ou que exija alguma certificacdo), e a baixa necessidade de
delegacéao de atividades, os empreendedores desse ramo nao veem dificuldades em
formar sua empresa e iniciar seus negécios. E por isso que 90% das empresas
existentes nesse setor, no Brasil, é formado por pequenos e médios
empreendimentos (ABEOC, 2009; SEBRAE, 2009). Compdem esse mercado,
portanto, diversos setores que Vviabiizam a execugdo dos eventos,
independentemente de seu porte: decoragdo, aluguel de espagos, mobilia e
utensilios, seguranga, musica e iluminagao, e também alimentagao, onde se insere a
confeitaria, atividade principal da empresa-objeto desse estudo.

A confeitaria, segundo a Euromonitor International (2014), é responsavel por
1% do volume de vendas de produtos de panificacdo e confeitaria no pais. A
SINDIPAN (Associacado e Sindicato das Industrias de Panificacdo e Confeitaria,
2006) complementa, destacando que sao 53 mil empresas, principalmente de

pequeno porte e de carater predominantemente familiar, que compdem o setor.
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Para essas empresas de pequeno porte, 0 seu objetivo principal — além de
sua atividade-fim — é a sobrevivéncia, através da maximizagéo dos lucros, por meio
do aumento das vendas. E importante considerar o indice de mortalidade dos
pequenos empreendimentos — que sdo mais de 7 milhdes no pais — em seus
primeiros anos de existéncia: 25% das 39,5 mil empresas do ramo de alimentacgao,
com até 2 anos de vida, encerram suas atividades (SEBRAE, 2013). Sendo assim, &
necessaria a realizagdo de um trabalho de orientagao junto a essas empresas para
que elas obtenham sua sobrevivéncia através da competitividade e do
desenvolvimento sustentaveis.

Uma das ferramentas a serem utilizadas para guiar as atividades dessas
empresas € o plano de marketing. Ele auxilia as empresas a analisar seu mercado e
ajustar-se as suas mudancgas e possiveis tendéncias, além de definir resultados a
serem alcangados e agdes para seu atingimento (SEBRAE, 2013). McDonald (2008)
complementa, salientando que em pequenas organizagbes esse processo € informal
e bastante simples, entretanto consiste na mais dificil das tarefas de marketing, pois
envolve a unido de todos os elementos de marketing em um plano coesivo.

A empreendedora que sera auxiliada nesse trabalho iniciou seu negécio por
insisténcia de amigos e familiares, que sempre elogiavam a qualidade dos doces
que fazia. Sendo assim, ela nunca obteve uma orientagdo formal, nem se
aprofundou para verificar a viabilidade de sua empresa, pois se baseia em seu
feeling agugado, que a maioria dos empreendedores costuma ter. O instrumento que
sera resultado desse estudo auxiliara, portanto, a empreendedora a se desenvolver,
pois ela atua em um mercado dito por muitos leigos como “saturado”, entretanto que
ainda apresenta abertura para negocios com produtos e servigos que oferecam
algum diferencial. Por isso, Ferrel e Hartline (2005) validam a existéncia desse
estudo, ao explicarem que para uma organizagao ter sucesso e realizar seus
objetivos, ela deve ter um plano para isso. Sendo assim, esse trabalho dispde-se a
elaborar um plano de marketing, a fim de expandir sua produgao e sua participagao
no mercado de eventos gaucho, almejando, portanto, sua sobrevivéncia saudavel.
Além disso, o plano ira guiar a empreendedora nas proximas estratégias que
adotara para seu negdcio, ao unir os conceitos tedricos aqui desenvolvidos a pratica

do cotidiano da empresa.
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Uma vez que sio poucos os estudos direcionados a esse setor do mercado
alimenticio, esse trabalho também podera servir como modelo a outras organizagdes
de pequeno porte do mesmo ramo, que desejam expandir e se consolidar frente a
concorréncia, além de evitar alguns dos problemas futuros, que podem ser
antecipados através da confecgdo de um plano de marketing.

Por fim, esse estudo é importante pois, além de auxiliar o negécio a obter
melhores resultados, ira consolidar de maneira pratica e real os conhecimentos

adquiridos pela autora em seus anos de formagao como Administradora.
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2 A EMPRESA

O negécio analisado neste plano de marketing € formado apenas pela sua
fundadora, que no inicio de 2012 comegou a distribuir alguns doces que antes fazia
apenas por hobby, para os amigos, que a elogiavam e incentivavam a se dedicar
mais apenas a arte de confeitar.

Hoje, a empresa nédo é formalizada, e a empreendedora se dedica a essa
atividade no turno inverso ao comercial e em finais de semana, pois trabalha em
uma organizagado de grande porte do varejo de produtos eletrénicos. Sendo assim,
seus planos atuais incluem o desejo de trabalhar exclusivamente no ramo da
confeitaria para eventos — portanto, registrar e legalizar suas atividades como
Microempreendedora Individual (MEI) — e o atual estudo avalia as estratégias e
agdes a serem adotadas para alavancar o negocio no cenario gaucho.

Sao dois os produtos confeccionados sob encomenda: biscoitos decorados
com glacé e bolos de tamanho grande ou individual (popularmente conhecidos como
cupcakes), decorados com pasta americana ou outro tipo de cobertura. O tema do
bolo é escolhido pelo cliente, e a partir de uma vasta pesquisa para levantar
referéncias sobre o assunto, o produto € elaborado com exclusividade. A um custo
adicional, o servigo inclui a entrega da encomenda no local do evento, desde que
seja realizado nas cidades da Grande Porto Alegre. Seguem abaixo 0s possiveis

sabores dos produtos:
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Biscoito Bolo — Massa Bolo — Recheio Bolo — Cobertura
Améndoas Améndoas Baba de moca Cream Cheese
Baunilha Arco-iris Bicho de pé Doce de leite
Canela Baunilha Brigadeiro: Ganache
Limao Castanha com canela ao leite Pasta americana

Cenoura branco
Chocolate com coco
Coco com nozes
Formigueiro com pistache
Liméo meio — amargo
Nozes Cream cheese
Pistache Creme de avelas
Red velvet Doce de leite
Ganache:

ao leite

branco

meio amargo

Fonte: a autora

Seu publico-alvo sdo aquelas pessoas que desejam realizar um evento
tematico, em sua maioria particular (eventuais festividades de empresas podem ser
atendidas), e que queiram na mesa principal doces customizados, que enfatizem o
tema do evento, e criem um cenario de destaque. O diferencial oferecido — motivo
pelo qual os clientes procuram pela empreendedora — € o sabor dos alimentos
artesanalmente feitos, unido a beleza, que é resultado da customizacdo de acordo
com o assunto pretendido.

Por nao possuir uma marca, a empreendedora nao tem website proprio, nem
um estabelecimento comercial onde possa expor seus produtos ou ter um contato
mais préximo com os clientes. Portanto, o meio de divulgagdo de seu trabalho é
através de sua pagina pessoal nas redes sociais Facebook e Instagram, e a principal
forma de disseminacdo da qualidade dos produtos € a partir das indicagcbes de
conhecidos que fazem a propaganda “boca-a-boca”, ou que ja realizaram

encomendas, e pessoas que consumiram seus produtos em alguma ocasiao.
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3 OBJETIVOS

Assim sendo, € possivel apresentar os objetivos geral e especificos do

presente estudo:

3.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar o plano de marketing para expandir as atividades de um negdcio que

produz bolos e biscoitos personalizados, sob encomenda.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Conhecer a condicdo atual do negécio a partir da andlise dos ambientes
interno e externo onde a empresa se insere;

b) Definir os objetivos de marketing e as acdes e estratégias a serem
adotadas para atingi-los;

c) Definir os custos de implementagao do plano de agao de cada estratégia.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 PLANO DE MARKETING

4.1.1 Definigao

Conforme explicitado anteriormente, a empresaria precisa de uma orientagao
mais formal sobre suas opg¢des, a fim de conduzir propriamente seu negdécio. Para
isso, ela precisa ter conhecimento a respeito de sua sobrevivéncia no mercado, e
necessita de um plano de agao consistente para isso. E € por isso que esse trabalho
consiste em um plano de marketing: pois ele é constituido por um plano para
comercializar produtos e servigos. (WESTWOOD, 2007) Nas palavras de Kotler e
Keller, o plano de marketing é definido como:

Um documento escrito que resume o que o profissional de marketing sabe
sobre o mercado, e que indica como a empresa planeja alcangar os seus
objetivos. Contém diretrizes taticas para os programas de marketing e para
a alocagao de fundos ao longo do periodo de planejamento. (KOTLER E
KELLER, 2006, P.58)

Wood (2011) completa, ao afirmar que o documento, ao fazer parte de um
planejamento, é utilizado a fim de determinar como se dara a obtencao de valor aos
consumidores, a organizagao e aos stakeholders.

McDonald (2008) apresenta duas esferas de profundidade que um plano de
marketing pode assumir, e que devem nortear a sua elaboragéo: o plano estratégico
de marketing, que tem como intengédo estudar um periodo entre trés a cinco anos,
analisando com maior detalhamento o ambiente externo e respondendo com
estratégias que envolvam todos os niveis de gerenciamento no processo, visando a
prosperidade da empresa; e o plano tatico ou operacional de marketing, que detalha
apenas as agoes e responsabilidades a curto prazo, geralmente por um ano ou
menos. O autor ndo desmerece o planejamento tatico, pois esse é importante para

que sejam feitas as coisas corretamente. Entretanto, ele ressalta que o
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planejamento estratégico deve ser realizado anteriormente, para que se saibam as
coisas certas a serem feitas. Kotler e Keller (2006), por sua vez, citam que um dos
problemas mais encontrados em planos de marketing é o foco no curto prazo.

Kotler e Keller (2006) afirmam que esse instrumento € um dos produtos mais
importantes do processo de marketing, e Westwood (2007) demonstra sua
subjetividade, citando que os recursos e objetivos sdo Unicos para cada empresa,
em cada espaco de tempo. Mas apesar de haver apenas um plano de marketing
especifico para cada empresa, ele traz diversos beneficios comuns, enumerados por
McDonald (2008), como: o preparo para enfrentar transformagdes, um certo avango
na comunicagao entre os executivos, a melhor distribuicdo dos recursos escassos, a
obtengcdo de uma vantagem competitiva sustentdvel e uma maior orientagédo da
organizacgao para o mercado, dentre outros.

