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RESUMO

O foco do estudo foi o levantamento dos segmentos de mercado atendidos pela
empresa Vanessa Doces e a analise dos segmentos de maior expressdo na empresa
com o intuito de elaboragdo de um plano estratégico de marketing para esta empresa,
focado em seu puplico de maior rentabilidade. Desta forma este trabalho tem por objetivo
contribuir com o desenvolvimento de Vanessa Doces a nortear suas agdes de revenda
em diversos pontos comerciais na cidade de Maringa - Parana. Do ponto de vista meto-
doldgico, este estudo de caso é caracterizado como descritivo-analitico, com a aborda-
gem qualitativa. O método de pesquisa utilizado € a Pesquisa Exploratdria pelo fato de
nao haver muito conhecimento acumulado sobre o publico a ser pesquisado e suas ne-
cessidades no que se refere a produtos de confeitaria na regido. O estudo foi realizado
durante o ano de 2012 por 3 meios principais de pesquisa: Pesquisa de Campo, realizada
por meio da entrevistas semi-estruturadas e observacao participante; Pesquisa Docu-
mental, por meio de informacgdes ja levantadas e disponiveis pelo IBGE e outras fontes
de pesquisa e Pesquisa Bibliografica, baseada em livros da area de Segmentagao de
Mercado, posicionamento de mercado e demanda de diversos autores, artigos cientificos
e publicagdes em revistas especializadas. Para a elaboracdo das agdes estratégicas de
marketing adotou-se a mixagem das teorias que versam sobre o tema em consonancia
com a realidade da Vanessa Doces Ltda. Desta forma, tornou-se possivel propor agbes
estratégicas de marketing condizentes com a realidade econémica da empresa. Os resul-
tados apontam para a urgéncia de implantagdo de um plano estratégico de marketing tais
como: neccessidade de criacao de agdes de fidelizagao dos clientes, novo pocisionamen-
to da marca, alinhamento procedimentos estratégicos de comunicagcado de marketing en-

tre outros.

Palavras-chave: Segmentagéo de Mercado, Analise de Segmento, Publico Foco, Confei-

taria, Pessoa Juridica, Vanessa Doces.
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I - INTRODUGAO

Para que uma empresa seja rentavel é necessario que haja publico disponivel a
consumir os produtos oferecidos por ela com determinada freqtiéncia. Neste sentido é
necessario avaliar os segmentos de mercado atendidos por uma determinada organiza-
¢ao verificando quais sdo os clientes que trazem maior resultado financeiro para a mes-

ma e, a partir desta informagao, identificar as oportunidades de melhoria.

Desta forma o principal objetivo deste trabalho consiste na realizagdo de um le-
vantamento dos segmentos de mercado atendidos pela empresa de Confeitaria Vanessa
Doces para discorrer sobre uma analise mais profunda no que se refere aos clientes de

maior destaque da micro-empresa.

Desse modo, posteriormente torna-se possivel identificar eventuais GAP's de co-
municacao em relacdo ao posicionamento de marca em relagéo a esses segmentos, le-
vantar os principais diferenciais frente a concorréncia e levantar oportunidades de melho-

ria e aprimoramento do negécio.

O presente trabalho é dividido em quatro partes. A primeira tem como propdésito
apresentar o histérico e caracterizar a empresa estudada. A segunda parte € dedicada a
uma analise estruturada referente ao composto de marketing, bem como do microambi-
ente e macroambiente apresentando também o tema de pesquisa. O escopo da terceira
parte consiste na apresentacdo da analise dos resultados da pesquisa e também a anali-
se SWOT da micro-empresa Vanessa Doces LTDA abordando a discussao sobre os re-
sultados obtidos e a definicdo das a¢des de marketing adotadas para o problema pesqui-

sado. Por fim, a quarta parte propde as conclusdes do estudo da empresa em questao.
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Il - ANALISE AMBIENTAL

Conforme ja mencionado anteriormente o segundo capitulo tem como objetivo
realizar a apresentacdo da empresa descrevendo inicialmente o histérico desde a sua
criacdo e detalhando todas as informacdes atuais disponiveis. Este mesmo capitulo tam-
bém expde a analise do composto de marketing de Vanessa Doces, bem como o micro-

ambiente e macroambiente em que esta incerida.