Assim como ha diferengas entre os diversos planos de marketing existentes,
os autores da area também expdem os distintos métodos de elaboracdo de um
plano de marketing. E perceptivel que todos apresentam as mesmas quatro macro-

etapas, conforme o quadro a seguir.
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Quadro 2 — Comparacgio entre as diferentes etapas de um plano de marketing apresentadas

pelos autores da area

Kotler e Keller Las Casas McDonald
Wood (2011)
(2006) (2008) (2008)
1° Etapa: Miss&o
Resumo executivo __ Sumario
Apresentacgao . Objetivos ]
e sumario executivo
de Metas corporativos
Analise
ambiental: Auditoria de Atual situagao de
ameacas e marketing marketing
2° Etapa: .
Analise da oportunidades
Detalhamento ) ,
situagao Revisao geral do | Analise do
da situagcao Analise dos
mercado mercado-alvo e
pontos )
do consumidor e
fortes/fracos Analise SWOT o
posicionamento
Premissas Objetivos
Determinacédo de | Objetivos e ]
o . Estratégias de
3° Etapa: objetivos estratégias de .
Estratégia de . marketing
Definigdo da marketing
marketing
estratégia Identificar planos
Estratégia de . Programas de
€ mixes
marketing marketing
alternativos
Projecbes Planos financeiro
Orgamento )
4? Etapa: financeiras e operacional
Definicao de . Programa
Implementagéo )
recursos e detalhado de Métricas e
e controle
monitoramento | Controles implementagao controle da
do plano para o primeiro implementagao
ano

Fonte: a autora.

Por ser mais subjetivo e igualmente completo, o passo-a-passo de Kotler e
Keller (2006) sera utilizado nesse estudo. As etapas serdo detalhadas na proxima

secao.
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4.1.2 Etapas de um plano de marketing

As etapas estabelecidas por Kotler e Keller (2006) s&o cinco, conforme

enumeradas e definidas a seguir:

4.1.2.1 Resumo executivo e sumario

Esta deve ser a introdugcdo do plano, sendo um resumo das metas e
recomendacgdes feitas por quem o elaborou. Além disso, ele explica ao leitor qual
rumo o documento tomara, e deve ser redigido apenas ao final de sua elaboragéo.
(KOTLER E KELLER, 2006)

4.1.2.2 Analise da situacao

Nessa secdo, é realizado um diagnostico acerca da situagdo atual da
organizacgao estudada, onde sao levados em conta tanto os aspectos positivos como
0s negativos, exteriores e interiores a ela.

Las Casas (2008) diz que a principal inspiracdo do planejador sdo os
movimentos de mercado, porque € a partir dele que as empresas buscam a base
para seus planos. Sendo assim, a analise da situagao € composta pela observacao
dos fatores-chave do macroambiente que podem afetar positiva ou negativamente o
mercado e a performance de uma organizagao, tanto a longo como a curto prazo.
(WOOD, 2011) Ainda, ela demonstra o conhecimento do empresario em relacao ao
mercado, por isso, algumas das informagdes incluidas nessa sec¢do talvez nao
sejam de posse do mercado em geral.

Um dos fatores influenciadores do macroambiente de uma organizagao é a

concorréncia. Por “concorrente”, seja ele atual ou potencial, entende-se nao
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somente aquela empresa que oferece exatamente o mesmo produto ou servigo, e
sim aquela que apresenta um similar, que faz com que os clientes a prefiram.
(DORNELAS, 2008) E preciso, portanto, identificar quais ameacas, oportunidades e
incertezas a estratégia da concorréncia apresenta a organizagao, através de seus
movimentos, que podem demostrar tanto suas fraquezas como suas forcas. Para
iss0o, € necessario responder algumas perguntas, que sao propostas a seguir:

Quais sao os maiores concorrentes?

Que produtos e servigos eles oferecem?

Quais os seus pontos fortes e fracos?

Que tipo de produto seria concorrente do seu produto?

Esses produtos atendem a toda a demanda?

Qual o grau de satisfagao do cliente?

Qual o grau de fidelidade dos clientes as empresas ja estabelecidas?

Qual seria a reagao dos concorrentes a entrada da empresa no mercado?
(DOLABELA, 2006, p.145)

Para que as respostas tomem uma forma mais concisa, em um mercado com
um grande numero de concorrentes, € necessario que estes sejam agrupados com
base em suas caracteristicas principais.

Além da concorréncia, nesse item do plano de marketing é necessario o
exame detalhado do perfil do cliente da organizagdo. , além de suas motivagdes,
necessidades e expectativas.

E ainda nessa fase que é realizada a andlise interna da empresa. Sdo
estudados os pontos fortes e fracos da organizagdo em questao, em relagdo a seus
concorrentes. Las Casas (2008) explica que podem ser varios os aspectos
ponderados, mas ressalta a importancia de se prestar uma maior atencdo nessa
parte do plano, pois sera determinante para a elaboragdo de uma boa estratégia.

Wood (2011) apresenta um checklist de perguntas que devem ser

respondidas por essa se¢ao do plano de negdcio:
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Quadro 3 — Checklist — Sua atual situagao

Aspectos Internos

Aspectos Externos

v Qual é a missdo da organizagdo, e como a
organizagao ira sustenta-la?

v Com quais recursos humanos, financeiros, de
informagdo e de suprimentos posso contar em
meu plano de marketing?

v Quais produtos, resultados e relagbes devo
considerar em meu plano de marketing?

v Que elementos criticos podem fazer a
diferengca entre uma performance de marketing
boa ou ruim?

v Quais os aspectos que podem sinalizar um
potencial problema de marketing?

v Quais forgas e fraquezas apresentam os

aspectos internos da minha organizagéo?

v Quais as tendéncias demograficas, ecolégicas,
tecnolégicas, politico-legais e socioculturais que
afetam a minha marca e os meus consumidores?
v Quais sao as tendéncias econdmicas locais,
regionais, nacionais e globais que poderiam

afetar meu plano de marketing?

v Quais s&do as Ultimas evolugdes da
concorréncia, e quais demandam atencgao
imediata?

v Quais industrias e companhias podem

apresentar concorréncia futura?

v Quéo rapidas sao as mudangas que ocorrem
no ambiente externo?

v Quais oportunidades e ameagas os aspectos
externos apresentam a minha organizagao?

v Quais riscos minha organizacao esta disposta a
aceitar quando lida com essas oportunidades e

ameagas?

Fonte: WOOD, 2008, p.26 (adaptado)

Segundo Las Casas (2008), a analise ambiental adicionada da analise interna

da organizagdo é o primeiro passo para o planejamento, e da origem a matriz

SWOT, composta por 4 elementos: forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Ela

pode ser distribuida conforme a seguir:
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Quadro 4 — Matriz SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos
Fatores Internos Pontos fortes Pontos fracos
Fatores Externos Oportunidades Ameacas

Fonte: KOTLER e KELLER, 2006 (adaptado)

Las Casas (2008) aponta que a capacidade que uma empresa possui de
enfrentar uma situagcdo ruim em seu ambiente depende de seus pontos fortes e
fracos. E complementa, dizendo que

Uma oportunidade para uma empresa que tenha um ponto forte em
determinado aspecto deve ser aproveitada, enquanto uma ameaga
ambiental para uma empresa que tenha um ponto fraco deve ser evitada ou

modificada, a fim de nao acarretar maiores problemas futuros. (LAS
CASAS, 2008, p.90)

4.1.2.3 Objetivos de marketing

Os objetivos de uma organizagdo sdo as metas a serem cumpridas a curto,
médio e longo prazo, a fim de cumprir os planos estratégicos e corporativos. A partir
desses objetivos corporativos, sado elaborados os objetivos para os niveis mais
baixos, ou seja, funcionais: sdo eles os objetivos de produgédo, financeiros, de
distribuicdo, e também os de marketing. (WESTWOOD, 2007)

Esses objetivos devem ser estabelecidos depois da andlise situacional, pois

dependem das caracteristicas do ambiente, do publico-alvo e do posicionamento da
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organizagao, para serem estabelecidos. Wood (2011) estabelece alguns aspectos
que os objetivos devem ter, para serem eficazes. Sao eles:

a) Devem ser especificos, mensuraveis e ter um tempo de duragao determinado.
Assim, € possivel planejar as a¢gdes no tempo, e avaliar seus resultados. Para
isso, é preciso se basear e analisar 0 andamento das vendas, a satisfagao
dos clientes, entre outros indicadores.

b) Devem ser realistas, porém desafiadores, a fim de inspirar altas performances
na organizacgao. Entretanto, é preciso que sejam atingiveis.

c) Devem ser condizentes com a miss&o e os objetivos da empresa.

d) Devem ser coerentes com a analise ambiental interna, pois caso a empresa
nao tenha recursos, habilidades e capacidades suficientes para atingir os
objetivos, eles ndo sao uteis.

e) Devem ser compativeis frente as oportunidades e ameagas a organizagao.

O autor continua, dizendo que geralmente sao definidos trés tipos de
objetivos, nos planos de marketing: objetivos de marketing, que visam acgdes
especificas das atividades e relacionamentos com o marketing; objetivos financeiros,
que estabelecem metas de resultados financeiros; e objetivos sociais, que
pretendem atingir resultados relacionados a responsabilidade social. Para o autor,
esses trés tipos de objetivos sdo essenciais para construir relacionamentos, agregar
valor e inspirar diferenciagdo em um plano de marketing. (WOOD, 2011)

Ainda, um objetivo de marketing precisa levar em consideragdo o equilibrio
entre os produtos e os mercados de determinada organizagdo. Para isso, € preciso
relacionar quais produtos se quer vender, e para quais mercados. (WESTWOOQOD,
2007) E preciso, portanto, considerar a gestdo do relacionamento com os clientes,
pois esse fator é crucial para o sucesso de uma organizagdo. Wood (2011) destaca
que, dependendo da industria em que se insere a organizagdo estudada, sao
estabelecidos objetivos para atrair novos consumidores, reté-los, aumentar sua
fidelidade ou sua satisfagcdo. Por fim, é possivel adicionar objetivos que estejam
relacionados com o relacionamento de outros stakeholders, como membros de uma

organizacgao sem fins lucrativos, ou acionistas de uma sociedade anénima.
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4.1.2.4 Estratégias de marketing

Para que se atinjam os objetivos de marketing, € preciso estabelecer
estratégias a serem colocadas em pratica. Para Kotler (1998), estratégia € um
conjunto de objetivos, politicas e normas que norteiam as atividades de marketing
por um tempo determinado (exigido pelos objetivos de marketing anteriormente
estabelecidos). Além disso, ela € uma resposta as condigbes do ambiente onde a
organizacgao esta inserida.

Westwood (2007) destaca que a estratégia é algo mais amplo de como o
objetivo deve ser atingido, e as agbes que levarao a algum resultado sao
denominadas taticas. Ademais, sdo os planos de acdo que devem conter detalhes
de quando, como e quem executara tais taticas.

O autor ainda apresenta trés tipos de estratégias generalistas, que podem ser
adotadas: as defensivas, utilizadas quando se quer evitar a perda de clientes; as de
desenvolvimento, a fim de oferecer uma gama maior de produtos e servigos ao
publico-alvo; e as de ataque, para captar novos clientes a partir do desenvolvimento
do negécio.

A grande parte da literatura trata de quatro tipos de estratégia, para os 4 P’s
de marketing: produto, prego, praga e promogao. A elaboracdo dessas estratégias

sera detalhada a seguir:

4.1.2.4.1 Produto

Para Kotler e Keller (2006), um produto € algo que satisfaz uma necessidade
ou desejo de alguém. Pode haver uma divisdo em duas classes: produtos de
consumo e industriais.

Para qualquer tipo de produto, ha um ciclo de vida que ele percorre, que inclui

quatro fases: introdugado, crescimento, maturidade e declinio. Para cada estagio
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desse ciclo é possivel afirmar que ha desafios diferentes, lucros que podem ser
maiores ou menores, e cada fase um dia encontra seu final (ou seja, a vida de um
produto é limitada). Portanto, a estratégia a ser adotada deve respeitar a fase do em
que o produto se encontra, e deve visar estender ao maximo seu ciclo de vida.
(KOTLER, 2000)

No estagio de introducdo, o crescimento das vendas é lento devido a varias
causas, como problemas técnicos, complexidade dos produtos, dificuldades na
distribuicdo, entre outras. Além disso, os lucros sao (quase) inexistentes devido as
diversas despesas com introducdo do produto no mercado. Sendo, assim, é
necessario que os pregos sejam altos, a fim de sustentar os gastos iniciais.

Levando-se em consideracdo apenas pre¢o e promogao, Kotler (2000) traz
quatro estratégias que podem ser adotadas:

Desnatamento rapido, que consiste no lancamento de um determinado
produto com precgos altos e promogao agressiva. Deve-se adota-la quando o produto
€ desconhecido, e a partir do momento em que o mercado o conhece, tem desejo
por obté-lo, e paga o precgo estabelecido pela empresa.

O desnatamento lento é o lancamento de um produto a precos altos,
entretanto com pouca promocao. E adotada essa estratégia quando o produto ja é
conhecido, o mercado é limitado, e a concorréncia nao € ameacgadora.

Ja a penetragao rapida é feita através do langamento de um produto com
baixos precos e forte promocdo. E preciso adota-la quando o produto nio é
conhecido, e seu mercado € grande, sendo composto de consumidores sensiveis a
preco.

Por fim, a penetragao lenta se da quando do langamento de um produto com
precos baixos e pouca promogao, e deve-se utiliza-la quando o mercado é grande,
sensivel ao prego, ja conhece o produto, e ndo possui concorrentes potenciais.

O produto aqui analisado esta no estagio de introdugao do seu ciclo de vida.
Portanto, entende-se que nédo € necessario detalhar as estratégias para as outras

fases do ciclo de um produto.
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4.1.2.4.2 Prego

Segundo Kotler e Keller (2006), o prego € o unico do mix de marketing que
traz receita a empresa, enquanto os outros elementos apenas produzem custos.
Além disso, esse é o mais complexo dos P’s, por afetar diretamente os numeros da
organizagao, e por influenciar também na percepgao de valor dos compradores.

Kotler (2000) traz nove estratégias prego-qualidade, onde é possivel perceber

as diferentes relacdes entre esses dois fatores que as empresas oferecem ao

mercado:
Quadro 5 — Estratégias prego-qualidade
Preco
Alto Médio Baixo
Estratégia de preco . .
Alta ; Estratégia de alto valor Estratégia de supervalor
o premium
©
g 8 _ Estratégia de preco i ) .
T 3 Média ] Estratégia de valor médio | Estratégia de valor bom
2 9o excessivo
T o
e} Estratégia de ‘assalto Estratégia de falsa i )
Baixa ) ) Estratégia de economia
ao cliente’ economia

Fonte: KOTLER, 2000

Enquanto as estratégias destacadas podem coexistir no mercado, desde que
haja um publico destinado para cada uma, as estratégias do triangulo superior
atingem clientes sensiveis a qualidade, e aquelas do triangulo inferior ndo s&o ideais
para a maioria das organizagdes, por oferecerem pregcos muito altos.

Para a determinagdo de precos € preciso ponderar diversos aspectos, e
passar por 6 etapas, detalhadas por Kotler (2000). Sao elas:

a) Selegcdo do objetivo da determinagdo de pregos: para poder atingir um
dos cinco principais objetivos de uma empresa (sobrevivéncia,
maximizacao do lucro atual, maximizagcao da participacdo de mercado,
desnatamento maximo do mercado e lideranga na qualidade do produto),

ela deve agregar valor ao seu produto ao longo do tempo e determinar um
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preco que eleve ao maximo o lucro, desde que ele seja compativel com a
estratégia de produto adotada.

b) Determinagdo da demanda: é preciso analisar que a partir da adogao de
um prego, serao atingidos niveis diferentes de demanda. Sendo assim,
deve-se verificar as alteragdes na curva de demanda (prec¢o X quantidade
demandada) do produto.

c) Estimativa de custos: faz-se necessario também realizar um levantamento
acerca de todos os custos de produgao, sejam eles variaveis ou fixos, a
partir do nivel de produgéo que se deseja adotar.

d) Analise de custos, pregos e ofertas dos concorrentes: deve-se fazer uma
avaliacdo acerca dos prec¢os e da qualidade praticados pela concorréncia,
a fim de verificar se o preco a ser praticado é adequado.

e) Selecdo de um método de determinacdo de prego: levando-se em
consideragao os trés aspectos analisados acima, determina-se entdo o
preco a partir de certos métodos.

f) Selecdo do preco final: a partir da faixa de pregos estabelecida no item
acima, € preciso considerar que ha também a influéncia de diversos
outros elementos, que podem impactar no pre¢co e na demanda. Algumas
das influéncias seriam a utilizacdo de pregos psicologicos e a quantidade

de promocgao realizada.

E preciso destacar que, independente da estratégia de preco adotada, ela
deve refletir e justificar o nivel de satisfagdo que o produto ou servigo trara apds sua
aquisicao, por parte do consumidor. Do contrario, ndo havera demanda para tal
produto/servigo. (LAS CASAS, 2005)

4.1.2.4.3 Praga

Também conhecido por distribuicdo, esse elemento trata do esforco que a

empresa faz para disponibilizar seu produto ao seu publico-alvo (KOTLER, 2007).
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Para definir como se dara a distribui¢ao, é preciso conhecimento profundo a respeito
das caracteristicas do produto e das necessidades do consumidor, para poder
surpreende-lo, se possivel, oferendo facilidade, agilidade e disponibilidade. Sendo
assim, € preciso verificar qual sera a cobertura de mercado, a localizacido dos
pontos de venda e dos estoques, e elaborar uma logistica utilizando o transporte

adequado para que o cliente seja atingido da maneira mais conveniente.

4.1.2.4.4 Promogéo

Para Kotler (2000, p.616), a promog¢ao é o “conjunto diversificado de
ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a
compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos especificos,
pelo consumidor ou pelo comércio”. E importante distinguir os conceitos de
promogao e propaganda: enquanto a propaganda apresenta uma razdo para a
compra, a promocao oferece um incentivo.

A partir da promocgado, é possivel atingir diversos objetivos, como o
conhecimento de uma marca, a melhoria de sua imagem e até seu aumento na
participacdo de mercado. E preciso, portanto, escolher os meios mais adequados
para realizar essa promogao, a fim de que seja rica em conteudo, sem possuir uma

forma que importune o consumidor.

4.1.2.5 Plano de Acéo

Apods definidos os objetivos, € preciso coloca-los em pratica, através da
elaboragdo de um plano de agéo a ser seguido. Para Westwood (2007), o plano de
acao deve ser utilizado, pois fornece instrucbes para que a estratégia seja

corretamente executada. Las Casas (2006) complementa, dizendo que €& um
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instrumento-chave para o planejamento, uma vez que ele é constituido por um
cronograma de atividades mercadoldgicas.

Westwood (2007) enumera os elementos que um plano de agédo deve conter.
Sao eles:

a) Posicdo — Onde se esta no momento

b) Metas — Aonde se quer chegar

c) Acao — O que é preciso ser feito para atingir a meta

d) Responsavel — Pessoa encarregada da agao

e) Data de inicio

f) Data de concluséo

g) Custo — gasto necessario para concluir a agao

Para finalizar, Ferrel e Hartline (2010) destacam que € necessario que o plano
de acao seja elaborado corretamente, pois o sucesso da estratégia depende dele.
Sendo assim, a implementagcdo do plano de marketing pode ter tanta importancia

quanto a sua confecgao.

4.1.2.6 Avaliagao e Controle

A medida em que se avanca na execucdo do plano de marketing, deve-se
monitorar seus resultados e verificar a possibilidade de corrigir algumas ag¢des que
nao estejam atingindo seus objetivos. Cobra(1995) lembra que os ambientes externo
e interno sofrem alteracdes de acordo com o tempo, e fatos como a movimentacao
da concorréncia, a situagdo da economia ou as necessidades dos clientes podem
ocasionar a obsolescéncia de um plano de marketing. Portanto, a ultima parte do
plano de marketing deve abordar a forma como seus resultados serdo controlados e
avaliados.