2 O Ambiente Organizacional

De Acordo com os autores Certo e Peter (2005), a analise do ambiente é o pro-
cesso de monitoramento do ambiente organizacional para identificar as oportunidades e
os riscos atuais e futuros que podem vir a influenciar a capacidade das empresas de

atingir suas metas.

Sendo assim, sua analise serve como alicerce para embasar futuras estratégias e
acdes de mercado que por ventura a empresa venha a fazer. Desta maneira pode-se
entender que a compreensao do ambiente organizacional se monstra uma ferramenta
poderosa e que possibilita 0 aumento das chances que uma empresa tem de se destacar

no ramo em que atua.

Para que uma organizacao seja bem sucedida é fundamental que ela conhega o
meio onde esta inserida. A melhor maneira para realizar este levantamento é por meio da

analise do macro e do micro ambiente.

A figura a seguir ilustra os componentes do macro e micro ambientes.
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Figura 1. O macroambiente e 0 microambiente da organizacgao.

Fonte: Chiavenato, 2004, p.80

Para Kotler (2000) uma empresa de destaque do mercado tem uma visdo ade-
quada do ambiente interno e externo, bem como do macroambiente. O profissional de
marketing de uma organizagéo é o principal responsavel por identificar as mudancgas sig-
nificativas do ambiente, através do acompanhamento das tendéncias e procurando sem-

pre novas oportunidades. Seguindo 0 mesmo conceito:

De acordo com a Teoria Geral dos Sistemas, as organizagdes
modernas sdo mais do que sistemas fechados: sao sistemas
abertos que recebem influéncia do ambiente e estdo em constan-
te interagdo com ele, cabendo aos administradores assegurar que
essa influéncia seja canalizada para uma dire¢do positiva e con-
tribua para o sucesso organizacional. (THOMAS apud CERTO e
PETER, 2005, p. 24).

Portanto, pode-se entender que a administracdo de marketing tem que ser orien-
tada para monitorar o meio ambiente com o objetivo de descobrir novas oportunidades,
desenvolver vantagens competitivas e sustentar o crescimento. Para Cobra (1992) o pro-
cesso de administracdo de marketing € influenciado pelo micro ambiente composto pelos
ambientes interno e externo e pelo macroambiente. Assim, quando ocorrem mudancgas

importantes no macroambiente é possivel que o potencial de mercado seja comprometido
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para alguns produtos da empresa. Ja quando as alteragées ocorrem no micro ambiente,
independente se serem alteragdes internas ou externas, podem surgir oportunidades que

possibilitam o aprimoramento do préprio negoécio da empresa.

2.1 Histoérico

Em 2006 quando Barbara (a mae de Vanessa) perdeu o emprego, surgiu a idéia
na familia de comecar a fazer doces para complementar a renda até que surgisse um

novo trabalho.

Assim, com o incentivo da filha, Barbara comecgou a fazer paes de mel e bombons
que, em principio, eram vendidos para os colegas de trabalho de Vanessa em uma em-

presa de Telecomunicagdes na cidade de Maringa - Parana.

No inicio, ndo havia muito planejamento sobre as quantidades e tudo era improvi-
sado na prépria casa em que Vanessa morava. Aos poucos a demanda sobre os produ-
tos comegaram a aumentar e assim Vanessa sentiu a necessidade de dedicar mais tem-

po para pequena confeitaria iniciada por sua méae.

Vanessa sempre apoiando a mae na producao passou cada vez mais a aprimorar
as receitas elaboradas e descobriu o produto Pao de Mel como o verdadeiro carro chefe

de seu novo negdcio.