Westwood (2007) explica que o sistema de controle, além de ser faciimente
compreensivel, deve atuar sobre as acbes das pessoas que estdo envolvidas no
plano, e ndo sobre custos e limites de tempo, a fim de aperfeicoa-lo cada vez mais,

extraindo dele o maximo de eficacia possivel.
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Seguindo-se corretamente os passos aqui detalhados, é possivel a confecgao
de um plano de marketing completo, que una os esforgos de todos os envolvidos,
sincronizando agdes, e finalmente atingindo os objetivos da organizagéo, visando

sua consolidacao e perpetuidade no mercado.
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5 METODO

Conforme anteriormente citado, para atingir os objetivos deste estudo, foi
utilizado o modelo de plano de marketing proposto por Kotler e Keller (2006). Para
tanto, foi realizada uma pesquisa exploratéria, pois, de acordo com Gil (2007) ela
oferece uma visdo geral — porém aproximada — de um fato. Além disso, a pesquisa
exploratoria é flexivel, versatil e informal (NIQUE; LADEIRA, 2014), auxiliando o
pesquisador a analisar a situacdo de maneira simples. Essas caracteristicas sao
atribuidas a esse tipo de pesquisa por nao envolver procedimentos formais de coleta
de dados, e por nao definir o tamanho e o tipo de amostra a ser utilizada.

Devido a complexidade e diversidade dos dados obtidos na coleta, a pesquisa
teve carater qualitativo que, segundo Minayo (2010, p.21), “responde a questdes
muito particulares. Ela se ocupa (...) com um nivel de realidade que ndo pode ou nao
deveria ser quantificado”. Esse tipo de pesquisa foi realizado pela necessidade de
um levantamento de dados que nao pode ser padronizado através de um
questionario quantitativo. Sendo assim, é preciso que a pesquisa se estruture a
partir de enunciados relativos aos sujeitos e as situagdes que nela estdo envolvidos.
(FLICK, 2009)

Na elaboracdo do referencial tedrico, foi realizado um estudo sobre as
abordagens dos diferentes autores acerca da concepgao de um Plano de Marketing.
A partir da analise da bibliografia desses autores, foi possivel elaborar o formato do
plano a seguir, que foi organizado levando-se em consideragdo as necessidades do
negdcio em questéo.

Para a realizacdo da coleta dos dados que servirdo de base para a analise
externa da organizagdo, serao consultadas, em sua maioria, fontes secundarias de
informagdo, divulgadas em livros, artigos de revistas, trabalhos académicos,
websites de instituicdes especializadas no assunto, e principalmente bases de dados
sobre mercados consumidores, como o Euromonitor International. Igualmente foram
empregados dados primarios, obtidos através de entrevistas em profundidade com
quatro pessoas atuantes no setor, sendo elas: uma produtora de bolos integrais sob

encomenda, uma concorrente, que elabora os mesmos produtos do negocio
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estudado, e uma proprietaria — e confeiteira — que possui estabelecimento préprio na
Zona Sul de Porto Alegre. Também houve uma conversa informal com um
especialista, professor de gastronomia de duas Universidades e consultor de uma
grande rede de supermercados. Essas entrevistas possuem como finalidade obter
informacbdes diretamente do proprio mercado, além do conhecimento de
oportunidades e ameacas que ainda nao despertaram a atengcao da empreendedora,
verificar a qualidade dos produtos e servicos oferecidos aos clientes e verificar as
possiveis tendéncias que esses negdcios estejam seguindo. Os quatro entrevistados
solicitaram que nao fossem identificados, e o roteiro da entrevista esta exposto no
Apéndice A, ao final deste documento.

Para a anadlise interna da empresa, foram realizadas diversas consultas
informais a empreendedora, por possuir conhecimento significativo a respeito da
situagdo de seu negdcio, além de seus desejos com relagdo ao crescimento dele.
Também foram utilizadas informacdes obtidas a partir de observacdes informais da
propria autora, que muitas vezes auxilia a empreendedora e acompanha de perto
seu trabalho.

Uma vez analisada a situagcdo atual da empresa (tanto suas condi¢des
internas, como externas), foram definidos os objetivos de marketing e as relativas
estratégias, a partir do conhecimento adquirido com a pesquisa realizada para
elaboragao do referencial tedrico, anteriormente detalhado.

Os dados obtidos a partir dessa coleta, entendidos aqui como informacgdes
nao tratadas, estdo desorganizados e dispostos de maneira muitas vezes nao
compreensivel aos olhos dos gestores. E preciso, portanto o seu processamento, a
fim de que seja possivel sua analise e posterior classificagdo e utilizagdo. Somente
assim o dado se transforma em informacao tratada, podendo ser comparada e
servindo, entdo, como ferramenta para as tomadas de decisdo em marketing.
(NIQUE; LADEIRA, 2014)

Minayo (2010) destaca duas caracteristicas que devem constituir o material
coletado: a sua qualidade e o fato de ser suficiente para que a analise seja feita
adequadamente. A autora continua, dizendo que em geral a analise de dados

envolve:
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(a) decompor o material a ser analisado em partes (...); (b) distribuir as
partes em categorias; (c) fazer uma descricdo do resultado da
categorizagdo (expondo os achados encontrados na analise); (d) fazer
inferéncias dos resultados (...); (e) interpretar os resultados obtidos com
auxilio da fundamentagéao tedrica adorada. (MINAYO, 2010, p.88)

Portanto, a andlise do material coletado procurara seguir estas premissas
para a elaboragdo do plano de marketing. Entende-se necessario analisar
primeiramente os dados separadamente, para entdo cruzar as informacoes,

obtendo-se entdo um resultado consistente e confidvel, que sera aqui exposto.
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6 PLANO DE MARKETING

Nesse capitulo, sera detalhado o plano de marketing elaborado apds
realizadas as entrevistas e a pesquisa na literatura. O resumo executivo introduzira e
compilara as informagdes mais importantes do plano, sendo seguido de uma analise
minuciosa dos aspectos que mais influenciam o negdécio estudado: os clientes, os
concorrentes diretos e indiretos, a situacdo do mercado e as caracteristicas internas.
Os objetivos e as estratégias de marketing serdo definidos com base na andlise
situacional, e por fim sera determinado o método utilizado para acompanhar e

avaliar o plano.

6.1 RESUMO EXECUTIVO

O presente plano de marketing possui como objetivo apresentar estratégias e
planos de agdo para a consolidagdo, no mercado da Grande Porto Alegre, de uma
empresa que tem como atividade principal a personalizagao de bolos e biscoitos,
para eventos particulares ou empresariais. Esses produtos ganham cada vez mais
destaque com o desejo pela exclusividade e praticidade que o mercado apresenta,
aliado ao cenario otimista que o setor de eventos do pais vem apresentando nos
ultimos anos.

A proposta desse plano é, inicialmente, regularizar a situagdo da empresa e
formalizar sua existéncia frente ao consumidor e a concorréncia, uma vez que o
negocio ja existe, porém informalmente. A partir disso, sdo sugeridas algumas acgodes
relacionadas principalmente a promocdao da empresa e ao aprimoramento e
variedade dos produtos oferecidos, a fim de iniciar sua expansao, o que resultara em
sua consolidagédo no mercado de eventos gaucho.

A viabilidade do negécio deve ser analisada por um plano financeiro, que
complementara esse documento. Entretanto, havendo examinado o mercado

consumidor, sempre sedento por produtos de qualidade e inovadores, e a
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concorréncia, que nao apresenta a mesma relagao custo X beneficio, € possivel
afirmar que a empresa tera sucesso, se souber seguir e revisar constantemente o

planejamento aqui proposto.

6.2 ANALISE DA SITUACAO

6.2.1 Analise dos Clientes

Ndo ha um perfil demografico ou psicografico definido para o cliente do
negécio estudado. Independentemente do status social, do estado civil ou da idade,
o seu cliente é aquele que possui a necessidade de adquirir um bolo e/ou biscoitos
personalizados conforme um tema pré-determinado, para a realizacdo de seu
evento, seja ele particular ou profissional, e que tenha condigdes de realizar o
pagamento conforme o acordado com a empreendedora.

Entretanto, conforme relatado pela prépria empreendedora, a maioria dos
clientes atendidos sdo mulheres de 25 a 35 anos, pertencentes da classe média ou
média-alta.

E essencial destacar que como a compra dos produtos oferecidos ndo é
recorrente (ou seja, ocorre uma, duas ou trés vezes no ano, principalmente em
festividades pessoais, como aniversarios, ou chas de cozinha/bebé), os clientes
dificilmente se repetem. Pode haver certa lealdade ao negdcio, entretanto, ela vai
depender se a empreendedora oferece o produto que o cliente gostaria de
apresentar para seus convidados, em seu proximo evento. Além disso, essa
lealdade pode ser demonstrada através da indicacdo da empresa a potenciais
clientes, uma vez que é dessa maneira que esse tipo de negdcio mais encontra seu

crescimento.
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6.2.2 Analise da Concorréncia

6.2.2.1 Concorrentes Diretos

De acordo com duas empreendedoras entrevistadas, € possivel dizer que a
concorréncia direta nesse setor € definida a partir de trés caracteristicas do produto:
preco, sabor e aparéncia. Quando um cliente faz a encomenda de um bolo
confeitado, ele quer acima de tudo algo bonito, que esteja conforme suas
expectativas quanto ao tema escolhido, pois o objeto também faz parte da
decoracao de seu evento. Portanto, a aparéncia é a principal qualidade analisada
quando da escolha de uma confeiteira, pelo cliente.

Analisando-se o mercado da Grande Porto Alegre, foram identificadas poucas
empresas que confeccionam biscoitos e bolos conforme praticado pela
empreendedora estudada. Sendo assim, seguem as principais concorrentes

identificadas:

6.2.2.1.1 Biscoarte

Seu modelo de negocio é o que mais se assemelha ao da empreendedora
desse estudo. Localizada na Zona Sul de Porto Alegre, a Biscoarte também é
composta apenas pela confeiteira, e esta presente no mercado desde 2005, o que
faz com que ela seja mais conhecida e tenha maior tradigdo no ramo. Nao possui
um espago comercial, fazendo a sua divulgagdo e o conhecimento acerca de seus
produtos apenas em uma pagina na rede social Facebook, que contém pouco mais
de 600 usuarios acompanhando-a. Os pedidos, por sua vez, sao feitos através de e-

mail ou telefone.
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Além dos bolos e biscoitos customizados, ela também confecciona docinhos e
cakepops (mini-bolos no palito, semelhantes a pirulitos), também confeitados e
personalizados.

Para que o cliente tenha certeza do produto que escolheu, é disponibilizada
uma prova sem custo adicional antes da realizagdo do evento. E cobrada,
entretanto, uma taxa adicional de frete, caso seja essa a opgédo de entrega da
encomenda.