A cada novo pedido, o dinheiro vindo da venda dos produtos era usado para in-
vestir em novos utensilios para a produgcdo, como batedeira, forno industrial e formas.
Vanessa também comegou a aprimorar a receita testando diferentes tipos de matéria
prima na fabricagdo de seus produtos e na quantidade ideal de forma que o sabor dos

doces fosse melhorado até que encontrou a sua melhor férmula.

Desta forma, a partir do inicio do ano de 2008, Vanessa Villas Béas Rosa acabou
por abrir a micro-empresa: Vanessa Doces. No inicio a producao era informal, mas Va-
nessa arpimorou seus cnhecimentos com cursos de capacitagcido e, com a ajuda do
SEBRAE e da ACIM - Associagcao Comercial e Empresarial de Maringa, Vanessa pode
ampliar sua produc¢do. Construiu uma nova cozinha de acordo com os requisitos da vigi-

lancia sanitaria e adquiriu novos equipamentos. Além disso, foram realizadas algumas
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mudancgas no local de trabalho, como o uso de telas de protecdo, para tudo estar de

acordo com as exigéncias da lei.

Para iniciar a divulgagcao de seu negécio ela entrou em contato com a loja de fes-
tas da qual compra grande parte de seu material de confeitaria e investiu em cartdes de

visita que sao entregues pelos préprios funcionarios que indicam os doces de Vanessa.

Aos poucos e por meio de conhecidos iniciou o contato com fornecedores de mel
da regiao e conseguiu negociar pregos mais baixos tornando seu produto ainda mais

competitivo.

2.2 Dados Atuais

Tendo contato com muitas empresas pequenas, e, ciente da qualidade do produto
final, Vanessa expandiu a distribuicao de seus doces ofertando seus produtos para re-

venda, também para pequenos comerciantes do setor alimenticio.

Em decorréncia do aumento da quantidade destes clientes Pessoa Juridica desde
o final de 2011 a micro empresa triplicou a sua producéao e, a partir disso, Vanessa iniciou

uma rotina de entrega em todos os pontos de revenda que passou a ser semanal.

Agora Vanessa tem uma rota de entrega na qual abrange mais de 20 clientes
Pessoa Juridica, responsaveis por mais de 80% da compra dos produtos com a finalida-
de de revenda. Outro ponto de venda se seus produtos € uma fabrica na qual realiza a

venda diretamente para consumidores finais.

Desta forma dois dias da semana sao voltados para a venda e entrega dos paes

de mel deixando os demais dias reservados para a fabricacao dos produtos.

Atualmente a empresa produz cerca de 2.500 unidades de pao de mel por més
além de muitos outros produtos de confeitaria, em especial bombons, docinhos variados

e bolo gelado feitos sob encomenda.
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Figura 2: Cozinha Vanessa Doces

v o]

Fonte: Fotos tiradas pela autora.

2.21 Visao da Empresa

A visdo da microempresa Vanessa Doces é definida como:

“Caminhar rumo a exceléncia em produtos e servicos utilizando produtos de quali-
dade e mao de obra capacitada, no objetivo de conquistar, cada dia mais, novos merca-

dos e clientes.”

2.2.2 Missao da Empresa

“Atuar de forma ética, responsavel e rentavel fornecendo produtos e servicos ade-

quados as necessidades dos clientes.”
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2.2.3 Colaboradores

A empresa Vanessa Doces n&o possui um corpo de colaboradores. Atualmente a
producgdo é realizada somente por Vanessa e sua mée que sao responsaveis por todo o

processo produtivo, compras e vendas, comunicagao, entrega e gestdo do negécio.

Com o crescente aumento da demanda dos clientes sobre os produtos, Vanessa
esta avaliando a melhor opcéo para contratagdo de funcionarios no setor produtivo, po-

rém ainda nao iniciou nenhum processo de sele¢ao de novos funcionarios.