A arte dos produtos se assemelha bastante a praticada pela empreendedora
desse plano, e complementando, ndo sdo atendidas festas de casamento, pois,
segundo a confeiteira, esse tipo de cliente possui exigéncias maiores quanto a arte
dos doces, que por sua vez demandam técnicas de confeitaria mais elaboradas e de
maior dificuldade, para as quais ndo se tem habilidade. Por fim, a relacdo custo X
beneficio € menor, uma vez que apresenta precos mais altos que os praticados pela
empreendedora desse estudo. E a condicdo de pagamento é a combinar com o
cliente, mas a pratica mais comum €& a do adiantamento de 50% na realizagdo da

encomenda, e 50% na entrega dos produtos.

6.2.2.1.2 Bolos Artisticos Andrea Rocha

O negoécio também se localiza na Zona Sul de Porto Alegre, e é a
empreendedora que empresta seu nome para a empresa que igualmente realiza
todas as atividades. Desde o inicio de 2011, sdo oferecidos aos clientes além de
bolos e biscoitos decorados, docinhos com base em brigadeiro e miniaturas de
casais de noivos em biscuit, colocados no topo do bolo de casamento. Portanto, a
confeiteira ndo tem restricdbes quanto a encomendas para casamentos.

Assim como a empresa descrita acima, o acesso do consumidor é feito
através da Internet: seu website sempre aparece na primeira pagina (na maioria dos
casos, esta entre os primeiros colocados) de resultados em sites de busca, quando
sdo pesquisados termos como “bolo personalizado Porto Alegre”, “bolo artistico

Porto Alegre” ou apenas “bolo Porto Alegre”. Também possui pagina pessoal no
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Facebook, mas essa nao é sua forma principal de divulgagdo. Os pedidos também
sao feitos através de e-mail ou telefone, e a condicdo de pagamento igualmente é
feita com o adiantamento de 50% na realizagdo da encomenda, e 50% na entrega
dos produtos.

E possivel perceber, através do blog do negécio e de sua pagina em uma
rede social, que a arte dos produtos € menos profissional, e sdo poucas as opcdes
de massas e recheios disponiveis para escolha dos clientes, em comparagao ao

oferecido pela empreendedora desse plano. Sao eles:

Quadro 6 — Massas e recheios oferecidos pela Bolos Artisticos Andrea Rocha

Massa

Bolo — Recheio

Bolo —
Cobertura

Cupcake —

Recheio

Cupcake -

Cobertura

Baunilha
Chocolate

Brigadeiro:
ao leite
branco

Pasta americana

Doce de leite
Leite condensado

Glacé real
Pasta
americana

Beijinho

Prestigio

Doce de leite:
tradicional
com chocolate
com coco

Ganache de

chocolate

Fonte: a autora

A relagdo custo X beneficio também é inferior, uma vez que o visual dos
produtos deixa um pouco a desejar, pelo preco que cobra. A exigéncia de Andrea é
que as encomendas sejam realizadas com no minimo um més de antecedéncia, e o
seu servigo de frete — a um custo adicional — inclui além da Grande Porto Alegre, a
regiao do litoral norte do estado.

Foram identificadas outras empresas que se dedicam a confeitaria
customizada sob demanda. Entretanto, ndo entraram nessa analise, por conterem
outros aspectos que nao as classificam como concorrentes diretas, por se
dedicarem apenas a confeccdo de bolos, ou apenas aos biscoitos. Além disso, ha

aquelas confeiteiras de maior tradicdo nesse mercado, mas que também n&o foram
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incluidas por atenderem um publico de classe mais alta, portanto mais exigente —

clientes estes que ndo compdem o publico-alvo do negdcio estudado.

6.2.2.2 Concorrentes Indiretos

Devido a baixa complexidade dos produtos em questdo, sdo variadas as

opgdes de concorrentes indiretos do negdcio. Sao eles:

6.2.2.2.1 Confeitarias

A exemplo da Leckerhaus, na Zona Norte da cidade, ou da Machry, na Zona
Sul, ha alguns estabelecimentos que podem competir com a confeitaria
personalizada devido a aparéncia visual e ao sabor dos produtos. Entretanto, se o
desejo do cliente é pela customizagdo de um bolo/biscoito, esse tipo de negdcio nao
o realiza frequentemente, e muitas vezes nao é especializado nessa arte.

Mas por mais que essas confeitarias deixem a desejar no quesito
personalizagdo, ha outras vantagens, que levam os clientes a optarem por elas.
Uma delas € a conveniéncia: por trabalharem em sua maioria com pronta entrega,
nao € necessario planejamento avangado do cliente, podendo ele escolher na hora o
que deseja (ou, se necessario, muitas delas aceitam encomendas com 48 ou até
24h de antecedéncia). Além disso, ha mais op¢des de escolha, tanto de sabor, como
de variedade de produtos. Por exemplo, se sdo necessarios outros artigos para o
evento, como docinhos, tortas frias ou salgadinhos, esse tipo de estabelecimento
também oferece.

Por mais elaborado que o produto seja, o prego cobrado por essas
confeitarias ndo excede o praticado pela confeitaria artesanal, o que pode ser uma
saida para eventos com um orcamento mais limitado. Entretanto, ndo ha

diferenciacao dos produtos, critério também a ser analisado conforme as prioridades
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do cliente. Na maioria desses estabelecimentos o servico de entrega é

disponibilizado, sob o pagamento de uma taxa adicional.

6.2.2.2.2 Padarias e Supermercados

Os produtos oferecidos por esses dois estabelecimentos possuem uma
qualidade bastante inferior a apresentada pelas confeitarias (tanto comercial como
artesanal). Entretanto, € possivel que o cliente recorra a eles a fim de encontrar
produtos com precos mais competitivos, que se dao devido ao seu trabalho com
margens reduzidas. Ha o beneficio de se localizar tudo o que €& preciso para a
realizacdo de um evento (no caso dos supermercados, desde artefatos para
decoragao, até as comidas e bebidas), entretanto ndo é encontrada diferenciagao
nesses produtos, por possuirem baixo valor agregado. Além disso, praticamente
nenhum estabelecimento desse tipo na Grande Porto Alegre disponibiliza servigo de

entrega a domicilio.

6.2.2.2.3 O “Faca vocé mesmo”

Nao se trata de um estabelecimento comercial, contudo a possibilidade de o
cliente elaborar sozinho uma mesa de doces para um evento € um fator a se prestar
atencdo. Esse tipo de cliente € aquele que possui um orgamento mais limitado,
todavia que quer realizar seu evento a qualquer esforgo (principalmente fisico).
Sendo assim, essa pratica € mais barata, da muito mais trabalho, e exige acima de
tudo habilidade, empenho e tempo (além de um minimo de programacgao, para que
tudo esteja pronto a tempo).

Além disso, dependendo do nivel de elaboragdo do produto que se deseja, é
necessario um pouco de instrugdo. Por fim, o “fagca vocé mesmo” é algo

completamente amador, ndo se aproximando do nivel de profissionalismo das
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confeitarias. Entretanto, € muitas vezes escolhendo essa op¢ao para a realizagao de
um evento que uma pessoa se atrai pela atividade, e de cliente, pode virar

fornecedor.

6.2.2.2.4 Outros doces

E dificil encontrar um substituto para um bolo. Mas & bastante viavel descobrir
outros tipos de doces que concorrem com o0s biscoitos, para serem servidos em
mesas de doces de eventos. Alguns deles seriam os fudges (da confeitaria
americana, doce consistente, porém cremoso a base de manteiga, em sua maioria
de chocolate, servido em pequenos pedacgos), paes de mel, bem casados/bem
nascidos, macarons (doce da confeitaria francesa que pode ter qualquer sabor,
composto por duas bolachas a base de merengue, unidas por um recheio doce),

trufas de chocolate, entre outros.

6.2.3 Analise SWOT

Ao observar os aspectos fortes e fracos — internos ao negécio — bem como as
ameacas e oportunidades que o mercado onde ele se insere oferece, foi possivel

elaborar a analise SWOT, detalhada abaixo.

6.2.3.1 Pontos Fortes

A possibilidade de personalizacdo dos produtos oferecidos &, possivelmente,
o ponto mais forte da atividade da empreendedora. A exclusividade € um quesito

muito procurado quando se trata da realizagdao de eventos sociais. Por isso, a
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personalizagdo, que pode ser feita a partir da inclusdo de um nome ou das iniciais
de um casal, ou a confec¢gao de um bolo com algum tema pretendido, faz com que
ele sinta que o produto que esta recebendo é singular.

Uma personalizacdo bem feita s6 é possivel a partir da capacitacido de quem
estd elaborando o produto. E preciso ter conhecimento amplo acerca dos
ingredientes utilizados e das diversas técnicas de confeitaria e confecgédo de doces
para que seja possivel satisfazer as necessidades e exigéncias de cada cliente. A
empreendedora, ao longo desses dois anos em que esta no negdcio, se capacitou
profundamente, a fim de adquirir a seguranga e o know-how para atender as suas
demandas com exceléncia.

Além disso, para que se tenha o sabor e aparéncia de nivel superior
desejados pelos clientes, é preciso que se empregue produtos de alta qualidade.
Dessa forma, sdo utilizados alimentos com caracteristicas superiores e que fazem a
diferenca frente aos produtos da concorréncia, como € o exemplo dos chocolates
puros, ou seja, sem adi¢cao de gordura.

A satisfagdo do cliente ndo é resultado apenas da entrega de um produto
aceitavel, e sim de toda a experiéncia que ele tem enquanto esta em contato com
uma empresa. Sendo assim, o atendimento ao cliente, desde o primeiro contato para
a encomenda, até a entrega do produto desejado, é realizado pela propria
empreendedora. Assim, garante-se que as ideias que o cliente tem para seu bolo ou
biscoito ndo se percam através da transmissao da informacgao por outras pessoas,
sendo ela compreendida e executada de maneira completa.

Como ultimo ponto forte destacado, temos que o negodcio possui estrutura
para a realizagao da operagéao logistica completa, desde a compra dos alimentos a
serem utilizados, até a entrega do produto final em um ponto combinado com o
cliente. Esse fator evita principalmente que os bolos ndo se danifiquem no
deslocamento, pois recebem cuidado extra nessa etapa. Além disso, ao entregar o
bolo, a empreendedora ja o posiciona de maneira a destaca-lo em meio ao cenario
criado conforme o tema escolhido. Por fim, a questdo de os produtos serem
entregues no local do evento facilitam para os clientes, uma vez que podem estar

envolvidos com outros aspectos de sua festividade.
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6.2.3.2 Pontos Fracos

Em decorréncia de o negocio existir ha pouco tempo e ter surgido a partir de
um hobby, ndo houve dedicagcdo de tempo, nem dinheiro para a melhoria de sua
estrutura fisica, no que diz respeito ao ambiente onde sao elaborados seus
produtos. As atividades sao todas realizadas no domicilio da empreendedora,
portanto sem a utilizacdo de equipamentos profissionais, como um forno ou
batedeira industrial.

A sua capacidade produtiva é reduzida, uma vez que, além de nao possuir
instrumentos profissionais, a empreendedora trabalha sozinha, e os produtos que
elabora sao confeitados manualmente e em sua maioria sao ricos em detalhes. Esse
aspecto resulta na recusa de diversas encomendas.

Também é possivel destacar que, pelo fato de o negdcio ser localizado no
domicilio da empreendedora, ndo ha um espaco preparado para receber aqueles
clientes que queiram conhece-la e verificar as condigdes do local onde sera
confeccionado seu produto, pratica comum e valorizada por alguns consumidores.

Finalmente, é possivel dizer que os produtos oferecidos sdo de beneficio
secundario, sendo facilmente substituiveis por outros, e a desisténcia na decisdo de
sua compra pode ser resultado de diversos fatores, como o fato de a concorréncia

ter melhor prego ou maior prestigio no mercado.

6.2.3.3 Oportunidades

Conforme ja citado anteriormente, o mercado de eventos encontra-se em um
momento de expansao, e deve permanecer nestas condi¢des pelos proximos anos.
Além disso, recentemente iniciou-se um movimento de busca pela realizagcdo de
festas com tematica personalizada, inspiradas principalmente nas festas norte-

americanas. O compartilhamento de ideias através das redes sociais alavanca esse
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tipo de evento, fazendo com que seja cada vez mais procurado e de ampla
divulgacao através de sites especializados e principalmente nas redes sociais.

O crescimento desse setor se da em sua maioria pelo desenvolvimento da
classe C brasileira, além do aumento da renda disponivel, que permite que a
populacdo tenha mais acesso a produtos sofisticados, com maior valor agregado.
Isso ocorre pois, segundo o Euromonitor International (2014), os “luxos” do cotidiano
sao mais acessiveis do que uma compra mais cara e de maior importancia. Sendo
assim, ha uma valorizagdo dos produtos denominados gourmet, que possuem mais
qualidade (muitas vezes gragas as avangadas tecnologias neles aplicadas), e que
geralmente sao feitos de maneira artesanal. Esse tipo de produto representou, no
ano de 2013, 84% do valor global das vendas de panificagdo e confeitaria, e €
historicamente preferido pelos brasileiros, frente aos produtos industrializados, por
mais que o consumo destes ultimos venha crescendo. (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2014)

Além disso, a falta de tempo dos consumidores para cozinhar sua propria
comida, ou para fazer compras, faz com que o tipo de confeitaria aqui estudado seja
cada vez mais valorizado, sendo uma alternativa mais pratica para muitos, e
contribuindo para o aumento do consumo desse tipo de produto. (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2014)

Por fim, é valido destacar que para a maioria dos produtos, sejam eles
industrializados ou ndo, a Internet possui papel essencial. As melhorias na
seguranga das transag¢des realizadas pela Internet aumenta a confianga dos
consumidores em optarem pela compra e pela procura por produtos no ambiente
virtual. No Brasil, esse tipo de venda somou um montante de R$22 bilhdes
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2013), e esse numero tende a aumentar, na
medida em que cresce a quantidade de cartbes de crédito impulsionada pela
facilidade de crédito concedida a classe C. A quantidade sempre crescente de
brasileiros com acesso a Internet também é um fator positivo para a promocao das
marcas, pois ela enriquece a experiéncia do consumidor, que compartilha nas redes
sociais suas preferéncias e opinides sobre produtos que consome e lugares que
frequenta, fazendo com que pequenas empresas fiquem mais conhecidas e atinjam

um numero maior de pessoas. Também €& através desse recurso que as empresas



45

interagem com seu publico-alvo, que fornece a elas informagdes valiosas e

necessarias para a tomada de muitas decisdes estratégicas.

6.2.3.4 Ameacas

A partir das analises feitas pela Euromonitor International (2014), também sao
percebidas algumas ameacgas ao negdcio estudado.

Tendo-se em consideracdo que o produto feito artesanalmente é de facil
substituicdo por um de origem industrial, € possivel notar um crescimento continuo
nas vendas desse ultimo tipo nos ultimos anos. Em 2013, os bolos elaborados
industrialmente corresponderam a 53% do volume de vendas, além de um
crescimento de 10% — em termos de volume — em relacdo ao ano anterior. Esse
crescimento se deu, entre outros fatores, devido ao aumento do prego das matérias-
primas (volatilidade e aumento constante do pre¢co do agucar e da farinha nos
ultimos anos), da utilizagdo de ingredientes com maior valor agregado, e da maior
versatilidade e praticidade que oferecem, resultado da ampla oferta de produtos e
de seu prazo de validade estendido.

Faz-se necessario destacar, entretanto, que o fato de o produto ser facilmente
substituivel pode se tornar uma oportunidade. Uma vez que seja viavel agregar valor
ao produto, oferecendo diferenciais principalmente em termos de sabor e visual,
pode-se obter uma distingdo frente aos produtos da concorréncia. Contudo, nao é
provavel a concorréncia com o0s pregos dos produtos industrializados, cujo
crescimento do market share continua a ser uma ameaca.

Conforme ja citado anteriormente, o tipo de produto e servigo oferecidos sao
de baixa complexidade, e a forma como o negdcio se constitui também nao traz
muitas dificuldades ao empreendedor. Por isso, é facil o acesso de novos entrantes
no setor, fazendo com que a concorréncia seja ampla, forgando cada negdcio a ter
seu diferencial, para que possa se destacar.

Os produtos oferecidos sdo destinados a exposi¢gao € consumo em eventos,

conforme anteriormente citado. Portanto, ndo se caracterizam como uma compra
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recorrente (por exemplo, o bolo que se compra na sexta-feira, para ser consumido
no café da tarde do final de semana), por parte dos clientes. Mesmo assim, uma
ameacga ao negocio seria a crescente preocupagao da populagdo com a saude e o
aumento de casos de pessoas intolerantes a lactose e ao gluten. Em 2013, 51% da
populacado brasileira estava acima do peso, fruto da ma alimentacido combinada a
nao realizagdo de exercicios fisicos. Assim, foram langcados pelo governo alguns
programas de conscientizagdo, como o Programa Academia da Saude e o Programa
Saude na Escola. Além disso, é recorrente a aparigdo desse assunto em programas
transmitidos tanto na televisdo aberta, como na fechada, além de matérias em
jornais e revistas, 0 que inspira uma preocupag¢ao maior acerca desse tema por
parte da populacdo. Sendo assim, essa tendéncia de as pessoas se preocuparem
mais com a sua saude pode prejudicar o negocio analisado, uma vez que nao
oferece produtos especiais para esses casos (sem gluten, sem lactose, diet,

integral).

6.2.3.5 Matriz SWOT

ApOs realizada a analise dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas,

é possivel elaborar a matriz SWOT a seguir detalhada:
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Quadro 7 — Matriz SWOT da empresa

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

- Possibilidade de personalizagao do produto

- Capacitacao da empreendedora (know how)

- Qualidade dos ingredientes utilizados

- Presenca da estrutura para realizar a operagao
logistica completa

- Qualidade do atendimento ao cliente

- Pouca profissionalizagédo na estrutura fisica
- Auséncia de espaco para atender clientes
- Limitagédo da capacidade produtiva

- Produto de beneficio secundario

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Crescimento do mercado de eventos e
tendéncia das festas personalizadas

- Crescimento da classe C brasileira

- Valorizagao da gastronomia gourmet

- Falta de tempo da populagcéo para atividades
secundarias

- Crescimento da Internet

- Aumento do prego das matérias-primas

- Produtos facilmente  substituidos por
industrializados

- Facilidade de ingresso no setor

- Grande quantidade de concorrentes

- Preocupacgao da populagdo com a sua saude

Fonte: a autora

6.3 OBJETIVOS DE MARKETING

Nessa etapa, foi analisada a matriz SWOT acima detalhada com a intengao

de realizar associacdes entre os diversos pontos destacados, para que fossem

identificadas questdes-chave que embasardo a decisdo de focar em determinada

estratégia de marketing. Os resultados dessa analise seguem abaixo:




48

6.3.1 Estratégias de Aproveitamento das Capacidades

Quadro 8 — Estratégias de aproveitamento das capacidades

Pontos Fortes Oportunidades Questoes-chave
Qualidade dos ingredientes Valorizagao da gastronomia
utilizados gourmet
Presenca da estrutura para Divulgar o negdcio

. B ] Falta de tempo da populagéo
realizar a operacao logistica o i
para atividades secundarias

completa

Crescimento da Internet
Possibilidade de Crescimento do mercado de Criar canais de distribuigéo
personalizagao do produto eventos e tendéncia das festas adequados a essa realidade

personalizadas

Fonte: a autora

Para que se possa extrair o0 maximo dos pontos fortes do negécio e das
oportunidades oferecidas pelo ambiente onde ele esta inserido, é preciso ter mais
atencdo a dois aspectos: deve-se realizar um esforgco maior para formalizar o
negocio para o mercado e divulga-lo, a fim de viabilizar seu conhecimento junto aos
clientes, e também seu crescimento. Também ¢é preciso criar canais de distribuicdo
(de preferéncia virtuais, pela facilidade que esse ambiente oferece) que permitam
que a personalizagdo desejada pelo cliente seja feita de maneira facil e intuitiva,
diminuindo assim a probabilidade de frustragdo por ndo receber um produto que

esteja abaixo das expectativas.
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6.3.2 Estratégias de Minimizagao das Limitagoes

Quadro 9 — Estratégias de minimizagao das limitagoes

Pontos Fracos Oportunidades Questoes-chave

Limitacdo da capacidade ]
i Crescimento do mercado de ]
produtiva . Melhorar a estrutura fisica do
eventos e tendéncia das festas

Auséncia de espaco fisico para ] negocio
] personalizadas
atender clientes

Produto de beneficio Falta de tempo da populagéo ) .
Divulgar o negécio

secundario para atividades secundarias

Fonte: a autora

A fim de minimizar os efeitos causados pelos pontos fracos internos a
organizagdo, mas ainda aproveitando as oportunidades que o ambiente traz, foi
identificada, além da necessidade de divulgar o negdcio, ja antes citada, por uma
série de questbes que serdo detalhadas a seguir, a urgéncia de aprimorar a sua
estrutura fisica. A empreendedora deve tomar bastante cuidado com esse ultimo

aspecto, uma vez que ele impacta em sua produtividade.