2.2.4 Remuneragao

A micro-empresa é caracterizada como uma El ou Empreendedores individuais.
Como sua unica funcionaria € um parente muito préximo a remuneracgéao foi definida pre-

viamente e Barbara trabalha sem carteira assinada.

A definicdo dos salarios nao foi realizada com base em pesquisas ou referencias

do segmento. E a empresa ainda ndo possui uma politica de remuneragao estabelecida.

2.3 Analise do composto de marketing da empresa

No entender de Cobra (1992), a integragdo de uma organizagdo com o ambiente
interno e externo é realizada por meio do composto de marketing. O composto de marke-
ting, também denominado mix marketing, € um dos instrumentos utilizados pelas empre-

sas para atingir a resposta esperada de seu mercado alvo.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), o composto de marketing pode ser entendi-
do como uma combinacgado de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os

clientes e alcancar os objetivos da organizacgao.

Sendo assim, podemos entender que o composto de marketing € um dos instru-
mentos essenciais que busca direcionar decisbes que devem ser tomadas de forma a
atender as necessidades dos clientes e, assim, desenvolver estratégias e agdes de longo

ou curto prazo em prol da existéncia e melhoria de qualidade da organizagao.

O composto de marketing € um dos meios a ser utilizado para que os gestores

consigam identificar as iniciativas que proporcionardo respostas favoraveis dos clientes.
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Ele compreende quatro elementos fundamentais: Produto, Preco, Distribuicao e Comuni-

cacao.

Segundo Giuliani (2003) o composto de marketing é conhecido no escopo merca-
dolégico como os 4P’s designados por McCarthy como produto, prego, praga e promogao
e, para ele, ao analisar os 4P’s do mix marketing proposto por McCarthy é preciso enten-
der que cada instrumento de marketing é definido de maneira a proporcionar um benefi-

cio ao consumidor.

Assim, o composto de marketing, além de ser uma ferramenta estratégica que
uma empresa se utiliza para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos organiza-

cionais, também auxilia a organizacéo a entender melhor e atingir o mercado-alvo.

2.3.1 Produto

O produto é o bem ou servico criado com o intuito de atender as vontades de um
determinado mercado. Vale destacar que o produto inclui tanto bens e/ou servigos quanto

marcas, embalagens, servigos aos clientes entre outros.

Um produto também pode ser conceituado como o conjunto de atributos, funcées
e beneficios que os clientes compram, podendo ser, primeiramente, atributos tangiveis ou
nao. Dentro deste raciocinio, Giuliani (2003) afirma que um produto é o que os estrategis-

tas de marketing proporcionam ao cliente com o intuito de troca.

Seguindo este conceito algumas caracteristicas sao fundamentais em um produto
como: qualidade, mix de servigos, atratividade das embalagens, estilo proprio, variedade
de tamanhos, bom posicionamento da marca, garantias, servigo pdés-venda, design mo-

derno etc.

Produtos sdo os meios pelos quais as organizagdes satisfazem as ne-
cessidades de seus clientes. Nesse sentido, um produto é qualquer coi-
sa que uma organizagao oferega a compradores potenciais ou qualquer
coisa que possa satisfazer uma necessidade — tangivel ou intangivel.
(PALMER, 2006, p.40).

Sendo assim, é possivel concluir que o produto é algo que pode ser oferecido pa-

ra satisfazer a uma necessidade ou a um desejo dos clientes.



Figura 3: Processo de Producio: Pies de Mel saindo do forno

Fonte: Acervo Vanessa Doces.

Figura 4: Processo de Produciio: Pies de Mel recebendo finalizacdo de cobertura.

Fonte: Foto tirada pela autora.
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A linha de produtos confeitados fabricados por Vanessa é dividida em quatro li-

nhas de produtos principais:

- Paes de Mel - Considerado o produto “carro chefe” (vendidos avulsos e de sabo-

res variados),

- Bombons sortidos (vendidos avulsos e de sabores variados),

- Docinhos para festas (geralmente vendidos em quantidades maiores e sabores

variados) e

- Bolo Gerado (de sabores variados e vendidos somente sob encomenda).