6.3.3 Estratégias de Conversao das Desvantagens

Quadro 10 — Estratégias de conversao das desvantagens

Pontos Fracos Ameacas Questoes-chave
Limitacdo da capacidade Produtos facilmente Melhorar a estrutura fisica do
produtiva substituidos por industrializados negocio

Produto de beneficio

secundario
Limitacdo da capacidade Preocupagéao da populagao Aumentar a variedade de
produtiva com a sua saude produtos oferecidos

Fonte: a autora
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Finalmente, com a intencédo de tornar minimas as dificuldades trazidas pelos
pontos fracos e ameagas ao negocio, é preciso, além de realizar uma adequacéo do
espaco fisico do negoécio, aumentar a variedade de produtos disponiveis para
encomenda. E importante destacar que, nesse caso, a oferta de novos produtos fica

impossibilitada se ndo ha uma melhoria na infraestrutura.

Portanto, a partir das questdes-chave acima detalhadas, e tendo em vista que
a intengao principal desse plano de marketing é a expansao de mercado do negocio

analisado, seguem os objetivos que devem nortear as agdes da empreendedora:

a) Consolidar sua marca no mercado da confeitaria para eventos na Grande
Porto Alegre;

b) Realizar a divulgagdo de seu negocio, com o propdsito de captar novos
clientes;

c) Criar um relacionamento mais estreito com os clientes atuais e potenciais;

d) Criar novas solugbes (produtos) a fim de minimizar a incerteza da

ocorréncia de encomendas.
Sendo assim, com base nos objetivos evidenciados acima, no referencial
tedrico elaborado, na observacdo da concorréncia e nas entrevistas realizadas,

foram criadas as seguintes estratégias, a serem colocadas em pratica a partir dos

planos de acao estabelecidos e detalhados:

6.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.4.1 Estratégias de Promocgao

Como o negdcio ainda ndo é devidamente formalizado e qualquer agéo de

divulgacado deve ser identificada através, pelo menos, do nome e do logotipo da
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empresa, € imprescindivel que num primeiro momento a empreendedora direcione
suas atencdes para a criacdo de sua marca, identificando os elementos pelos quais
quer ser lembrada e representada em todos os materiais que utilizar, desde a
assinatura de seu e-mail aos adesivos das embalagens. Para isso, € necessaria a
contratagdo de um profissional que ja tenha um portfélio sélido nesse tipo de
criagao.

O mesmo vale para a criagao do website, que nos ultimos anos se tornou o
cartdo de visita de um negécio. Ele deve chamar a atencéo do cliente pois, dado o
fato de que a concorréncia — direta ou indireta — nesse setor é grande, € pequeno o
espago de tempo necessario para criar uma boa (ou ma) impressao no consumidor
potencial. Para esse recurso, quanto maior a programag¢ao necessaria, mais cara
torna a criagdo do website quando se contrata um profissional. Portanto, por conta
da secao “Personalize seu doce” a ser explicada nas Estratégias de Distribuicao,
deve-se gastar uma boa quantia nessa ferramenta.

Apoés a criagao da marca, deve-se iniciar a divulgacdo de fato do negécio.
Nos ultimos cinco anos, as redes sociais facilitaram muito na publicacido e exposicao
das marcas, uma vez que sao gratuitas e possuem grande alcance, ja que é
possivel compartilhar diversos tipos de conteudo para amigos e conhecidos, além de
acompanhar tudo o que as empresas de interesse da pessoa estdo publicando. Por
isso, faz-se necessaria a criagcdo de um perfil no Facebook e no Instagram. Sua
criacao é gratuita, entretanto é possivel promover a pagina a um custo. Nesse caso,
sera realizada uma publicagcao por semana com o intuito de despertar o interesse de
46 a 185 pessoas por dia. Tendo em vista o publico que mais realiza pedidos a
empreendedora, se decidira por promover para o publico feminino acima de 21 anos,
das cidades de Porto Alegre e arredores.

Buscando um crescimento saudavel e sustentavel, sera realizada a promog¢ao
do website do negoécio em sites de busca como o Google (conhecida como
AdWords) apenas um tempo depois de criada a marca e a pagina no Facebook. A
definigdo do precgo para adogéo dessa ferramenta € bastante subjetiva, pois baseia-
se na quantidade de palavras-chave utilizadas, na “forca” dessas palavras e na
quantidade de cliques pretendidos. Portanto, o custo desse item na tabela abaixo é

apenas estimado.
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A Internet n&o é o unico meio onde devem ser feitas divulga¢gées. Como os
doces dificiilmente s&o o unico fornecedor contratado na realizacdo de um evento, é
possivel firmar parcerias com assessores de eventos ou outras empresas de
catering para que haja indicagdo mutua.

Outro recurso utilizado para expandir ainda mais o mercado € o anuncio em
“classificados” e varios

revistas para eventos, onde ha uma espécie de

fornecedores, ali fazem sua divulgagéao.

Quadro 11 — Estratégias de Promogao

Estratégia Acao Quando? Custo estimado
Criagdo da marca da
Imediatamente R$ 1.500,00
empresa
Criagao do website da 6 meses apods a criagao
Realizar a R$ 2.500,00
empresa da marca
divulgagao do : i
Criar e promover a pagina no | Apoés a criagao da 4 x R$34,00 =

negécio na Internet

Facebook

marca

R$136,00/més

Promover a pagina em sites

de busca

Apos a criagéo do

website

Criagao da conta:
R$ 20 + R$200

Realizar
divulgacdes em
outros canais de

comunicagao

Realizar parcerias com

assessores de eventos

6 meses apods a criagao

da marca

Varia de acordo
com a parceria

realizada

Fazer propagandas em

revistas para eventos

6 meses apods a criagao

da marca

R$ 2.000,00 por

anuncio

Fonte: a autora

6.4.2 Estratégias de Preco

Principalmente no inicio das atividades da empresa, é importante a criacdo de
alguns incentivos para a realizagao de encomendas por parte dos clientes. Por isso,
sera adotada a estratégia de criagédo de pregcos promocionais aqueles clientes que
Essa “encomenda

solicitarem orgcamento para uma “encomenda completa”.

completa”, que pode receber outro nome posteriormente, € composta por um bolo de
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no minimo dois andares, 30 bolos individuais e 50 biscoitos. As quantidades podem
ser alteradas ao longo do tempo, e pode haver substituicdo de algum produto (por
exemplo, ao invés de 30 bolos individuais, podem ser encomendados 150 biscoitos).

Além disso, é importante para o cliente que ele tenha diversas formas de
pagamento a sua disposigdo. Por isso, enquanto a empresa nao possui volume de
vendas suficiente para obter sua prépria maquina de cartdo de crédito, é possivel
firmar parcerias com websites que compilam diversos estabelecimentos comerciais e
sao intermediarios na relagcdo empresa — cliente final. Apds uma pesquisa entre
esses portais, verificou-se que o bomapetite.com.br € a melhor opgao, por cobrar as

menores taxas (10% do faturamento das vendas através dele).

Quadro 12 — Estratégias de Prec¢o

Estratégia Acao Quando? Custo estimado

. Conceder desconto de 15%
Criar pregos
o na realizagdo de uma Imediatamente -
promocionais
encomenda completa

i ] bomapetite.com.br:
Obter parcerias com portais

Aceitar outras S ] . . oL 10% do
virtuais a fim de aceitar Apos a criagao da
formas de . faturamento das
pagamentos a partir de marca .
pagamento vendas através do

cartdes de crédito ]
website

Fonte: a autora

6.4.3 Estratégias de Produto

Além de continuar se capacitando para a confecgdo dos produtos que ja
oferece, a empreendedora deve expandir seu portfélio, oferecendo (conforme citado
na Analise SWOT) outros produtos, como aqueles elaborados especialmente para
pessoas com dietas restritivas. Para isso, € necessaria a realizacdo de alguns
cursos para conhecer melhor o assunto e as melhores técnicas de panificacéo e

confeitaria destinadas a esse publico. Também é preciso realizar um levantamento
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acerca dos custos e dos recursos necessarios a fim de conferir a viabilidade do
langamento de um novo produto (por exemplo, produtos feitos para celiacos devem
ser preparados em fornos especificos para esse fim, ndo podendo ter contato com
um forno onde foi preparado algo com gluten). O mesmo deve ser realizado para
outros tipos de produtos, como aqueles a serem lancados em épocas especiais,

para constatar se serdo rentaveis ou nao.

Quadro 13 — Estratégias de Produto

Estratégia Acao Quando? Custo estimado
) ] Um curso por més, ou Em média
Realizar cursos a fim de se
Oferecer produtos ] quando houver R$ 500,00 por
capacitar sobre o assunto ] o
para dietas com disponibilidade curso
restricdo a lactose, | Realizar um levantamento Na medida em que
gluten e agucar dos custos dos novos forem sendo incluidos -
produtos 0s novos produtos

Fazer pesquisas de campo e
na Internet, em busca de Constantemente -

inspiragdes

Oferecer novos Comparecer a feiras e

produtos e sabores | palestras a fim de se

_ Depende do
capacitar acerca das Constantemente
formato do evento
novidades e necessidades

do mercado

Desenvolver um produto
Oferecer produtos

para cada data festiva (Dia A cada data festiva do
de acordo com as B -
] das Maes, dos Namorados, ano
datas tematicas ]
Pascoa,...)

Fonte: a autora

6.4.4 Estratégias de Distribuicao

A fim de tornar a personalizacdo dos produtos um diferencial de destaque

frente a concorréncia, na criacdo do website também sera incluida a secgao
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“Personalize seu doce” onde, além de solicitar o orgamento, sera possivel que o
cliente envie quatro fotos de referéncias que obteve a partir de uma busca na
Internet. Assim, sera mais facil ao cliente detalhar a maneira como quer o produto, e
auxiliara também a empreendedora a compreender e entregar o bolo ou biscoito
atendendo as expectativas de seu cliente, aumentando assim as chances de ele
ficar satisfeito.