Tabela 1: Linha de produtos

Produtos

Descrigao

Paes de Mel:

O produto principal fabricado pela confeiteira é
vendido em trés sabores: Tradicional de doce de
leite, brigadeiro e beijinho. Além dos de tamanho
padrado (cerca de 75g) Vanessa também produz
tamanhos pequenos e personalizados para fes-
tas e comemoracdes.

Docinhos para festas:

A linha de docinhos disponivel é a que possui
mais op¢des dentro da empresa. Entre eles estado
0s mais comuns como brigadeiro, beijinho, caju-
zinho e bicho de pé, como também doces mais
elaborados como trufa, camafeu, doces vidrados
etc.

Bolo Gelado:

A linha de bolos gelados tem base em dois sabo-
res principais: morando e abacaxi, que segundo
a confeiteira sdo os mais saborosos e mais solici-
tados pelos clientes.
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Produtos | Descrigdo

Bombons sortidos:

A Os bombons s&o fabricados em diversos sabo-
res com especialidades em castanhas e frutas
frescas.

Dentre os sabores disponiveis estdo Amendoim,
coco, morango, brigadeiro, nozes, uva etc.

Fonte: Fotos tiradas pela autora.

2.3.2 Preco

Quando um cliente avalia uma oferta, considera o pre¢o como uma das principais
formas de nivelar a qualidade. Se o preco for alto, a tendéncia é que se avalie o servigo
ou produto como de qualidade superior e, inversamente, um prego mais baixo cria uma
expectativa de qualidade inferior. Por isso, é necessario que haja muito cuidado na de-

terminagao de pregos para ndo formar uma expectativa errada nos potenciais clientes.
Os principais métodos de precificagao de produtos utilizados tém como base:
- Quanto custa produzi-los,
- Qual o prego cobrado pela concorréncia e

- Quanto os clientes estao dispostos a pagar.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2000) preco é a quantidade de dinheiro dada
para adiquirir a propriedade ou o uso de um bem. Porém, o preco representa apenas par-
te da despesa total que o consumidor paga em uma troca do produto desejado, uma vez

gie ainda desprende de tempo e empenho mental e comportamental.

Segundo Cobra (1992) o preco é, ainda hoje, a principal variavel do composto
mercadolégico. E, a importancia da politica de pregos, é sentida com maior intensidade

principalmente em determinadas ocasides:

- Quando uma empresa vai estabelecer o prego do produto pela primeira vez;
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- Quando a concorréncia ameaga os negécios da empresa com uma politica de

pregos mais agressiva;
- Quando a demanda dos produtos da empresa depende dos precos praticados ou

- Quando os objetivos da empresa estdo intrincicamente ligados com o retorno

sobre investimentos e sobre vendas.

Desta forma os objetivos de lucratividade e de participacdo de mercado ajudam

também a determinar uma politica flexivel de precos.

Ja segundo os autores Czinkota et al. (2001) pre¢o é uma unidade de valor dado
por uma parte em troca de alguma coisa recebida de outra parte e, para a determinagao
do preco, devem ser levadas em consideracao trés variaveis fundamentais: a estratégia
de prego deve, necessariamente, apoiar a estratégia do composto produto; possibilitar a
realizacao dos obijetivos financeiros da organizagdo e adequar-se ao cenario do mercado

na qual a organizacgao € inserida.

A formulagéo de pregcos ndo € um elemento isolado no conjunto das de-
cisées de marketing. O valor cobrado por um produto esta estreitamente
relacionado a sua qualidade, a imagem construida pela propaganda e a
adequacao da estratégia de distribuicdo. (PALMER, 2006, p.258).

A empresa Vanessa Doces utiliza em sua estratégia de precificacdo a estratégia
de qualidade média ou comum, ou seja, apresenta seus produtos a um preco e qualidade
condizentes com a média de mercado e tem por objetivo possuir uma parcela justa da

participagdo no mesmo.

O custo de seus produtos foi calculado de acordo com a o custo total de uma re-
ceita inteira, que rende cerca de 28 unidades de pao de mel. Esse custo dividido pela
unidade do produto e, agregando o valor da embalagem e entrega, gira em torno de

R$0,50 para a confeiteira.

Vanessa entende que o prego adotado deve ser um dos reflexos que compde o
posicionamento de sua marca. Seu intuito € o de atrair principalmente clientes das clas-
ses B e C, uma vez que oferece ao mercado produtos de boa qualidade, com preco justo,

porém, sem muito valor agregado.

Ainda assim, os precgos sao definidos de acordo com os tipos de clientes atendi-

dos por Vanessa. Sendo assim, produtos para revenda, entregues para outros comerci-



25

antes ndo podem ser comercializados com os mesmos precos dos produtos vendidos

diretamente para consumidores finais.

Desta forma os valores dos produtos disponiveis no catalogo do site de compras

sao somente para a venda para clientes finais.

O preco praticado para o produto pao de mel (principal produto da empresa) é di-
ferente dependento do cliente final. Sendo assim, os precos dos produtos da empresa
Vanessa Doces sdo menores para os Clientes PJ (R$1,50). Isto porque esses sdo res-
ponsaveis pela revenda dos produtos e, portanto, no momento da revenda tamém preci-
sam oferecer pregos competitivosem relacdo aos produtos da concorréncia. Porém Va-
nessa hoje nao determina o preco de revenda de seus produtos, ficando sob responsabi-
lidade dos compradores dos pontos comerciais, definirem qual o preco a ser cobrado de

seus clientes finais.

Ja para os clientes finais, a unidade do produto vendido aos consumidores sai pe-
lo preco de R$2,50. Da mesma forma os clientes finais que entram em contato diretamen-
te com Vanessa por meio de indicagdes ou por ser um cliente antigo acabam pagando
este mesmo valor dos clientes finais. Embora os precos estabelecidos para clientes finais
se mantenham os mesmos, este valor pode ser negociavel de acordo com a quantidade
total adquirida pelo cliente. Desta forma se sdo encomendados mais de 50 unidades para
a mesma data de entrega Vanessa abaixa sua margem unitaria de lucro, chegando ao
valor final unitario a R$1,75 e se o pedido totalizar 100 ou mais unidades o valor custa ao

consumidor o mesmo que de um cliente Pessoa Juridica, ou seja, R$1,50.

2.3.3 Distribuigao

O termo pracga, também denominado canal de distribuicido e, diz respeito ao desti-
no que o produto percorre desde a produgédo até o consumo. Kotler e Armstrong (1993)
no estudo dos 4P’s, explica que praga, ou distribuicao é sinbnimo de area, espaco, mer-

cado geografico.

Cada empresa deve decidir como tornar os produtos ou servicos disponiveis ao
publico-alvo. Para Madruga et al. (2004), em muitas empresas, a distribuicdo é a ativida-
de de marketing mais dispendiosa e também uma das mais importantes, por tornar a
compra do consumidor mais ou menos conveniente, fator crucial em um mercado compe-

titivo.
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Segundo Palmer (2006), as empresas costumam produzir mercadorias em locais
convenientes, mas os clientes preferem compra-los onde o processo de compra e/ou de

consumo for mais facil.

Desta forma, pode-se entender que a decisdo do ponto de venda deve ser reali-
zada com o intuito de facilitar o acesso dos consumidores finais a seus produtos. Para
isso, a empresa precisa decidir se existe a necessidade de existir intermediarios e quais
seriam os mais indicados até que o produto chegue nas méos de seus consumidores-
alvo. Neste processo também deve estar analisado qual a melhor forma de manuseio e

transporte para que o processo de transferéncia do produto seja realizado.

Algumas das competéncias, decisdes e atividades relacionadas a distribuicao, ou

praca, foram listadas por Ferrel et al. (2000) como sendo as seguintes:
a) Analise de varios tipos de canais de distribuicao;
b) Desenho de canais de distribuicdo apropriados;
c) Criacao de centros de distribuicao;
d) Formulagao e implementacao de procedimentos para o manuseio dos produtos;
e) Controles de estoque;
f) Andlise de meios de transporte;
g) Minimizag&o do custo de distribuigéo;
h) Estudo de possiveis localizagbes para fabricas;

i) Estudo de possiveis localizagdes para lojas de varejo ou atacado.

No caso da microempresa Vanessa Doces, o principal meio para a venda de pro-
dutos é utilizando o comércio tradicional responsavel por revender os doces. Entre os
principais revendedores estdo: restaurantes, padarias, lanchonetes, cantinas escolares,
entre outros. Isto porque uma das principais vantagens do setor alimenticio € a possibili-

dade de distribuir seus produtos por inumeros canais.

Além disso, para poder aumentar as chances de consumo e incentivar a venda
dos produtos é necessario que os mesmo sejam disponibilizados na quantidade adequa-
da, nos lugares que os clientes frequentam e no momento em que os clientes querem
adquiri-los e por um preco que estao dispostos a pagar. Essa é a principal razao pela

qual Vanessa, além de utilizar revendedores nos diversos estabelecimentos comerciais
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na cidade de Maringd, ainda realiza a venda de seus produtos diretamente para consu-
midores finais, porém somente uma vez por semana na fabrica de roupas Perfect Way.
Segundo a confeiteira, se a oferta dos produtos for realizada em uma freqiéncia maior,
os clientes se acostumam a ter o produto sempre disponivel e, por isso deixam de com-

prar com freqliéncia.

Figura 5: Panificadora Café da Manha - Revendedores dos produtos de Vanessa

Fonte: foto tirada pela autora

Além dos pontos de venda a empresa Vanessa Doces possui um site onde é pos-
sivel fazer as encomendas diretamente pelo site, enviar e-mails com perguntas para Va-

nessa ou ter acesso aos telefones para contato direto com a proprietaria.
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Figura 6: Canal de venda pela Internet — Site Vanessa Doces

Fonte: http://vanessadoces.wix.com/festa

A empresa Vanesa Doces também vende seus produtos aos consumidores por
meio de um site especializado em delivery na Internet, muito embora este canal de ven-
das ndo tenha um impacto relevante em sua receita. No entanto, Vanessa considera a
Internet uma ferramenta de comunicagao eficiente para aumentar a visibilidade da sua
marca no mercado Maringaense e promover a empresa fornecendo informacgbes e possi-

bilidade de contatos posteriores.

Figura 7: Canal de venda pela Internet — Site de Delivery

Fonte: http://comida.entregadelivery.com.br/maringa/
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Figura 8: Informacdes e contatos da empresa Vanessa Doces em sites Parceiros

Fonte: http://comida.entregadelivery.com.br/maringa/loja/vanessa-doces/

Esta mesma empresa de delivery possui também uma pagina no facebook e aca-
ba por promover e aumentar a visibilidade das empresas do ramo alimenticio nas redes

sociais.

Figura 9: Acesso de sites Parceiros em Redes Sociais

Fonte: http://www.facebook.com/EntregaDeliveryMaringa?filter=3
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2.3.4 Comunicagao

A comunicacao é também conhecida como Promogao e representa o quarto e ul-
timo dos componentes que constitui o composto de marketing de uma organizagdo. A
comunicagao € a parte visivel do marketing aos olhos do consumidor e, é ligada as ativi-

dades relacionadas a divulgacdo da marca, da empresa ou dos produtos e servigos.

Assim como as linhas de produtos precisam se manter atualizadas para refletir a
mudang¢a das necessidades dos clientes, também os varios métodos de promog¢ao devem

responder as mudancas no ambiente em que as empresas operam.

De acordo com Costa e Talarico (1996), “a empresa deve comunicar-se com seus
publicos de maneira eficaz, suficiente, impactual e persuasiva, obedecendo a um plane-
jamento, coerente com os objetivos mercadoldgicos tragados, e utilizando as estratégias
de comunicagdo mais adequadas aos objetivos”. De fato, o produto tem que tornar-se

Unico na mente do cliente.

Seguindo este conceito Vanessa criou conceitos visuais capazes de identificar sua

empresa e criar uma identidade para seus produtos.

Logomarca:

Selo que identifica as embalagens dos produtos:

De acordo com a proprietaria Vanessa, um dos itens que mais identifica e torna

seu produto conhecido € o selo com a logomarca utilizada na embalagem de todos os
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seus produtos. Muitas pessoas acabam informalmente comentando: “Hoje vi seus paes

de mel sendo vendidos em um restaurante. Reconheci pela embalagem!”

Mesmo sendo uma empresa pequena e nao tendo nenhuma formagao na area de
comunicagao Vanessa entende a necessidade de posicionar sua marca no mercado e
identificar todos os seus produtos para manter frequentemente a presenga da imagem na

memoaria dos consumidores.

Figura 10: Embalagens para transporte dos produtos

Fonte: fotos tiradas pela autora

Figura 11: Site da empresa

Fonte: http://vanessadoces.wix.com/festa#!services
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Além disso, a confeitaria Vanessa Doces tem uma home-page para mostrar os
produtos disponiveis da empresa. O dominio http://vanessadoces.wix.com/festa € um site
desenvolvido com o intuito de fazer com que o consumidor conhegca um pouco mais a
respeito da confeitaria. O site disponibiliza informacdes sobre a empresa, lista todos os
produtos com imagens, além de permitir o contato do cliente com a empresa trazendo

seu o endereco de fabricagdo dos produtos da empresa, assim como o telefone.

2.3.4.1 Agoes Promocionais de Vendas

De acordo com uma pesquisa realizada informalmente com alguns comerciantes
donos de padarias, restaurantes e lanchonetes da cidade de Maringa, um dos fatores que
mais influencia na tomada de decisdo de compra de produtos de confeitaria para a re-
venda é o uso da propaganda por meio de panfletos e degustacdo dos produtos ofereci-

dos.

Kotler (1999) afirma que a promog¢ao engloba todas as ferramentas de comunica-
¢ao que devem fazer chegar uma mensagem ao publico-alvo, enquadrada em cinco am-
plas categorias: (1) propaganda, (2) promog¢ao de vendas, (3) relagdes publicas, (4) forgca

de vendas e (5) marketing direto.

As decisdes devem ser realizadas considerando, principalmente, qual a mensa-
gem sera utilizada, em qual midia, o momento adequado para veiculagdo da campanha,

qual o custo e como avaliar o retorno financeiro do investimento realizado.

Desta forma, entende-se que é por meio da promogao que a empresa consegue
comunicar e persuadir os clientes, revendedores, fornecedores e seus demais publicos.
Parte das competéncias, decisbes e atividades, referente a uma boa promog¢ao ou comu-

nicacao, foram apontadas por Ferrel et al. (2000):

a) Definicdo de objetivos de promogéo;

b) Determinagao dos principais tipos de promogao;

c) Selecao e programacao de midias de propaganda;

d) Medigao da eficacia de campanhas de marketing;
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e) Defini¢cdo de territorios de vendas;

f) Planejamento e implementacao de esforgos de promogao de vendas;

g) Elaboracéo e divulgagéo de textos de publicidade;

h) Integracéo de toda a comunicagéo.

Sendo assim pode-se entender que, a realizagcdo de agbes promocionais, desem-
penha um importante papel para as organizagdes na medida em que aumentam trans-
missao de informacao da empresa para os consumidores e, portanto, também criam certa

familiaridade com o produto.

A empresa Vanessa doces s6 realiza agées promocionais com fo