Como ¢é oferecido servico de frete ao cliente para que o produto seja
transportado de maneira correta, sera também disponibilizada no website uma
tabela de precos conforme a distancia a ser percorrida, a fim de facilitar ao cliente na

hora de escolher a empresa e a forma de entrega de sua encomenda.

Quadro 14 — Estratégias de Distribuigcao

Estratégia Acao Quando? Custo estimado

Oferecer solugao
Incluir no website uma se¢ao
para encomendar
“Personalize seu doce” . ) Incluido no custo do
produtos ] o Na criacdo do website ]
. juntamente com a solicitagéo website
personalizados na
do orgamento
Internet

Oferecer facilidade
Elaborar tabela contendo os
na escolha da o i
. precos do frete conforme a Na criagdo do website -
melhor opgéo de o
distancia

entrega

Fonte: a autora

6.4.5 Estratégias de Estrutura

Conforme detalhado na Analise SWOT, a questado de infraestrutura é crucial
para o bom andamento do negdcio, por isso é 0 aspecto no qual a empreendedora
deve ter maior atengao, a fim de criar condi¢gdes favoraveis ao seu crescimento
frente ao mercado.

A primeira agdo a ser feita nesse aspecto, portanto, € o registro como

Microempreendedora Individual (MEI), que legaliza a empresa. Como MEI, é
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permitido um faturamento anual de até R$60.000,00 e a contratacdo de um
funcionario recebendo um salario minimo ou o piso da categoria. Além disso, é
concedido um CNPJ, viabilizando assim a realizacdo de eventos para empresas
também. O MEI é isento de tributos federais, e € paga uma pequena taxa mensal,
destinada a Previdéncia Social e ao ICMS ou ISS.

Sera necessaria a contratagcao de um contador, a fim de controlar os direitos,
obrigacdes e deveres da empresa, ndo abrindo precedentes para possiveis multas
OU pProcessos.

Com relacdo a estrutura fisica, a partir do momento em que se realizam
investimentos em criagao e divulgagao da marca, é esperado que a empresa cresga.
Portanto, é necessario que a empreendedora procure um estabelecimento que
comporte sua producao, deixando, assim, a cozinha de sua casa e a produgcao em
pouca quantidade.

O novo espaco deve comportar uma bancada ampla, um forno elétrico
industrial a ser adquirido, fogéo, geladeira, uma bancada ampla para o manuseio da
pasta americana e para a confecg¢ao dos biscoitos, além de espago para armazenar
organizada e adequadamente todos os utensilios e ingredientes utilizados. Além
disso, ele deve conter um espacgo para receber os clientes que queiram se reunir e

verificar o trabalho da confeiteira antes da efetivacdo da contratacao.
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Quadro 15 — Estratégias de Estrutura

Estratégia Acao Quando? Custo estimado

Registrar-se como

Microempreendedora Imediatamente R$ 37,20/més
Regularizar a Individual
situagao da Contratar um contador a fim
empresa de verificar os direitos,
Imediatamente R$ 400,00/més

obrigacdes e deveres da

empresa

Salario: R$ 900,00
6 meses apos a criagdo | + Encargos: R$
da marca 703,00 = R$
1.603,00/més

Contratar uma funcionaria

Melhorar a Forno industrial: R$
estrutura fisica Adquirir equipamentos 3 meses apos a criagao | 3000,00 +
profissionais da marca Batedeira orbital:
R$ 1.300,00
6 meses apods a criagao
Alugar um espaco R$ 900,00/més
da marca

Fonte: a autora

6.4.6 Estratégias de Relacionamento com os clientes

Conforme ja citado, como a encomenda do tipo de produto oferecido pela
empresa € feita esporadicamente, na ocasidao de algum evento, € necessario criar
um relacionamento mais proximo com os clientes atuais e potenciais, a fim de
viabilizar uma proxima encomenda. Além disso, é importante atualizar-se
constantemente, a partir do proprio contato com esses clientes, acerca de suas
expectativas e necessidades.

Logo, para a coleta dessas informagdes, serdo realizados dois tipos de
questionarios bastante objetivos, a fim de ndo serem extensos a ponto de
desmotivar seu preenchimento. Um deles sera enviado quando o cliente optar por

fechar com outro fornecedor, para que se conhegam as razdes da desisténcia. O
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outro sera encaminhado trés dias apés o evento do cliente, com a finalidade de
verificar se todas as expectativas quanto a aparéncia, sabor e custo X beneficio

foram atendidas.

Quadro 16 — Estratégias de Relacionamento com os Clientes

Estratégia Acao Quando? Custo estimado

Quando nao houver a
Conhecer as
encomenda de um -

expectativas e Enviar questionarios . .
pedido que foi orgado
necessidades dos ao cliente
) Apods a entrega de uma
clientes -

encomenda

Fonte: a autora

6.5 AVALIACAO E CONTROLE

As acdes devem ser implementadas conforme os prazos estabelecidos nos
planos de acdo aqui exposto, além de seguir os custos estimados também
detalhados. A execucao das agdes depende apenas da empreendedora, uma vez
que € a unica constituinte da empresa — por enquanto. Assim, o bom andamento do
negocio se dara se houver esforgos suficientes para isso.

Ao final de cada periodo destacado no plano de agéo, € preciso que ele seja
revisado, para verificar se estd sendo corretamente seguido. Essa revisdo também
auxiliara na decisao da proxima acao a ser realizada. Caso a situagao atual nao
corresponda as expectativas, € indispensavel a readequagédo das estratégias e a
revisdo dos prazos elou custos. E fundamental também levar em consideracdo o
fato de que o ambiente externo pode sofrer diversas modificagcbes nao previstas
quando da elaboragao desse documento, por isso deve-se prestar atengao para que
o plano de marketing seja melhor aproveitado.

Essa fase do plano deve ter tanta importancia quanto a fase de
implementacdo das estratégias, porque ira balizar o perfeito andamento de sua

execugcdo. Uma vez que esse plano de marketing visa atingir os objetivos do
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negocio, € essa a fase que dira a empreendedora que o caminho que esta seguindo

€ o correto.
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7 CONCLUSOES

Iniciar um negdcio na maioria das vezes € uma tarefa ardua, que implica em
muitas abdicagdes na vida pessoal do empreendedor. Para fazer com que seu
negocio cresga e atinja o sucesso esperado, a principal abdicagdo da
empreendedora aqui citada, contudo que possibilitara a dedicagdo a algo que
realmente gosta, sera o encerramento de suas atividades no local onde trabalha
atualmente. Por isso, € preciso que cada movimento seu seja pensado e planejado
adequadamente. Afinal, a empresa dependerda, por algum tempo, apenas de seus
esforgos.

Em tratando-se de uma empresa familiar, e a autora em fase de conclusdo da
graduacéo, foi recebida a missdo de auxiliar a empreendedora, realizando estudos
mais aprofundados acerca de seu negocio e o mercado onde atuard, para que ela
possua um caminho a ser percorrido, mesmo que a curto prazo. Sendo assim, o
plano de marketing aqui detalhado é — além de um requisito parcial para obtengao
de um diploma — a certeza da realizagédo pessoal e profissional de alguém.

Esse plano de marketing foi elaborado para que o negdcio cresca lenta e
gradualmente, a medida que a empreendedora for conquistando sua autoconfianga
e a do mercado. Apods realizadas as devidas, € possivel perceber que ha espaco
para o desenvolvimento de novas empresas, desde que oferecam diferenciais em
seus produtos e servicos, e estejam atentas as necessidades de seus
consumidores. Pode-se dizer que, uma vez realizado um trabalho de comunicacao
consistente, ndo se tera grandes dificuldades na penetragdo de mercado

E preciso destacar que apenas um plano de marketing ndo é suficiente para o
bom andamento do negdcio. S&o necessarios planos operacionais e principalmente
financeiros, que complementardo e embasardao a implementagcdo das estratégias
aqui propostas.

Por fim, esta pesquisa apresenta limitacdes. A principal é o fato de que além
de cada organizagao ser um universo unico e exclusivo, a pesquisa realizada utilizou

métodos qualitativos de obtencédo de dados, tornando inadequada a generalizagao
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dos resultados para o embasamento de pesquisas relacionadas a empresas de

outro setor, ou que oferecam um escopo diferente de produtos ou servigos.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA REALIZADA COM AS
EMPREENDEDORAS

Quais os produtos mais consumidos? Por que?
Quais os atributos que o cliente mais valoriza no produto? E no servigo?
O que vocé acha que seu produto tem de diferencial?

Quais as maiores reclamacdes, por parte do cliente?

)
)
)
)

5) Quem é o seu cliente?
) Quais os horarios e dias de maior movimento/com mais encomendas?
) Quais as promogdes que sao mais aceitas?

) Como é a comunicagéo com o cliente? Como ele chega até vocé?

9) Quais sao os principais concorrentes do seu negocio?

10) Que aspecto vocé julga ter sido determinante pro seu sucesso?

11) Qual a maior dificuldade que vocé vé no setor?

12) Qual o seu maior aprendizado, como gestora?
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APENDICE B —- QUESTIONARIO: DESISTENCIA DO PEDIDO

1) Por qual motivo vocé nao fechou o pedido com a nossa empresa?

a
b

) Preco
)

c) Forma de pagamento
)
)

Forma de entrega

d

e

Outro fornecedor apresentou melhor custo X beneficio
O orgamento ndo atendeu as minhas expectativas

f) O evento foi cancelado

g) Outro. Qual?

2) Comentarios adicionais:



1)
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APENDICE C — QUESTIONARIO: POS-VENDA

O produto atendeu as suas expectativas gerais?
Ficou acima das expectativas
Atendeu as expectativas

Ficou abaixo das expectativas

O produto atendeu as suas expectativas quanto ao sabor?

Ficou acima das expectativas
Atendeu as expectativas

Ficou abaixo das expectativas

O produto atendeu as suas expectativas quanto a aparéncia?

Ficou acima das expectativas
Atendeu as expectativas

Ficou abaixo das expectativas

O produto atendeu as suas expectativas quanto a relacao custo X beneficio

oferecida?

Ficou acima das expectativas

Atendeu as expectativas

Ficou abaixo das expectativas

Vocé voltaria a fazer encomendas com a empresa?
Sim b) Nao
Vocé indicaria a empresa?

Sim b) Nao

Comentarios adicionais:



