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RESUMO

Diversos fatores contribuiram para o aquecimento e crescimento no consumo de
doces no mercado brasileiro. Podemos citar como um deles o aumento de renda da
Classe C tornando-a classe consideravelmente como consumidora com grande presenca
nestes Gltimos anos. E esse aquecimento gerou motivacdo para o lancamento de
produtos comestiveis dos mais variados tipos e pregos, inserindo no mercado milhares
de novas empresas, todas com a ansia de alcancar sua fatia nesse mercado tédo
promissor. Frente a essa realidade, as organizacdes procuram desesperadamente por
meios que as diferenciem de seus concorrentes e que as tornem mais atrativas aos
consumidores. Tarefa ardua, mas que conta com a ajuda de muitos estudos voltados ao
que o publico quer e necessita moldando assim as técnicas para que determinado
produto se destaque no mercado. No desenvolvimento do estudo, serdo analisadas quais
as melhores e mais eficientes técnicas para o mercado de doces, analisando o
comportamento desse publico e de que maneira optam por determinado produto ou
marca. Os resultados obtidos demonstram que a pesquisa de mercado voltada ao
publico-alvo somada a técnicas desenvolvidas para a producdo de embalagens, insercao
de propagandas e auxilio de profissionais na assessoria de imprensa fazem toda a
diferenca para que o produto obtenha sucesso e a marca seja reconhecida

nacionalmente.

Palavras-chave: Doces. Produto. Marketing. Diferencial.



ABSTRACT

Several factors contributed to the heating and growth in consumption of sweets
in the Brazilian market. We can mention as one of increasing income Class C making it
considerably class as a consumer with a large presence in recent years . And that heat
generated motivation for launching edible products of all kinds and prices, entering the
market thousands of new companies, all with the desire to achieve its share in this
market as promising. Facing this reality, organizations are desperately looking for ways
that differentiate it from its competitors and making them more attractive to consumers.
Chore, but it relies on the help of many studies related to what the public wants and
needs so the shaping techniques for that particular product stand out on the market. In
preparing the study, which will analyze the best and most efficient techniques for the
candy market, analyzing the behavior of that audience and how opting for a particular
product or brand. The results show that market research geared to the target audience
coupled with techniques developed for the production of packaging, inserting
advertisements and assistance of professionals in the press office make all the difference

for the product to obtain success and brand is recognized nationally.

Keywords: Sweets . Product. Marketing .Differential.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — ChOCOIALE. ....c.eeviiiitiiiieiieeeie et 17
FIGURA 2-Trecho do Codice Zouche-Nuttall no qual hd uma representacédo de reis da
cultura mixteca compartilhando uma bebida de chocolate...........ccccooviiiiiiiiiiiciienen, 19
FIGURA 3 — Kakaw (‘cacau’) escrito na lingua maia. A palavra foi descrita de diversas

outras maneiras N0S antigos tEXOS MAIAS.........cecvveieereeieiieerieeee e e sesee e e e sree e eneeas 19
FIGURA 4 — Cultivo de cacau Um HNAUS...........ccooviiiiiieie s 20
FIGURA 5 — DO0CE Brigadeir0.........ccveuiiiieiiieiesiiesieesieeie e sieeseesiee st snee e eneesreesseeneens 22
FIGURA 6 — BrigAdEIT0S. .....ccueiuieiieieieiitesie sttt sttt sttt 22
FIGURA 7 — OS NiVeiS d0 ProdULO.......cc.ccveiiiiiiiic et 25
FIGURA 8- Ciclo de vida do produt...........cccecveiuieiiiieiiece e 26
FIGURA 9 — LOCAIZAGAD. .......couieiieieieieesie st 38
FIGURA 10 — EMPIESA......civiiiiiiieiiiiesieeie et 39
FIGURA 11 — O Briga0EIr0.......ciuveieiieiiieie ettt sra e 46
FIGURA 12 — RECICIAGEM......eeiieee ettt 56

FIGURA 13 — Produto de 1angamento............ccueiveieiiieiiere et 69



LISTA DE QUADROS

Quadro 1— ReCUrSOS HUMENOS. .......ccoiiiiieiieiieesiee sttt re et sra e e sraeanaeenree s 51
Quadro 2— Equipamentos € MALErIAlS. ..........covreririierierieniesie e 52
Quadro 3— Normas € RegUIAMENTOS. ........c.cceiiieieiie e 53
Quadro 4 -DefinicBes ISO 14001.........ccoeiieiiiieie e 54
Quadro 5 -Beneficios da Metodologia 5S...........ccoiriiiiiiiiieee e 54
QuAadro 06 — QUANTALIVO.......eceeiieieeie ettt nne s 62
QUAAro 07 - FaiXa BN, .....cceeiiiiie et sae e 63
Quadro 08 - Identificar gOStOS EXOLICOS.........cveiierierieerie et 64
Quadro 09 - 1dentificacao de SADOIES........cccveriiriieeieriere e 65
Quadro 10 - FreqUENCIa 08 CONSUMO........ueirieieireerieesieeseeaseesteeseesseesseaseesseessesneessesssessenns 66
Quadro 11 - Conhecimento sobre baixa 1actoSe...........cccevceeviiiii i 67
(@ T o | oI A o o o TSRS 68
Quadro 13 -Cron0grama A8 CUSTOS. ........ciueueieereaiesiesieeie e steeee e sreeeesreesseeeesseesseas 76
Quadro 14 -Planejamento de COMUNICAGED. ...........ueverierierrerieriesiesieeee e 76

Quadro 15 -Cronograma da Campanna............ccceevvveiiiieieeie e 76



SUMARIO

L INTRODUGAO. ...ttt en sttt 14
1.1 Definicao dos Problemas geraiS.........cceeieririiieiieieriese s 14
1.2 ODJBEIVOS. ..ttt bbbttt 15
2. MERCADO CONSUMIDOR DE DOCES.......cccooiieecieeeectee et 16
2.1 Dados sobre 0 Mercado BraSileiro........coccocuviiiiiieiiiii e 16
3. HISTORIA DO CHOCOLATE ... e oottt ettt ettt ettt 19
3.1 O ChoCOolate NO BraSil.........cocoiiiuiiiiiiiiiiie ettt et s bar e e s ebrae e 20
3.2 Histdria do Brigadeir0..........ccceiueiieiiieieiicsie ettt 22
4. SIGNIFICADO DE PRODUTO ...ttt 24
O O L e [AV T30 (o T o (1o (V] (o TR 24
L O Tod (o Yo [V ATo F- o [l 4 (0o L1 (o SRR 25
4.2.1DESENVOIVIMENTO. ......etiiiiiciiii ettt s et e st e e e st e e e s st a e e s s ebbee e e s eabrenas 26
A 1 o [0 [0 TSSOSO 26
O B O (=TS o] 1 4 [=T (o 27
Y = (0o - o [T 27
T B 1Yo 10 Lo YRR 27

5. SETE CARACTERISTICAS DO NOVO MARKETING APONTADAS POR

[ L O I I 28
6.CRIACAO E INOVACAO DE NOVOS PRODUTOS.......c.cooieveieeieeeeeeeees 31
6.1 Porque Novos Produtos POOEmM FracasSar?..........ccoeeerererenienennie s 31
6.2 COmMO MiINIMIZAr 05 RISCOS?.....ciiviiiiiii ittt ettt e s erae e 31
7. ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DE UM PRODUTO......ccccccovvieeiieeecieene 33
7.1 GEragao de THEIAS. ......ccueeeueeieieeeeie ettt bbbt nae e 33
T N £ = To 1= o PO USRS SRORPSON 33
7.3 Desenvolvimento € Teste d0 CONCEITO.......c.ueeiiiieiiieeiciiee e 33
7.3.1 Desenvolvimento dO CONCEITO.......cueciiuiie ittt ebae e 33
RS T 5] (o [0 O 4 1o7=Y | o 33
7.4 Desenvolvimento da Estratégia de Marketing.........ccccccvveveiieiieiciicse e 34
7.5 Analise Financeira / COMEICIAL.........ccuuviviiiiiiie et 34
7.5.1 EStIMAtiVa 08 VENUAS........ooiiiiiiiiei ittt et 34
7.5.2 Estimativa dos CUSEOS € A0S LUCKOS.........cccueeeiirieeiiieeciee et eneeas 34
7.6 Desenvolvimento do ProduiO............coouuiiiiiiiiii et 34
O A =T oo S Y T (o7 Lo o T 34
7.7.1 Pesquisa de onda de VENGA..........cccoviiiieiieeiie e 34
7.7.2 Mercado-teSte SIMUIATO. ........ccuviiei ittt s et e e e s ebrae e e e 34
7.7.3 Mercado-teste CONIOIAUO. ........cocviiii i 35
Yo (07 Lo (0T (=T (=TSR 35
7.8 COMEICIANIZAGAD. ... i ettt bbb nee e 35

S 5O TN = o [ N 1 ][ ) PSSR 35



7.8.2 Onde (estratégia geOgrafiCa)........cccerirereiiiieieiese e 35

7.8.3 Para quem (clientes potenciais nos mercados-alvo)..........ccccoocveveieeneiie e siennnn, 35
7.8.4 Como (estratégia de lancamento N0 MErcado).........ccocvvvevierereresese e seeeeieeens 35
8. ADMINISTRACAO DE MARKENTING NO BRASIL ......cccocvvvirieireicene, 36
8.1 Planejamento de Marketing.........cccuevviieieeiesieiie e 36
8.2 Plangjamento €StrategiCoO........cururruruiriiriiieie ettt e 36
8.3 PeSqUISA QUAITTALIVAL.........eeiieiieiiecie e re e 37
8.4 PesquiSa QUANTITATIVA. .........eeveieieieeiteiee e 37
8.5 DefiNICA0 A& MEICAUD. ......c.eiieirieiicee ettt reeneanes 37
9. IDENTIFICACAO DA EMPRESA.......cooveieeeeeeeeteeeeeseeeses s senissn s senassensnns 38
0.1 A BIMPIESA. ...ttt 39
9.2 HiStOrICO 0 BIMPIESA......ecuveiieeieeie sttt ste e sre et e e e reentesnnenneas 40
T I /T (o PSSR 40
0.2.2 VISAO0. ... ettt sttt ettt sttt bbb bbb Rttt b bbb ne et 41
T AV £ 1 o] 2T SO R 41
9.3 COMO ALINGITEMIOS. ...c.veetieiteeite et e et te et e e et e sreesteeseeesaesre e beaneesraereenee e 41
9.4 AGOES @ SErem TOMAUAS. ......eeueeueeeeieite ettt ettt 43
9.5 Responsabilidade SOCIAL..........c.cooiiiiiii 43
10. NOSSOS PRODUTOS. ...ttt sttt 46
ORI DT od o o To SRS 46
10.2 NOSSOS BIIQAURIT0S. ......eevveriiieiteitisiesiee ettt 46
10.2.1 Brigadeiros Gourmet — Sabores tradiCionais............ccccvveveerieiiese e 46
10.2.2 Brigadeiros Gourmet — Sabores ESPECIAIS. .........civrirreieiienie et 47
10.3 SADOIES U8 VEIED ...o.veveiiieiieiieieie ettt ettt e bt reene e 47
10.4 Categoria a QUE PEIEINCE. .....c.ecveieeieeie ettt ee e ste ettt r e e e e sae e sreenneenes 48
10.5 Tecnologia ULHizada............ccoiiiiiiiiiieee e 48
10.5.1 Tempo para 0bSOIESCENCIA.........cceeivieieieiiiie et 48
10.5.2 Prego a0 conSumMidor FINAL........ccooiiiiiiiiiiicieee e 48
10.5.3 Caracteristicas diferenciadoras em relacdo a CONCOrréncia..........c.cccevevveevernnenn. 49
10.5.4 APHICAGAD. ... .eviiiitiiiieiee e 49
10.5.5 CONCOMENCIA. ...cuviveeeitiitieieie ettt sttt e e b st beeneeneeneeneens 50
11. Produto Em Fase De Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacao.............cccccveeueeee. 51
00 1Y T o USSR 51
11.1.2 EStagio teCNOIOQICO. ......cviiiiccie et 51
11.2 RECUISOS HUMIBNOS. ... .eiiiiieiieiiieeitie sttt sttt ettt st et et e b e nbeesneeeneee e 51
11.3 ESpaco fiSiCo, INStAIAGAD. ........ccccveieieieie et 52
11.3.1 Equipamentos e materiaiS PErmManenies...........couiererereneresieeeeiesie e 52
11.3.2 Normas e regulamentos tECNICOS. .........ccveiieieeireee e 53
O 1 (=7 1 U T TSR 54
12. RISCOS E AGRESSOES AO MEIO AMBIENTE.......cocooiiiiieseeeeseeeensnens 56
13. CONSUMIDOR. ... .ottt ettt s reere e e e e e e 57
13.1 Quem compra/conSOMe 0 ProUULO..........civieiiieiii et ee e 57
13.1.2 ONde € TEITA @ COMPIA.......eiieiiieiiiieiee ettt bbb 57
13.2 SEIVIGOS ASSOCIAUOS. ......viieeiieiieitie ittt sttt bbb e be b 57

13.3 Relacionamento COM CHENTES. .....coooee e 57



14. COMUNICACAO. ...t see e 58

14.1 Ferramentas de COMUNICAGAD. .........cueiveerueeieirieseesieseesteeieseesteeseesee e e saesneesraeneeenes 58
14.1.2 Frequéncia ULIIZada. ...........oooviiiiiiiicee e 58
I o To £ o USSR 58
14.2.1 RETIIGEIAGAD. ... eveeueeeeeteete ettt bbbttt sttt 58
I ] o 1 To =] o USSP 58
14.2.3 TTANSPONTE. ...ttt ettt ettt ettt et ettt e ettt e b b e et e e e ae e e ebe e e nbeeabneennee e 58
14.3 Sistema/Politica de QUalidade............cceeiiiiiiiiiiiccc e 59
15. ESTUDQO DE CASO......o ittt sttt bbbttt sne e 60
15.1.PesquiSa de MEICAUO. ........ccueiiiiiiiiieiecee et 60
15.1.2 Propostas € ODJELIVOS. ........ciiiieiieieiie et ae e 60
15.2 Configuragdo da POPUIAGED. .........cueiiieriisicsieeeee e 60
15.3 Método de coleta de dados.........cuuiiiiieiiiiiicieeee e 61
15.4 QUESLIONANTO. ....veevveueie sttt et ettt sttt e e e testestesteeseeseaneesrestentesreeneanens 61
155 RESULTADOS.......ooiiiiieiie ettt sttt bbb na e eas 62
16. NOSSOS NOVOS PRODUTOS PARA LANCAMENTO.......ccccoovmirniiiiinininns 69
16.1. Embalagens COm RECICIAVEIS..........ccoviiiiieiieiecese s 69
16.2. Oportunidade para 0 [anCamento..........cccocvveiieiieie i 69
17. PLANO DE COMUNICAGAO.........coieieeeieeeeeeeseeeesseseses s ses st 71
17,0, INEFOTUGAOD. ...ttt bbbttt sb et 71
17.2. Definicao das Estratégias de COMUNICACAD. .........ccecvveiverreiieiierie e e sre e see e 71
17.3. PromoGOES A& VENUAS........ccurieiiieieite sttt 71
17.4. MErchandiSiNg.........coveuiiieie ettt s e e sreenesraenne e 72
17.5. VeNda PESSOAL........c.eoiiiieiiee sttt ene e e 72
17.6. Propaganal..........c..coeeieiieiiieie ettt ettt sttt e e nr e re e 73
17.7. EStratégia de MItia........ccoereeieieiee e e 74
17.7.1. TeleVISED ADBITA. .....iiiiiiieieiee et ens 74
O = To [ o TSP 74
O T 111 (o (o To ] SO R PSR TRPRSSRRRR 74
18.CRONOGRAMA DA CAMPANHA ...ttt 76
18.1 Cronograma de Custo Total da Campanha............cccccvevviieiiciieiece e 76
18.2 Planejamento Estratégico de COMUNICAGAD. .........ccerveerrireeeeierieieresie e 76
18.3 Cronograma Geral da Campanha.............cccviiiiieii e 76
CONSIDERAGOES FINAIS. ......ooiieeeeeeeeeseeses e sen st snen s aanen s, 77
ANEXO ..ottt ettt b neare s 79



1. INTRODUCAO

O trabalho em questdo tem como proposta, a divulgacdo da marca O Brigadeiro
com a criacdo de um novo produto para 0 mercado consumidor. Uma vez que diante de
tantas concorréncias e avangos tecnoldgicos as empresas necessitam constantemente
estarem em constante divulgacdo de midias e criando novos produtos para atender seus
clientes, os consumidores.

De acordo com recentes pesquisas foi comprovado que o mercado de doces,
especificamente o chocolate estd sempre em crescimento. O maior nimero de consumo
se da pelos jovens, em segundo pelas mulheres, depois pelos homens solteiros e por
ultimo pelos idosos, que consomem algum tipo de doce no minimo semanalmente.

Com isso, foi abordado todo o processo de marketing, propaganda e vendas do
produto necessario a empresa. Desta forma analisando e estudando todo sistema
operacional para tanto, tanto quanto aos custos quanto ao retorno que se é esperado para
a empresa diante de seu investimento, visando e projetando o0s objetivos a serem
alcancados pela empresa.

Quanto as técnicas de coleta de dados para desenvolver o presente trabalho, foi
utilizado pesquisas, analisando o funcionamento das empresas, pesquisa em livros e
sites sobre o assunto abordado, e pesquisas com os consumidores.

A pesquisa realizada com os consumidores possibilitou analisarmos quais as
vantagens e desvantagens na criacao e lancamento de um novo produto no mercado. A
concluséo se baseia exclusivamente nas analises das informacdes obtidas durante o

tempo da pesquisa.

1.1 Definicao dos Problemas Gerais

Foi identificada dentro da empresa a dificuldade na organizacéo e planejamento
perante o lancamento de seus produtos, os brigadeiros. A expectativa em demasia e
ansiedade de colocar seus produtos no mercado acreditando na aceitacdo e nos bons
resultados do mesmo ndo permite que a empresa planeje as técnicas que deverdo ser
utilizadas para que o produto alcance o nivel de vendas estimado em seu planejamento.

Diante desta situacdo, alguns produtos acabam sendo langados sem publicidade
adequada, sem as embalagens adequadas, sem pesquisas € testes necessarios quanto a

qualidade do produto e sua devida aceitacdo no mercado. Assim, permitindo que o
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mercado o escolha por si s6, sem que haja nenhum investimento para a diferenciacdo do
mesmo.

O mercado que estd em constante transformacdo, o que vem contribuir e
colaborar diretamente para os lancamentos antecipados e sem planejamento, pois logo
que um novo produto e ou uma nova formulacdo € descoberta, muitas empresas
comegam a copia-las em outros formatos, outros nomes, embalagens; dificultando assim
tanto para o cliente como para as empresas terem definicdo de qual marca tem melhor

preferéncia e qualidade para o mercado consumidor.

1.2 Objetivos

Os nossos objetivos empresariais inspiram a formulacédo estratégica dando lugar
aos objetivos estratégicos, que sdo guia do comportamento operacional e tatico da
empresa.

Os objetivos séo resultados quantitativos e qualitativos que a empresa busca
alcancar dentro dos seus prazos estipulados, no contexto de seu ambiente para
cumprir sua missao.

Para indicar estratégias eficientes ao mercado é necessario verificar o que leva

0 consumidor a escolher determinado produto, se trata de uma embalagem diferenciada,
ou de um preco mais baixo, pela qualidade e sabor ou de reconhecimento da marca, ou
de outros atrativos.

Num primeiro momento é necessario identificar o pablico-alvo de determinado
produto, j& que a empresa produz produtos destinados ao consumidor final de todas as
faixas etarias. Identificando estes fatores que objetivam a escolha de um produto pelo
seu consumidor, faremos a inser¢do de meios publicitarios de midias e propagandas que
possam alcangar o publico alvo do produto. Aliado também ao trabalho com a equipe de
vendas devidamente qualificada e reinada para disseminar a qualidade e eficacia dos

produtos em geral e em especial aos langamentos.
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2. MERCADO CONSUMIDOR DE DOCES

Dentre os aspectos que influenciam o comportamento do consumidor estdo os
fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicoldgicos. Quando o
assunto € faixa etaria, 0s jovens entre 12 e 24 anos representem 81% do consumo do
chocolate. Hoje em dia com a grande facilidade no consumo de doces e a infinita
variedade de marcas, sabores, embalagens e precos € dificil imaginar a vida sem esses
produtos.

Conforme dados do IBOPE Midia, as mulheres lideram o consumo de
chocolates e representam 55% dos consumidores seguido por 45% dos homens, os
solteiros também sdo maioria com 75% declararam ter comido o doce nessa ultima
semana, as pessoas de acima de 65anos totaliza apenas 4%.

Os moradores da capital federal estdo no topo do ranking com 73% do consumo.
O segundo lugar fica dividido entre os moradores de Recife, Sdo Paulo e Salvador
empatados com 71% de pessoas entrevistadas relataram ter comido o doce nos ultimos
sete dias. O Rio de Janeiro aparece em ultimo lugar com 60% de pessoas que
consumiram nos Gltimos sete dias. Atualmente, 67% dos brasileiros afirmam consumir
habitualmente os mais variados tipos de chocolate, sendo que, em média, sdo
consumidas 10 unidades por semana. O tablete puro tem a preferéncia da maioria (82%)
e 0s bombons vém logo em seguida, consumidos por 72%.

De acordo com as pesquisas realizadas para desenvolvimento deste trabalho
onde ressaltamos os resultados da classe C que esta entre as que mais consomem
chocolate no pais. A classe C que ganha em media R$ 1.200,00 por pessoa e gastam em
media 5,6% do seu salario mensal com a compra de chocolates.

Mas no més da pascoa o consumo do produto tem um aumento significativo, pois um
dos simbolos da data € o ovo de pascoa, neste ano 0 aumento nas vendas foi de

aproximadamente 27%.
2.1 Dados sobre o Mercado Brasileiro
O Brasileiro é o quarto maior consumidor de chocolate do mundo.

Produtores estimam que ainda ha muita margem para crescimento, pois 0 consumo

anual médio é de 2,2 kg por habitante, enquanto na Alemanha gira em torno de 12 kg.
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Fonte:http://www.istoe.com.br/reportagens/280398_BRASILEIRO+E+O+QUARTO+MAIOR+CONSUMIDOR+D
E+CHOCOLATE+DO+MUNDO

FIGURA 1 - Chocolate

Atracdo principal durante a Pascoa, o chocolate j& € considerado um dos doces
preferidos dos brasileiros. Néo a toa, a cada ano, cresce o consumo do produto no Pais.
De acordo com o ultimo balango da Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates,
Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (ABICAB), o Brasil, que é o terceiro maior
produtor e quarto maior consumidor de chocolate do mundo, teve sua producdo no
primeiro semestre de 2012 de 228.212 toneladas, 4,2% maior se comparado com o
mesmo periodo de 2011.

Um dos motivos do aumento do consumo é o fortalecimento da economia
interna e o crescimento do poder de compra das classes C, D e E. Atualmente, o Brasil
possui 38 grandes industrias de chocolate, que ndo sé produzem para os brasileiros, mas
também exportam a iguaria.

Otimista, o setor acredita que a tendéncia € que esses nUmeros crescam cada vez
mais. O consumo de acordo com as pesquisas ainda € pequeno: 2,2 kg por habitante, se
comparado com paises como a Alemanha, em torno de 12 kg por habitante, e Argentina,
por volta de 5 kg. Portanto, de acordo com Ubiracy Fonseca, vice-presidente da
ABICAB, ha ainda muito espaco para a expansédo do setor no Brasil.

Um dos caminhos para essa expansdo tem sido a oferta de produtos

diferenciados, como sabores e surpresas, sobretudo nos ovos de Pascoa. Os brindes
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dentro dos ovos impulsionam muito o0 consumo e sdo uma Otima alternativa para
Incrementar as vendas.

Mas ndo sO na Péascoa, as empresas procuram ser cada vez mais criativas e 0s
consumidores tém aprovado. Prova disso € a criacdo versdes diet, com alto teor de
cacau, sem lactose ou gluten. Essa variedade tem ampliado o leque de consumidores.
Chocolate de fino trato.

E ndo é apenas o chocolate industrial que faz sucesso. As vendas das versdes
artesanais e gourmet da delicia também crescem a cada dia, seguindo a demanda de
consumidores, cada vez mais exigentes.

O chocolate gourmet/premium/artesanal cresce o dobro do que o chocolate
industrial. Porém, significa ainda um percentual pequeno do montante das vendas: algo
em torno de 2% do que é produzido no Brasil. I1sso mostra o potencial da industria e

como o consumo da iguaria tende a crescer entre os brasileiros.
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3. HISTORIA DO CHOCOLATE

Fonte:http://pt.wikipedia.org/wiki/Chocolate#Hist.C3.B3ria_do_chocolate

FIGURA 2 — Trecho do Cdédice Zouche-Nuttall no qual ha uma representacéo de
reis da cultura mixteca compartilhando uma bebida de chocolate

O cacaueiro, de nome cientifico Theobromacacao, é uma planta nativa de uma
regido que vai do México, passando pela América Central, até a regido tropical da
América do Sul, que vem sendo cultivados desde ha pelo menos trés mil anos na regido.
Os primeiros registros de seu uso datam do periodo olmeca. No entanto, existem
evidéncias que indicam cultivo anterior a esse periodo. Desde a sua domesticacdo, 0
cacau é usado como bebida e, depois, como ingrediente para alimentos. Durante a
civilizacdo maia, era cultivado e, a partir de suas sementes, era feita uma bebida amarga
chamada xocoatl, geralmente temperada com baunilha e pimenta. O xocoatl acreditava-

se, combatia o cansaco, além de ser afrodisiaco.

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Chocolate#Hist.C3.B3ria_do_chocolate

FIGURA 3 — Kakaw (‘cacau’) escrito na lingua maia. A palavra foi descrita de

diversas outras maneiras nos antigos textos maias.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Ans_21_06_2.jpg
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Ans_21_06_2.jpg
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Alguns dos vestigios mais antigos de uma plantagcdo de cacau foram datados de
1100 a 1 400 a.C., tendo sido encontrados em Puerto Escondido, localidade do
Departamento de Cortés, em Honduras. Pelo tipo de recipientes encontrados e pela
analise de seu contetdo, concluiu-se que eram usados para produzir uma bebida
alcoolica pela fermentacéo dos acUcares contidos na polpa que envolve os gréos, bebida
essa que continua a ser feita até hoje em partes da Ameérica Latina. Residuos de
chocolate encontrados numa peca de cerdmica maia de Rio Azul, na Guatemala,
sugerem que ja era utilizado como bebida por volta do ano 400 d.C. Documentos maias
e astecas relatam que o chocolate era usado tanto para fins cerimoniais como no
cotidiano, sendo, no entanto, consumido apenas pela elite.

Por suas reconhecidas propriedades e sua difusdo regional, o cacau ganhou
grande importancia econémica na Mesoamérica na era pré-colombiana. Os Maias
usavam os graos como moeda. Dez favas valiam um coelho e por 100 favas de primeira
qualidade adquiria-se um escravo. Durante o Império asteca (1325 a 1521 dc), sementes
de cacau, eram uma forma importante de divisas e meio de pagamento de tributos. Um
dos principais objetivos da expansdo imperial dos Astecas na direcdo sudeste, durante o
século XV, havia sido o de controlar as regides produtoras de cacau no Istmo de
Tehuantepec e no litoral sul da Guatemala. Diz um cronista quinhentista que o0s
armazéns de Montezuma I, em Tenochtitlan, continham mais de 40 mil cargas de
améndoas de cacau, algo estimado em torno de 1 200 toneladas. Grande parte desse
tesouro destinava-se a pagar o soldo dos guerreiros e também alimenta-los: Bernal Diaz,
o soldado de Cortés e narrador da conquista, informou que somente a guarda do palécio
consumia diariamente mais de 2 000 tagas da bebida. Seu uso como meio de pagamento
continuou até ao século XX, pois em algumas partes da América Central, o cacau ainda

era usado como dinheiro.

3.1 O Chocolate no Brasil

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Chocolate#Hist.C3.B3ria_do_chocolate
FIGURA 4 — Cultivo de cacau em llhéus



http://pt.wikipedia.org/wiki/Chocolate#Hist.C3.B3ria_do_chocolate
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Cacao.jpeg
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Apesar de ter sua origem no continente americano, a producdo e o consumo de
chocolate no Brasil, foi introduzido pela colonizagdo dos europeus que ja haviam
aprimorado suas formas de produgdo e consumo. A cultura cacaueira foi introduzida no
Brasil no século XVII pelos portugueses, sendo um importante produto da Amazonia
Portuguesa. A partir do Brasil levaram-na também a Guiné, de onde ele iria-se difundir
para outras col6nias europeias da Africa Ocidental e mais tarde para o Sudeste asiatico e
para a Oceania. O cultivo brasileiro em larga escala teve inicio no século XIX, na regido
de Ilhéus, no sul da Bahia. As condi¢fes climaticas adequadas fizeram com que o pais
liderasse a producdo mundial de cacau no periodo entre 1905 e 1910. Em 1993 a
producdo mundial de cacau in natura era de 2,5 milhGes de toneladas (duas mil vezes
maior que o tesouro de Montezuma), procedentes em 75% de cinco paises: Costa do
Marfim (840 000 toneladas), Brasil (300 000), Indonésia (280 000), Gana (240 000) e
Maléasia(195 000).Na safra internacional de 2000/2001 em funcdo da existéncia de
pragas nas cultura, especialmente a vassoura-de-bruxa o Brasil passou a ocupar o 5°
lugar, com uma producéo de 150 000 toneladas.

Somente a partir da segunda metade do século XIX algumas fabricas foram
instaladas no Brasil. Em Porto Alegre os irmdos imigrantes alemées Franze Max
Neugebauer, juntamente com o sdcio Fritz Gerhardt, fundaram a empresa Neugebauer
Irmdos &Gerhardt em 1891, a qual é atualmente a mais antiga fabrica brasileira de
chocolate. Em 2008, a Nestlé, a Kraft e a Garoto detinham 90% do mercado brasileiro,
enguanto a Mars conta com 3% e o restante do mercado é tomado por centenas de
companhias regionais. A Kraft Foods é a segunda maior fabricante de chocolates do
Brasil, com 35,8% das vendas em 2009, segundo a Nielsen, atras apenas da Nestlé e de
sua controlada, a Garoto, que tém 22,5% e 22% do mercado, respectivamente. Além
dessas existem outras marcas, sdo 21 redes que trabalham com chocolate e buscam
expansdo através de franchising. Atualmente o Brasil é o quarto produtor mundial de
chocolate. Um teste realizado pela PRO Teste, em novembro de 2010, com algumas
marcas brasileiras de chocolate ao leite revela que o chocolate produzido no Brasil
possui boa higiene e qualidade nutricional, além de bom sabor. No entanto, a
organizacdo reivindica das autoridades que regras mais claras, sejam definidas para
garantir a qualidade e a identidade dos chocolates, tendo em conta a quantidade elevada
de sacarose detectada.
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3.2 Historia do Brigadeiro: Saiba mais sobre o famoso doce

Fonte: http://www.mrbey.com.br/blog/index.php/historia-do-brigadeiro/

FIGURA 5 — Doce Brigadeiro

O brigadeiro, o docinho favorito das criancas, estrela das festas de aniversario e
primeira op¢do quando resolvemos “comer algo doce” em casa, ¢ uma invengao
brasileira.

Inicialmente chamado de negrinho — e chamado assim até hoje pelos gadchos —
estima-se que foi inventado na década de 20 ou 30 em S&o Paulo, por uma questdo
I6gica, ja que as fabricas de leite condensado e chocolate em p6 estavam instaladas ali.

Quanto ao nome brigadeiro, a sabedoria popular conta que ele foi batizado assim
em 1945, durante uma campanha eleitoral. Foi quando o Brigadeiro Eduardo Gomes
disputou com Eurico Gaspar Dutra a presidéncia da Republica, sendo derrotado nas
urnas. Gomes tinha o slogan “Vote no Brigadeiro, que ¢ bonito e ¢é solteiro” ganhando o
coracdo das mocas na época, que preparavam negrinhos em casa e 0s vendiam nas ruas
com o nome de brigadeiro, fazendo alusdo e Gomes e destinando o dinheiro da venda ao

fundo de campanha.

Fonte: http://www.mrbey.com.br/blog/index.php/historia-do-brigadeiro/

FIGURA 6 — Brigadeiros


http://www.mrbey.com.br/blog/wp-content/uploads/2010/07/brigadeiro.jpg
http://www.mrbey.com.br/blog/wp-content/uploads/2010/07/brigadeiro.jpg
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Hoje em dia temos diversas receitas de brigadeiro. O tradicional enrolado em
deliciosos “bolinhos”, o pratico brigadeiro de colher, que era a versdo “feita em casa”
inclusive no micro-ondas para dar menos trabalho, mas esse acabou se tornando
também destaque em festas, servido em pequenos potinhos. Pode ser envolto em
chocolate granulado, améndoas, nozes, e recheado com morangos ou uvas.

A elaboracdo do brigadeiro, embora simples, pressupde o dominio de certos
truques. ‘Pode-se deixar a massa cozinhar menos ou mais tempo’, ensina o patissier
Flavio Federico, de Sdo Paulo. ‘No primeiro caso, havera um docinho de textura macia;
no outro, ele ficard meio puxa-puxa e grudara nos dentes’. Existe um terceiro segredo.
‘Caso seja preparado em fogo muito alto ¢ houver um movimento niao uniforme da
espatula ou colher na panela, o aclcar do leite condensado caramelizara e formara

pequenas bolinhas crocantes na massa’, acrescenta Flavio Federico.
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4. SIGNIFICADO DE PRODUTO

Segundo Philip Kotler, o produto é algo que pode ser oferecido em um mercado
para satisfazer a um desejo ou necessidade. Contudo é muito mais do que apenas um
objeto fisico. E o pacote completo de beneficios ou satisfagdo que os compradores
percebem que eles obterdo se adquirirem o produto.

Portanto, como produtos, consideramos bens fisicos (roupas, carros, etc),
servigos (cortes de cabelo, lavagem de carro, etc.), eventos (concertos, desfiles, etc.)
pessoas(Pelé, George Bush, etc.), locais (Havai, Veneza, etc.), organizagdes,
(Greenpeace, Exército da Salvacdo, etc.) ou mesmo ideias (planejamento familiar,
consultorias, etc.)

O motivo de o produto ser o primeiro elemento do Composto Mercadoldgico é
que, todos os demais fatores (Preco, Praca e Promoc¢éo) dependem de um conhecimento
e estudo do produto e da identificacdo de seu mercado-alvo. O consumidor optara pelo
produto que considerar como o de maior valor, e para isso levard em consideracao
aspectos tangiveis e intangiveis que merecem a atencdo dos profissionais de marketing.
Quais produtos produzir e vender, quais novos produtos acrescentar, quais abandonar,
em que estagio do ciclo de vida o produto se encontra, quantos produtos o portfélio
deve ter, sdo apenas algumas das preocupacdes encontradas pelo Gestor de Marketing

de uma empresa.

4.1 Os Niveis do Produto

Um determinado produto pode ser enquadrado em um dos seguintes niveis:
Beneficio Central; Produto Baésico; Produto Esperado; Produto Ampliado e Produto
Potencial. Cada um desses niveis acrescenta valor ao nivel anterior.

O primeiro nivel ¢ o Beneficio Central, o qual se refere a satisfagdo da
necessidade do consumidor em sua esséncia, quer dizer, estd relacionado com o
verdadeiro servico ou beneficio que o consumidor esta comprando. O Produto Basico,
segundo nivel, refere-se a transformag&o do Beneficio Central em um produto que tenha
0s minimos requisitos para a satisfacdo da necessidade do consumidor.

No terceiro nivel a empresa prepara um Produto Esperado, ou seja, amplia o
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produto basico, de forma que ele apresente as caracteristicas que 0s consumidores
normalmente esperam ao adquirir o produto. No quarto nivel a empresa prepara um
Produto Ampliado que atenda o consumidor além das expectativas, encantando-o.

No quinto nivel estd o Produto Potencial que abrange todas as adigdes e
transformacbes que este produto devera ter no futuro. E onde as empresas irdo

surpreender o cliente.

Niveis de Produto

Produto esperado

Beneficio
Central

Fonte:http://3.bp.blogspot.com/9qZeG4Y D4XI/TfuAK8Rg_al/AAAAAAAABZz8/ZNDjZFIRMCM/s1600/N%25C3
%258DVEIS+DE+PRODUT* O+1.png

FIGURA 7 — Os Niveis do produto

4.2 Ciclo de Vida do Produto

O Produto tem vida limitada e passa ao longo da sua vida por diferentes
estagios: Desenvolvimento, Introducdo no Mercado, Crescimento, Maturidade e
Declinio. Os diferentes estagios apresentam diferentes desafios para a empresa,
requerendo estratégias diferenciadas de Marketing, financeira, producdo e recursos

humanos.
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O modelo de ciclo de vida do produto pode auxiliar na analise do estagio de
maturidade de um produto (ou de uma industria). O ciclo de vida de um produto visa
olhar além das fronteiras da empresa, ndo necessariamente preocupado com a

competéncia da empresa avaliada.

O Ciclo de Vida do Produto

Vv
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S Introdugdo Crescimento Maturidade Declinio

TEMPO

Fonte:http://arquivos.unama.br/nead/gol/gol_mkt_6mod/gestao_mercado_prod_servicos/web/aula05/verprint.htm

FIGURA 8 — Ciclo de vida do produto.

4.2.1 Desenvolvimento

a) Determinacdo dos beneficios desejados pelos consumidores-alvos.

b) Criacdo ou selecdo de ideias de produto.

c) Direcdo e especificacBes para o desenvolvimento da estratégia de marketing.

d) Movimentacdo rapida, mas prudente em relacdo a comercializagdo que se inicia no

estagio seguinte.

4.2.2 Introducéo

a) Determinacdo da melhor estratégia para introduzir o novo produto e obter aceitagdo
do consumidor.

b) Lancamento de uma estratégia de marketing.

c) O estagio de introdugcdo é marcado por um crescimento lento das vendas e lucros
minimos, uma vez que colocar o produto no mercado e suprir 0s canais e revendedores

requer tempo.


http://arquivos.unama.br/nead/gol/gol_mkt_6mod/gestao_mercado_prod_servicos/web/aula05/verprint.htm
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4.2.3 Crescimento

a) Se bem sucedido na Introducdo, o produto entra no estagio de Crescimento, marcado
por um rapido crescimento das vendas e melhoria substancial dos lucros.

b) Colocacgéo do produto em posi¢do competitiva defensavel e ampliacdo do mercado.

c) Durante esse estagio a empresa se empenha em melhorar o produto, entrar em novos

segmentos de mercado e canais de distribuicéo e reduzir levemente 0s precos.

4.2.4 Maturidade

a) Caracterizado por uma queda na taxa de crescimento das vendas e uma estabilizacdo
dos lucros.

b) A empresa deve buscar estratégias inovadoras para renovar o crescimento das
vendas, incluindo a modificacdo do produto e do mix de marketing.

c¢) Concorréncia com muitas marcas.

d) Analise de reducédo dos investimentos financeiros e do capital humano.

4.2.5 Declinio

a) Pouco se pode fazer para impedir a deterioracao das vendas e dos lucros.

b) Busca por soluc@es para retardar o declinio da demanda ou elimina¢do do produto.

c) A tarefa da empresa durante esse periodo é identificar os produtos realmente fracos,
desenvolver para cada um uma estratégia de continuacdo e, finalmente, descontinuar

produtos fracos de modo a preservar os lucros da empresa, os funcionarios e os clientes.
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5. SETE CARACTERISTICAS DO NOVO MARKETING APONTADAS POR
PHILIP KOTLER

| - O antigo marketing morreu

"O marketing antigo morreu. Antes, os consumidores ndo tinham tanto
conhecimento da empresa, eles s6 viam o que dizia a publicidade. Ou seja, as empresas
detinham o monopolio da informacdo. Hoje, isso mudou. Vocé pode conhecer a
empresa tanto quanto ela. Vocé pode entrar na internet e saber todos os detalhes de um
produto, quem sdo seus concorrentes e tudo mais”, destaca Philip Kotler.

E o professor relata um exemplo bem atual: "Hoje, quando vocé vai comprar um
carro, vocé ndo vai simplesmente entrar na concessionéria para saber do veiculo, vocé
vai perguntar aos seus cinco mil amigos no Facebook. No novo marketing, 0s
consumidores estdo mais inteligentes e bem informados", contou Kotler.

Segundo o professor, qualquer empresa que faz uma promessa que ndo pode
cumprir terd problemas. "As empresas estdo em um grande aquario e todo mundo pode
ver 0 que esta acontecendo dentro™, compara.

Il — A inovacdo deve ser incansavel

"Se vocé inovar frequentemente tera muitos fracassos, mas se vocé nao inovar, saira do
mapa. Entdo, vocé ndo tem escolhas”, indaga o professor Kotler. Para ele, "ndo basta ter
apenas uma cultura de inovacdo, é preciso manté-la constantemente, porque o mundo
nédo para".

Kotler destaca que é exatamente isso que as grandes empresas mundiais como a Apple,
Intel, Amazon e McDonald's fazem e é por isso que elas conseguem se manter no topo
por muito tempo.

Ele ainda ressalta que ndo manter essa postura de inovacdo é a forma mais
rapida de uma empresa falir, assim como aconteceu recentemente com a Kodak, que
pediu concordata nos EUA. "Como as empresas morrem? Quando alguma tecnologia
comega a ficar obsoleta e as empresas ndo querem abandonar o sistema. As vezes tem
muito dinheiro investido na antiga tecnologia”, destaca Kotler.

I11 — Conhega seus consumidores

Kotler defende as empresas que apostam em um marketing segmentado. Para
ele, se antes era 0 marketing de massa 0 mais comum para atingir o maior numero de
pessoal, agora a tendéncia é justamente o micromarketing ou marketing de precisdo. Ou

seja, é preciso conhecer de perto 0s seus consumidores.
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Dessa forma, é possivel oferecer produtos e servigos que se aproximam mais das
necessidades dos clientes. Esse pode ser um grande diferencial competitivo para as
empresas que possuem muitos concorrentes diretos em seu mercado de atuagao.

IV — Use o planejamento, pense no marketing em direcdo ao futuro

Philip Kotler defende que o departamento de Marketing deve ser um setor parceiro do
planejamento estratégico, um elemento propulsor do crescimento da empresa. Ele relata
que ainda hoje muitos desses setores se preocupam apenas com a publicidade e em
elaborar comerciais, enquanto o objetivo deve atingir todos os 4Ps do Marketing
(produto, preco, promocao e praca). "O marketing € um processo que deve passar por
quatro etapas: planejamento, gestdo, execucdo e mensuragao”, destaca.

Para Kotler, apesar de ser dificil fazer previsdes em longo prazo, é importante
também criar alguns cenarios do que pode estar por vir. Essa é uma forma de tomar
direcGes com menos probabilidade de erros para o futuro de uma acdo ou da prépria
empresa.

V - Intensifique suas a¢Oes nas redes sociais e conte historias

Uma das formas de conquistar fas de uma marca, segundo Kotler, é a capacidade
de as empresas contarem histdrias envolventes. Dessa forma, as pessoas se sentem mais
proximas da organizacao.

Uma excelente plataforma para fazer isso sdo as redes sociais. No entanto, o
professor alerta sobre a forma de utilizar essa midia: "N&o use o Facebook para vender
seu produto, use para fazer relagdes", afirma.

O professor destaca que duas empresas sabem fazer isso muito bem: a Coca-
Cola e 0 McDonald's. "Eles sabe contar histérias diferentes para maes, para criancas,
para idosos. Eles tém formas de se comunicar com diferentes grupos e utilizam muito
bem o marketing narrativo", declara.

VI - Chame seus consumidores para desenvolverem seus produtos com vocé

Kotler defende a tese da cocriagdo nos negdcios e no marketing atual. Ela
permite de alguma forma que o cliente ou usuario faca parte do processo criativo e
produtivo da empresa.

"N4ao e sé testar um produto. Chame o consumidor para participar da criacdo dele. A
Harley-Davison, a Lego, a GM e a Lexus sdo alguns expoentes nessa linha. A Lego,
inclusive, pede ajuda a criangas para desenvolver seus novos produtos”, destaca o

professor. E Kotler explica que esse tipo de acéo é até possivel com campanhas, como
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fez a marca de salgadinhos da Doritos. "Eles pediram para as pessoas ideias para sua
nova campanha de marketing e receberam mais de 10 mil sugestdes diferentes".
VII — Tenha responsabilidade socioambiental em suas a¢des

Baseado em sua teoria de Marketing, Kotler destaca que os consumidores de
hoje estdo consumindo de empresas que possuem cada vez mais uma preocupagao com
algum tipo de questdo socioambiental.

Para ele, o futuro das empresas deve estar alinhado com essas diretrizes e com
elas possuirem visdo, missdo e valores. "Entre aquilo que € certo e aquilo que é
lucrativo, as empresas preferem o certo. Elas abrem méo de algum lucro momentaneo
para embutir em seu DNA um padréo de responsabilidade social”, afirma.

Kotler destaca que se antes a maxima era: "o que é bom para a empresa, € bom

para a sociedade’, hoje, "0 que é bom para a sociedade, € bom para a empresa”
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6. CRIACAO E INOVACAO DE NOVOS PRODUTOS

Muitas empresas reconhecem a necessidade e a vantagem de desenvolver
regularmente novos produtos e servigos. Produtos nos estagios de maturidade e declinio
devem eventualmente ser substituidos por produtos mais novos. Dessa maneira, a
estratégia de desenvolvimento de novos produtos é uma das atividades mais importantes
para as empresas que atuam no moderno ambiente de mercado.

Se a empresa ndo toma a iniciativa de descontinuar produtos obsoletos, mais
cedo ou mais tarde alguém o fara, e todas as empresas devem lembrar que uma boa
ideia pode ndo ser um bom investimento.

Novos produtos podem falhar, e o risco de insucesso de uma inovagdo é tdo
grande quanto a recompensa. O fator-chave para inovacdes de sucesso reside no
desenvolvimento de arranjos organizacionais mais apropriados para lidar com ideias de
novos produtos, no desenvolvimento de recursos e procedimentos de decisdo em cada
estagio do processo de desenvolvimento de novos produtos.

O processo de desenvolvimento de novos produtos consiste de oito estagios:
geracdo de ideias, selecdo de ideias, desenvolvimento e teste do conceito,
desenvolvimento da estratégia de marketing, analise do negécio, desenvolvimento do
produto, teste de mercado e comercializacdo. O proposito de cada estagio € decidir se a
ideia deve continuar a ser desenvolvida ou deve ser rejeitada. A empresa deve trabalhar
no sentido de minimizar a chance de uma ma ideia ser aprovada e uma boa ideia ser

rejeitada.

6.1 E Por que Novos Produtos podem Fracassar?

a) Definicdo incompleta ou inconsistente do produto ou do mercado antes de comecar o
desenvolvimento;

b) Baixa atratividade do mercado ou mercado superestimado;

c¢) Baixa qualidade do produto;

d) Hora errada;

e) Economicamente inviavel para os compradores.

6.2 Como Minimizar os Riscos?
a) O produto precisa ser superior e/ou Unico - Totalmente inovador, tecnologicamente

mais avangado, maior valor percebido, etc.



b) Precisa ter um conceito bem definido antes da fase de desenvolvimento;
c) Visdo clara do mercado-alvo e dos beneficios que o produto vai oferecer;
d) Existéncia de sinergia tecnoldgica e de marketing com as linhas atuais;

e) O mercado deve ser fortemente atrativo.
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7. ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DE UM PRODUTO

O fator-chave para inovagdes de sucesso reside no desenvolvimento de
processos mais apropriados para lidar com ideias de novos produtos, no
desenvolvimento de recursos e procedimentos de decisdo em cada estagio do processo

de desenvolvimento de novos produtos.

7.1 Geracdo de ldeias

As ideias podem vir de varias fontes. Entre as técnicas de geracdo de ideias
estdo: lista de atributos, relacionamentos forgados, analises morfoldgicas, identificacdo
de problemas/necessidades e brainstorming?.

7.2 Triagem

Né&o se pode investir indiscriminadamente em todas as ideias, mas elas tém de
ser enviadas a um comité para que possam ser consideradas como: promissoras,
marginais ou rejeitadas. Nesse estagio, a empresa corre 0 risco de aceitar uma ma ideia

ou rejeitar uma boa.

7.3 Desenvolvimento e Teste do Conceito
Boas ideias devem ser refinadas para chegar a conceitos de produto que possam

ser testados.

7.3.1 Desenvolvimento do conceito
Um conceito de produto é uma versdo elaborada das ideias, expressa em termos

gue tenham sentido para o consumidor.

7.3.2 Teste do conceito

O teste de conceito envolve apresentar o conceito do produto aos consumidores-
alvo adequados e obter suas reacOes. Engenharia orientada para clientes € uma
abordagem que valoriza a incorporagdo das preferéncias dos clientes no projeto final.
As preferéncias dos consumidores por conceitos alternativos de produtos podem ser

avaliadas usando-se a analise conjunta.
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7.4 Desenvolvimento da Estratégia de Marketing

Ao langar um produto novo, a administragdo de marketing deve estabelecer um
nivel alto ou baixo para cada variavel de marketing, como preco, promocao, distribuicdo
e qualidade do produto. Esta definicao ¢ feita durante o Desenvolvimento da estratégia

de marketing.

7.5 Anélise Financeira/Comercial
A geréncia precisa preparar a previsao de vendas, as projecoes de custos e lucros

do produto proposto, para determinar se eles satisfazem os objetivos da empresa.

7.5.1 Estimativa de vendas
E a soma de trés tipos diferentes de vendas (vendas iniciais, vendas de reposico

e repeticdo de vendas). Devem produzir um lucro satisfatorio.

7.5.2 Estimativa dos custos e dos lucros

Sao estimados os valores dos custos e dos lucros.

7.6 Desenvolvimento do Produto.
Essa etapa representa um salto em investimento. O produto continua a ser

submetido a testes funcionais e testes com os consumidores.

7.7 Teste de Mercado

7.7.1 Pesquisa de onda de venda
Oferece-se 0 produto sem custos a determinados consumidores, sendo que mais
tarde se oferece a eles 0 mesmo produto ou de um concorrente a um prego um pouco

mais baixo que o normal.

7.7.2 Mercado-teste simulado

Pergunta-se aos consumidores sobre a familiaridade com a marca e suas
preferéncias, mostram-se a eles andncios do produto, da-se a eles uma pequena quantia
de dinheiro e enviam-nos a uma loja simulada, onde suas compras sdo registradas e

analisadas.
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7.7.3 Mercado-teste controlado
Uma empresa de pesquisa gerencia um conjunto de lojas que expde 0 novo

produto mediante uma taxa.

7.7.4 Mercados-teste
As empresas escolhem é&reas completas de mercado onde introduzir seus

produtos.

7.8 Comercializacéo
7.8.1 Quando (timing)

Entrar primeiro, entrar depois, entrar junto com 0s concorrentes.

7.8.2 Onde (estratégia geografica)
Lancar o produto em uma regido, em varias regides, no mercado nacional ou no

mercado internacional.

7.8.3 Para quem (clientes potenciais nos mercados-alvo)

Identificar os grupos com maior probabilidade de serem clientes.

7.8.4 Como (estratégia de lancamento no mercado)

Envolve as atividades citadas acima.
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8. ADMINISTRACAO DE MARKENTING NO BRASIL

De acordo com Marcos Cobra, a Administracdo de Marketing no Brasil, se faz
da através de PLANEJAMENTO. O planejamento é definido como “o processo de
antecipar o futuro de determinar o curso de acdo para a realizacdo dos objetivos
organizacionais”. Como a definigdo indica, planejar e um processo continuo que inclui
explicitar objetivos e implementar acGes necessarias para atingi-los .

O planejamento e como o “plano de voo” de uma aeronave: precisa definir a rota
a ser seguida e prever planos alternativos de pouso, caso haja mal tempo na rota ou no

aeroporto de destino.
8.1 Planejamento de Marketing

A implantacdo das atividades planejada deve estar em consonancia com 0S
objetivos de marketing a serem realizada — essa e a base para toda estratégia de
marketing. Linha de produtos, decisdes de precos, selecdo dos canais de distribuicdo e
decisbes relacionadas com a campanha promocional, tudo isso depende do

planejamento formulado dentro da organizacdo de marketing.
8.2 Planejamento estratégico

Pode ser entendido como o processo gerencial para desenvolver as
oportunidades de mercado para ajustar os objetivos, experiéncias e recursos da empresa.
O proposito do planejamento estratégico e mapear e moldar os negdcios e 0s produtos
da empresa com finalidade de direcionar o crescimento em vendas e de lucros.

O planejamento estrategico corporativo pressupde quatro a¢ées inicias basicas:

1 Definigéo da misséo corporativa

2 Estabelecimento de unidades estratégicas de negocios

3 Planejamento de novos negocios visando diversos tipos de crescimento

4 Planejamento estratégico do negocio visando negécios e a analise do ambiente

externo.
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8.3 Pesquisa qualitativa

O proposito da pesquisa qualificada e descobrir 0 que se passa na mente do
consumidor.

Para ter a essa “caixa —preta” € preciso utilizar-se de recursos que permitam
adentrar a mente das pessoas. Os dados qualitativos sdo coletados para aprofundar
conhecimento acerca de algumas coisas que ndo podem ser observadas e medidas
diretamente. E isso ndo é facil, pois certos fenbmenos como a percepc¢éo e a reagdo das
pessoas exigem cuidados para a identificacdo. Os métodos de pesquisa qualitativa estao
agrupados em trés categorias:

1 EXPLORATORIA
2 ORIENTACAO
3 CLINICA

8.4 Pesquisa quantitativa

A pesquisa primaria e dita quantitativa quando ela pode ser conduzida de
maneira a propiciar um correto dimensionamento da relagdo ao tamanho do universo.
Para evitar erros, uma pesquisa quantitativa deve levar em conta o tipo de processo de

entrevista, observando algumas condigdes, tais como:

1. A populacéo precisa ser definida corretamente.

2. A amostra precisa ser representativa da populagéo

3. Os respondentes a serem entrevistados precisam ser avaliados se vao cooperar.

4. Os respondentes precisam entender as questdes formuladas

5. Os respondentes precisam ter conhecimento, opiniao, atitudes, e fatos de interesse.
6. Os respondentes precisam estar habilitados a responder

7.0 entrevistador precisa entender e anotar corretamente as respostas dos entrevistados.
8.5 Defini¢éo de Mercado
O mercado e constituido de um grupo de potenciais compradores de um produto

ou servigo. A oferta é posicionada na mente dos compradores-alvo como possuidora de

algum tipo de beneficio fundamental.



9. IDENTIFICACAO DA EMPRESA

Raz&o social: O Brigadeiro S/A
Nome Fantasia: O Brigadeiro S/A
CNPJ:78.425.986/0036-15
Inscricdo Municipal:023490
Inscricdo Estadual: 111042.490.115

Localizacdo: Araraquara (SP)

Endereco: Avenida Jodo Soares de Arruda, 1004 — Jardim Universal.

CEP:14801-525.

Telefone: (016)3335-9952/ (016) 9783-2024.
Fax: (016)3945-1032

SAC: 0800-555-300

E-mail:obrigadeirosa@outlook.com
Site:
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FIGURA 9 — Localizagéo
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Fonte: Google Maps

FIGURA 11 - Empresa

Horério de atendimento: Segunda a Sexta- feira das 07h30minh as 18h
Séabado das 07h30minh as 12h30minh
Proprietéarios: Lucas Borges de Jodo; Erica Borges de Jodo; Juliana Cristina Belo

Frutuoso; Juliana Ziviani Romanini; Abilio de Freitas Junior; ldalino Pedro Gongalves.

9.1 AEMPRESA

- Ramo de atuacao: alimentacéo
- Mercado onde atua: Para definir o mercado onde atuamos, verificamos 0s seguintes
quesitos:

e Analisamos nosso cliente: quem realmente sdo nossos clientes, de onde eles
vém, o quanto eles gastam, sua faixa etaria e principalmente o que mais
compram;

e Delimitamos e analisamos sua area de atuagdo: estabelecemos limites para
atuacdo do negocio de acordo com nossa realidade e capacidade, e delimitamos

guem sao os concorrentes e como eles atuam dentro dessa area;
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e Saber o que é tendéncia de mercado: procuramos nos informar do que esta na
moda e se encaixa com o perfil do nosso publico.

- Linha de produtos: brigadeiros

9.2 Histdrico da empresa

A empresa, que atua no mercado a mais de dois anos, surgiu com a
intencionalidade de levar aos seus clientes, principalmente as criangas, um produto que
elas adoram, o brigadeiro. O brigadeiro é muito mais que um doce tipicamente
brasileiro, que faz parte da infancia e continua presente na vida de todos nos. O
brigadeiro ¢ um amigo para todas as horas... Quem nunca raspou feliz uma panela de
brigadeiro com uma colher de pau? Quem nunca comeu uma panela inteira de
brigadeiro de colher num momento de desespero? Quando da aquela vontade de comer
um docinho no meio do dia, quem nunca desejou um brigadeiro?

Deste desejo, surgiram os brigadeiros premium do confeiteiro de O Brigadeiro
S/A, que séo feitos com ingredientes de qualidade, especiais e selecionados e um
segredo especial, que transforma a receita tradicional em um espetdculo para os
sentidos.

Séo cerca de 40 sabores deliciosos, que vao fazer a alegria dos seus convidados
em casamentos, aniversarios, festas e eventos corporativos. Além disso, as embalagens
especiais transformam os brigadeiros em presentes e brindes inesqueciveis.

- Data da fundacdo: 10/08/2010

9.2.1 Misséo:

Da empresa O Brigadeiro S/A, tradicional grife de brigadeiros finos, tem como
missao: fabricar produtos de altissima qualidade, preservando seu sabor com
sofisticacéo e originalidade.

Preocupada em proporcionar felicidade atraves de seus brigadeiros, esta sempre
atenta as mudancas do mercado para inovar e ir ao encontro as preferéncias de seus
consumidores, oferecendo as melhores lojas, 0 melhor atendimento e o melhor produto
para consumir e presentear.

Trabalhando com prazer e emogéo, visamos atender com exceléncia o interesse

do investidor, a motivacdo do colaborador e a satisfacdo do consumidor.
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9.2.2 Viséo:

Ser um grupo competitivo que atue de forma abrangente no segmento
alimenticio, através de um portfélio de produtos com qualidade, representado por
marcas fortes, com caracteristicas e propostas Unicas. Com o compromisso de propiciar
aos nossos clientes produtos diferenciados e de qualidade. E também abranger
primeiramente toda nossa cidade e posteriormente a regido. Em aproximadamente 5

anos pretendemos j& atender todo o interior do Estado de S&o Paulo.

9.2.3 Valores:

- Liderangas Interativas

- Trabalho em Equipe

- Pré-atividade

- Qualidade

- Etica e Respeito

- Desenvolvimento pessoal e profissional
- Inovacgédo

- Qualidade de vida

9.3 Como Atingiremos:

Disseminando nossa visdo, realizando nossa missdo e trabalhando nossos
valores, com todos os colaboradores, parceiros, clientes e consumidores, fortaleceremos

nossa posicdo como a melhor empresa brasileira de brigadeiros finos.

e Analise estratégica
- Ambiente Externo: Nossa loja é adequada para criangas e adultos, pois conta
com um ambiente agradavel e aconchegante. Temos uma brinquedoteca (com
brinquedos, jogos, e, futuramente, com video game e computador) e
mobiliarios adequados para as criangas, proporcionando aos pais um ambiente

mais seguro aos seus filhos e maior tranquilidade para fazerem compras.
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- Oportunidades: A oportunidade dos produtos foi identificada por uma pesquisa de
mercado, e impulsionados pela boa reagédo de como as pessoas consomem doces em seu
dia a dia, para consumo proprio, em eventos e até para presentes.

- Ameacas: Assim como as demais empresas, sofremos basicamente 10 ameagcas, sdo
elas:

01. Riscos regulatorios: referentes a mudancas na legislacéo

02. Choques financeiros globais: crises financeiras internacionais

03. Envelhecimento da populacéo: futuro do trabalho e do consumo

04. Mercados emergentes: mudanca na geopolitica dos negocios

05. Consolidacdo dos negdcios: impacto das fusBes e aquisicoes

06. Crises de energia: aumento expressivo do preco da energia

07. TransacOes estratégicas: perda de oportunidades de negdcios

08. Inflacdo dos custos: aumento dos custos para se fazer negocios

09. "Verde radical": pressao por questdes ambientais

10. Mudanca de hébitos: tecnologia transforma os habitos de consumo

- Ambiente Interno: Pessoas qualificadas e ambiente equipado de acordo com a ISO
9001.

- Pontes Fortes: Nosso diferencial sdo produtos com sabor especial, alguns com baixa
taxa de acucar, e produto proprio para os clientes com pouca tolerancia ao leite, com
baixa lactose.

-Pontos Fracos: Temos basicamente dois pontos fracos - 0 baixo investimento em
propagandas e publicidades.

- Fatores Criticos: Para que uma empresa entre no mercado hoje e necessario ao menos
sete fatores criticos de sucessos e igualmente acGes. Fatores criticos de sucessos:

1- Motivacdo dos Colaboradores

2-Precos acessiveis

3-Satisfacdo dos Clientes

4-Ampla Rede de Fornecedores

5-Apresentacao / Qualificagcéo dos Colaboradores

6-Reconhecimento da Marca no Mercado

7-Pagamento de Salarios e Fornecedores
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9.4 Acdes a serem tomadas:

1-Criar um programa de incentivo aos colaboradores do tipo “gratificacdo do melhor
funcionario do més”; Favorecer continuamente a melhoria do clima organizacional,
valorizando o capital humano.

2-Aquisicao de materiais a baixos custos e padréo de qualidade.

3-Eficacia e eficiéncia nos servicos prestados, através de uma supervisdo atuante e de
uma interacdo total com o cliente/parceiro, buscando saber se a empresa esta atendendo
as necessidades do cliente e com isso buscar uma melhoria continua.

4-Negociar de forma flexivel, objetivando um bom relacionamento com diversos
fornecedores, mantendo uma rede ampla, que possa atender as necessidades com
agilidade e com prazos e formas de pagamentos acessiveis.

5-Estar sempre oferecendo treinamentos de qualificacdo, atualizacdo e reciclagem para
os colaboradores; Fornecer uniformes para todos os colaboradores; Antes de iniciar suas
atividades, os colaboradores fardo cursos de boas maneiras, para oferecer aos clientes os
profissionais mais capacitados e qualificados do mercado.

6-Fazer campanhas publicitarias e atender os clientes de forma que a empresa seja
indicada a outros clientes e torne a marca cada vez mais reconhecida no mercado.
7-Manter os salarios e os pagamentos dos fornecedores e dos impostos sempre em dia,
obtendo assim, crédito com os fornecedores e confianca de seus colaboradores.

9.5 Responsabilidade Social

Nossa empresa tem por um de seus objetivos principais as responsabilidades
sociais, tentamos atingir essa responsabilidade da melhor e mais eficaz maneira,
conforme nos orientamos com diversas empresas e projetos ja existentes, que

descrevemos abaixo.

Como as empresas podem contribuir para uma sociedade mais justa e um
ambiente limpo e saudavel? As empresas podem alcancar esse objetivo trabalhando com
0 que chamamos de Responsabilidade Social Empresarial. Desta forma, a gestdo das
empresas ndo pode ser direcionada apenas para 0 cumprimento de interesses de seus
acionistas, mas também pelos de outros detentores de interesses como, por exemplo, 0s
trabalhadores, as comunidades locais, os clientes, os fornecedores, as autoridades

publicas, 0s concorrentes e a sociedade em geral. Sdo os chamados stakeholders(em



44

portugués, parte interessada ou interveniente), isto €, todas as pessoas e organizacdes que

de alguma forma se relacionam com a empresa.

A chamada Responsabilidade Social Empresarial é uma forma de gestao ética,
responsavel e transparente que tem a organizagdo com seus stakeholders, de modo a
minimizar seus impactos negativos no meio ambiente e na comunidade. Ser ético e
transparente quer dizer conhecer e considerar seus stakeholders objetivando um canal de

di&logo, discusséo e consenso.

Com uma conduta direcionada a Responsabilidade Social, as empresas
contribuirdo para o desenvolvimento de uma sociedade justa e saudavel, alem de obter
diversas vantagens competitivas que melhorardo a sua imagem, desenvolvimento e
resultado. H& uma série de resultados positivos que a empresa pode ter, como por

exemplo:

e Como € RSE (Responsabilidade social empresarial) é voltada na melhoria de
qualidade do relacionamento com seus diversos publicos - alvo, é usada como
estratégia de marketing de relacionamento, especialmente com clientes,
fornecedores e distribuidores.

e A imagem institucional da empresa é melhorada, pois 0s torna-se uma empresa-
cidada. Essa melhoria de imagem justifica investimentos em outras agoes
sociais.

e Estratégia de valorizacdo das acGes da empresa (agregacdo de valor),
melhorando a reputacdo da empresa.

e Retencdo de talentos e aumento de produtividade, pois as a¢des sdo focadas nos
colaboradores e nos seus dependentes. Com o0 objetivo de satisfazé-los. As
capacitacbes profissionais dos membros da comunidade e empregadas da
empresa estdo inseridas neste contexto.

e Proporcionar o status para a empresa de "socialmente corretos".

e Definir novas formas de inser¢cdo na comunidade, pois sempre esta aprimorando
suas relagdes com a sociedade e atuando no desenvolvimento local, junto com
outras entidades comunitarias e o proprio governo.

e A empresa, mediante suas acdes, ajuda seus colaboradores a se tornarem
verdadeiros cidadéos e contribui para a promocao da cidadania na sociedade e na

comunidade.
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e A empresa investe em programas de educacao e preservacdo do meio ambiente,

e consequentemente, torna-se uma difusora de valores e praticas ambientalistas.

e Concluindo, a Responsabilidade Social Empresarial melhora a comunicagdo da
empresa com a sociedade por uma simples razéo: a partir do momento em que a
empresa estd convencida do seu papel social e se orienta para a melhoria
continua dessa sociedade, este esforco resulta apenas num constante
fortalecimento, que aumenta e reforga 0 seu conceito junto dessa mesma

sociedade.
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10. NOSSOS PRODUTOS

10.1 Descricéo

Brigadeiros para consumo proprio, festas e confraternizacdes, diferentes tipos de
brigadeiro e seus derivados, e alguns em especial proprios para clientes com baixa
tolerdncia ao leite, ou seja, em especial baixa lactose, e com o minimo de gordura e
acucar, visando um bem estar, a satude e a melhor satisfacdo de nossos clientes; sem

comprometer o sabor original.

10.2 Nossos Brigadeiros
Os brigadeiros sdo feitos com chocolates nacionais e importados de altissima
qualidade e ingredientes especiais e selecionados. Cada sabor foi batizado e tem sua

propria historia.

Fonte: http://www.mrbey.com.br/blog/index.php/historia-do-brigadeiro/

FIGURA 11 - O Brigadeiro

10.2.1 Brigadeiros Gourmet — Sabores tradicionais

« O Brigadeiro | E o tradicional, feito com chocolate belga


http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-brigadeiro.php
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O Palestino | E uma deliciosa combinagio de chocolate com especiarias
OBrigaNozes | Brigadeiro de chocolate com cobertura de Nozes
OBrigaLim | Chocolate com sementes de gergelim

OGengideiro | Chocolate com gengibre

Picante | Chocolate com blend de pimentas

Grandeiro| Chocolate com mel silvestre e uma cobertura muito crocante
Twist | Chocolate com geléia de morango com pimenta

Horse | Chocolate 60% cacau com whisky

Alambigue | Chocolate 60% cacau com cachaca

Cajuzinho Mimoso| Chocolate ao leite com xerém de castanha de caju

Amaro | Chocolate amargo com 70% cacau
Mentolado | Chocolate amargo com menta

Moreno de Tirar 0 Chapéu | Chocolate amargo com café

Chocorula | chocolate com amarula

Pureblanco | Chocolate branco

DonCorleone | Delicada combinacao de chocolate branco com limdo siciliano
Revelacdo | Chocolate branco com capim-liméo

Reforco | Chocolate branco com amendoim

10.2.2 Brigadeiros Gourmet — Sabores especiais*

Nuty | Chocolate com creme de avelds e cobertura de avelds moidas
Mandito | Chocolate com améndoas laminadas
Pé de molegue | Chocolate com pedacos amendoim e castanha

Vinhedo | Chocolate 60% cacau com vinho do Porto

Cappuccino | Deliciosa combinacdo de chocolate branco e 50% cacau com café
Pistachio | Chocolate branco com pistache

MeryCrysthimas | Chocolate branco com nozes

DomPrione | Chocolate branco com pedacos de damasco

Passione | Chocolate branco com creme de framboesa

10.3 Sabores de Verao (somente edigdes especiais)

Tangostoso | Chocolate branco com geleia de tangerina

Veraneio | Chocolate branco com gengibre e liméo


http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-mulato.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-sesamo.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-ginger.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-jack.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-brasileiro.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-moreno.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-corleone.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-minduim.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-nuty.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-amandito.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-denis.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-joaquim.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-cappuccino.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-pistachio.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-damasceno.php
http://www.senhorbrigadeiro.com/senhor-passione.php
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10.4 Categoria a que pertence

Ramo da Alimentacao

10.5 Tecnologia Utilizada

Processo de fabricacdo: Para a fabricacdo dos doces, a qualidade da matéria-prima
utilizada é de suma importéncia; e é indispensavel para a elaboracdo de um produto de
excelente qualidade.

Resfriamento: O resfriamento é uma etapa fundamental, que evita o desenvolvimento
de bactérias que causam fermentacdo ndo gasosa, contaminado o produto.

1. Armazenamento: Os doces completamente resfriados e secos séo rotulados e
acondicionados em vidros e caixas proprias. O ambiente de armazenamento
deve ser fresco, seco, ao abrigo da luz e bem ventilado para que ndo ocorra
corrosdao das embalagens, danos nos rotulos e amolecimento das caixas de
papeldo (embalagem secundaria para facilitar o transporte). A temperatura de
armazenamento deve ser de 38 °C, evitando, assim, o crescimento de

microorganismos termofilos(que gostam de calor).

10.5.1 Tempo para obsolescéncia

A nossa Empresa ndo possui esse quesito, pois estamos sempre investindo em
aperfeicoamento dos produtos existentes, e na busca e pesquisa de alimentos mais
naturais, novos sabores de docinhos, de tecnologia e servicos, visando ter um leque de
opcdes de produtos a ser oferecido a nossos clientes, e, assim, ser a cada dia maior,

melhor e mais saudavel.

10.5.2 Preco ao consumidor final

Determinacéo dos pregos basicos de venda: Para o calculo dos precos de venda dos
produtos foram considerados os seguintes critérios:

* Os custos unitarios: custo fixo médio adicionado ao custo variavel médio;
* A margem de venda definida(Mark Up)

* Preco de venda nos pontos finais de mercado de produtos semelhantes.
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Com todas estas informacdes, ha de se notar que fazemos uso dos 4P’s. Descrigio:

e Produto: Brigadeiros para consumo proprio, festas e confraternizaces,
diferentes tipos de brigadeiro e seus derivados, e alguns em especial préprios
para clientes com baixa tolerancia ao leite, ou seja, em especial baixa lactose e
diabete, e com 0 minimo de gordura e agucar, visando um bem estar, a salude e a
melhor satisfacdo de nossos clientes; sem comprometer o sabor original.

Praca: Inicialmente a venda de nossos produtos é feita através da nossa loja

situada na cidade de Araraquara-SP.

e Promocdo: Promocg6es de langamento do produto, redugdo do preco e amostras
grétis para atrair os consumidores acostumados com os doces tradicionais. Na
compra de 4 sabores, o cliente ganha o direito a concorrer a um sorteio, onde
serdo premiados com uma caixa de brigadeiros, com o intuito de mostrar que
além de estarem presentes em festas, eles podem ser utilizados como uma dica

para presente.

10.5.3 Caracteristicas diferenciadoras em relacdo a concorréncia

A caracteristica que diferencia nossa empresa das demais, sd0 que nOSSOS
produtos com menor porcentagem de acglcar, e também com baixa lactose e especiais
para pessoas diabéticas, mantendo o sabor original, dentre os sabores originais que
damos um toque especial causando uma boa sensacdo ao paladar de nossos clientes, que

causam menor impacto a satde de nossos clientes.

10.5.4 Aplicacéo
Nosso produto é utilizado em festas, eventos, Buffet e € uma excelente opc¢éo de
sobremesa diferenciada, com uma aplicacdo maior em festas infantis, fornecendo doces
atrativos, saborosos e de qualidade.
e Disponibilidade
O fornecimento é por meio da nossa loja ou, também trabalhamos com a opcéo
entrega a domicilio, quando em grande quantidade. Futuramente, estardo disponiveis em

alguns pontos de revendas (padarias, restaurantes, etc.)



10.5.5 Concorréncia

Nossos maiores concorrentes sao:

- Bela Docinho e Cia Araraquara
- Brigaderia Vitoria

- Cacau Show

- Brigaderia Doce D'panena

- Sodié Doces

- Doceria Renata

- Ki Dogura Bolos & Doces

- Chocolates Kopenhagen

50
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11. PRODUTO EM FASE DE PESQUISA, DESENVOLVIMENTO E

INOVACAO

11.1 Historico

Atualmente

investimos em pesquisas para encontrar sabores novos e

diferenciados e formulas para aumentar a durabilidade sem perder a qualidade e o sabor,

para assim, conseguirmos expandir nosso negacio, fornecendo doces para toda regido

de Ribeirdo Preto, e futuramente todo interior de Sao Paulo.

11.1.2 Estagio tecnoldgico

A nossa empresa procura investir cada vez mais em tecnologia, sem perder a

tradicdo, visando satisfazer os nossos clientes. Investimos em camara fria para

resfriamento do doce; em maquina para trituragdo das frutas e legumes; panelas

especiais, adequadas para o cozimento em grande quantidade e fogdo industrial.

11.2 Recursos Humanos

Nossa empresa é hoje composta por 13 funcionarios, que tém funcgdes diferentes

e sdo comprometidos com a qualidade do produto, pensando sempre no trabalho em

equipe. A responsabilidade é igual perante todos.

Quantidade Cargo Formacéao/Conselho

2 Confeiteiro Técnico em gastronomia

2 Ajudante de confeiteiro Ensino médio completo —
cursos de qualificacéo

2 Vendedor Técnico em administracdo

1 Nutricionista Graduacdo em Nutricdo/

CRN-3

1 Caixa Técnico em administracao

1 Gerente Graduacdo em
administracdo de empresas.

1 Motorista Ensino médio completo —




52

carteira de habilitacdo

(categoria D)

1 Recreacionista Magistério ou Graduacao

em Pedagogia

1 Faxineira Ensino Fundamental

QUADRO 1- Recursos Humanos

Os funcionarios sdo todos treinados e capacitados. E tém como lema a viséo,
missao e valores da empresa.

Os colaboradores envolvidos diretamente com a fabricagdo dos produtos, de
acordo com as normas da vigilancia sanitaria, vestem roupas brancas, avental branco
(somente com o logo), sapatos brancos e fechados, cabelo presos e com touca

descartavel e luvas brancas descartaveis.

11.3 Espaco fisico, instalacdo

Nossa empresa foi feita em uma &area de 20 x 25 metros quadrados. Sua
construcdo foi feita para dar maior seguranca aos funcionarios e clientes, visando o
melhor arranjo fisico das maquinas e instalacbes para que tudo possa estar
adequadamente correta com as Leis obrigatorias.

Contamos com: Sistema elétrico, Sistema hidraulico, Iluminacdo, Ventilagdo,
Condicionamento de ar, Circulacdo de pessoas, Refrigeracdo dos produtos e do estoque,
Revestimentos especiais (de acordo com as normas), Espacos adaptados para criancas e

pessoas com necessidades especiais (banheiros, mobiliarios, rampas, etc.).

11.3.1 Equipamentos e materiais permanentes

Quantidade Equip. e materiais Situagio existente Situacgéo a adquirir
1 Batedeira Industrial 1 1
2 Balanca 2 --
2 Freezer 2 --
1 Geladeira 1 1
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2 Balcéo Frigorifico 2 1
2 Liquidificador Industrial 2 --
1 Forno industrial 1 --

20 Panelas 20 5
10 Facas (para producéo) 10 5

300 Talheres (Facas + Garfos + 300 --

Colheres)

150 Copos 150 50
2 Interfone 2 --
3 Aparelho telefonico 3 --
2 Computador 2 1
2 Televisdo 2 --
1 Fax 1 --
1 Impressora 1 --
50 Mobiliarios (mesas + 50 --

cadeiras)
10 Lixeiras seletivas 10 --

QUADRO 2 —-Equipamentos e Materiais

11.3.2 Normas e regulamentos técnicos

= ABNT NBR ISO 9001:2008: Especifica requisitos para um Sistema de Gestdo da
Qualidade, onde uma organizagédo precisa demonstrar sua capacidade para fornecer
produtos que atendam aos requisitos do cliente e aos requisitos regulamentares

aplicaveis, e objetivos aumentar a satisfacéo do cliente.

= ABNT NBR ISO 9004:2010: Fornece diretrizes que consideram tanto a eficacia
como a eficiéncia do sistema de gestdo da qualidade. O objetivo desta norma é
melhorar o desempenho da organizagdo e a satisfacdo dos clientes e das outras

partes interessadas.
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QUADRO 3- Normas e Regulamentos

A 1SO 14001 tem como foco a protecdo a0 meio ambiente e a
prevencdo da poluicdo equilibrada com as necessidades socio-econdmicas do

mundo atual.

= Estabelecer a criacdo, manutencdo e melhoria do sistema de gestdo ambiental e das

areas envolvidas em seu entorno.

= Verificar se a empresa esta em conformidade (de acordo) com sua propria politica

ambiental e outras determinacdes legais;

= Permitir que a empresa demonstre isso para a sociedade;

= Permitir que a empresa possa solicitar uma certificagao/registro do sistema de gestao

ambiental, por um organismo certificador (empresa que da o certificado) externo.

QUADRO 4- Definigdes 1SO 14001

11.4 Sistema 5 S

O 5S é uma ferramenta de trabalho que permite desenvolver um planejamento
sistematico de classificacdo, ordem, limpeza, permitindo assim de imediato maior
produtividade, seguranca, clima organizacional, motivacdo dos funcionarios e

consequente melhoria da competitividade organizacional.

Os propdsitos da metodologia 5S sdo de melhorar a eficiéncia através da
destinacdo adequada de materiais (separar 0 que € necessario do desnecessario),
organizacédo, limpeza e identificacdo de materiais e espacos e a manutencéo e melhoria

do préprio 5S.

Os principais beneficios da metodologia 5S sao:

1. Maior produtividade pela reducdo da perda de tempo procurando por objetos. Sé

ficam no ambiente os objetos necessarios e ao alcance da mao.

2. Reducdo de despesas e melhor aproveitamento de materiais. A acumulacédo

excessiva de materiais tende a degeneragao.

3. Melhoria da qualidade de produtos e servigos



http://pt.wikipedia.org/wiki/Polui%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociedade
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4. Menos acidentes do trabalho.

5. Maior satisfacéo das pessoas com o trabalho.

QUADRO 5- Beneficios da Metodologia 5S

Por esses motivos nossa empresa se utiliza do 5 S, j& que busca sempre melhor

qualidade a custos acessiveis.



56

12. RISCOS E AGRESSOES AO MEIO AMBIENTE

Conscientizamos nossa equipe através da Educacdo Ambiental, sensibilizando e
desenvolvendo o senso de coletividade e preservacdo dos locais de trabalho,
aumentando a participacdo dos colaboradores. Assim também o uso consciente de
matérias de escritorio e producdo, como por exemplo, 0 uso de papéis rascunho para
impressdo de arquivos internos. Implantamos também o uso de squeeze (garrafas) para
colaboradores, diminuindo o uso de copos descartaveis, que hoje sdo utilizados apenas
para visitantes.

Reducdo no volume do lixo que é atualmente destinado aos aterros. E
diminuicdo nas despesas de energia, agua e materiais seletivos.

Houve a implantacdo dos cestos para coleta seletiva como: vidro, metal, plastico,

papel e lixo comum (orgéanico).

Fonte:https://www.google.com.br/search?q=imagens+de+lixos+reciclaveis&safe=off&tbm=isch&tbo=u&source=un
iv&sa=X&ei=xpdxUsz2HMblkAekw4GIBw&ved=0CCOQsAQ&biw=1366&bih=667

FIGURA 12 — Reciclagem

E, também apoiamos o projeto do Papa-Pilhas, onde todos podem trazer
as pilhas e baterias utilizadas, para um correto descarte, sem prejudicar 0 meio
ambiente.
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13. CONSUMIDOR

13.1 Quem compra/consome o produto

Quem compra a maioria de nossos produtos sdo os jovens e adultos. Geralmente
S80 0s pais que compram 0 que as criangas gostam de consumir, seja alimentos e outros
produtos, pois de nada adianta comprar produtos ao qual elas séo avessas.

Nossos doces sdo uma forma das criangcas comerem algo que gostam, bem como
para os adultos que também gostam de consumir doces, € que proporcionam um valor

nutritivo a sua salde.

13.1.2 Onde é feita a compra

A compra pode ser feita em nossa loja, situada na cidade de Araraquara (SP),
Avenida Jodo Soares de Arruda, 1004 — Jardim Universal, ou ainda, sob encomenda por
telefone (016)3335-9952/ (016) 9783-2024, Fax: (016)3945-10, para festas e

confraternizacgoes.

13.2 Servigos Associados
Os servicos de pos-venda associados estdo relacionados a uma ouvidoria para
que o cliente possa expressar suas opinides, sugestdes, reclamacdes, dicas de uso do

produto.

13.3 Relacionamento com clientes

O instrumento utilizado para medir o grau de satisfacdo dos clientes é o SAC,

também utilizado como Pés-Venda.
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14. COMUNICACAO
14.1 Ferramentas de comunicagio

Nossos produtos sdo divulgados através da internet, (redes sociais - Facebook,
Twitter, etc. - pelo nosso site, e por e-mail marketing) por panfletos,(entregues de casa

em casa);por réadio, e a cada produto vendido, entregamos sempre um cartdo da loja. Em

datas comemorativas, também usamos outdoors para divulgacéo.
14.1.2 Frequéncia utilizada

A cada comec¢o de més langamos uma promocdo, que é divulgada pelos meios
de comunicacdo acima citados. Porém, os panfletos, que sdo o0s que causam maior
impacto em nossas vendas, pois ddo maior visibilidade a nossa loja, séo entregues a
cada duas semanas. E, como ja citamos, em datas especiais (como final de ano, dia das
criancas, etc.) priorizamos o outdoor, que permanece com a nossa marca 15 dias
anteriores a estas datas.
14.2 LOGISTICA

14.2.1 Refrigeracdo

Nossos produtos sdao armazenados em local refrigerado, com a temperatura de

até 10°C, ficando, portanto, longe de qualquer fonte de calor.

14.2.2 Embalagem

A embalagem dos doces é feita de material isolante, para que figuem longe de

fontes de odores fortes, priorizando a conservacao deles.

14.2.3 Transporte

Nossos doces sdo transportados em caixas com divisoéria interna (colméia) ideais

para transportarem produtos frageis com toda seguranca e praticidade. Tais caixas,
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confeccionadas em papeldo ondulado, suportam empilhamento e sdo muito faceis de
serem montadas. O veiculo utilizado no transporte dos nossos doces é o furgdo, que é

refrigerado para conservar os doces na temperatura ideal.

14.3 SISTEMA/POLITICA DE QUALIDADE

A nossa empresa tem como principal objetivo oferecer aos nossos clientes
produtos preparados com o0s melhores ingredientes, sob um rigido controle de
qualidade, sendo que, a escolha de seus fornecedores é de grande importancia para
nosso estabelecimento. Com produtos sempre frescos e armazenados com padrdes de
limpeza e organizagdo, o preparo dos doces e feito diariamente, possibilitando a
reposicdo de produtos em exposicdo na loja todos os dias. O maior diferencial da nossa
empresa é 0 uso de produtos mais saudaveis, livres de gorduras, a qualidade, e o carinho

com que os produtos sdo preparados.
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15. ESTUDO DE CASO

O estudo de caso neste trabalho, define-se em relagdo a dois pontos fracos que
causa maior deficiéncia na empresa, que é ser nova no mercado e ser limitada no que
diz respeito a sua publicidade, ndo tem planejamento efetivo e adequado de marketing.

Baseado em estudos e nas teorias dos autores Philip Kotler e Marcos Cobra,

desenvolvemos nosso planejamento.

15.1. PESQUISA DE MERCADO

15.1.2 Propostas e Objetivos

Realizaremos 0s lancamentos de nossos produtos no municipio de Araraquara e
sua regido, onde realizamos e ainda estamos realizando pesquisas de aceitacdo do
mercado. Onde contaremos com basicamente todas as faixas etarias, criangas, jovens,

adultos e pessoas com uma idade avancada.

Hoje a cidade com mais de 200.000 mil habitantes, temos uma estimativa que
pelo menos 35% de sua populacdo e de sua regido consumira nossos produtos, depois

disso teremos um potencial favoravel ou néo.

Temos como objetivos atingir todos os publicos e faixas etarias. Em especial
jovens que de acordo com as pesquisas recentes da midia, consomem mais chocolate

gue os demais.
15.2 Configuracédo da Populagéo

De acordo com recentes pesquisas realizadas, e alguns censos realizados pela
midia, foi comprovado que o mercado de doces, especialmente o chocolate, esta sempre
em crescimento. O maior nimero de consumo se da pelos jovens, em segundo pelas
mulheres, depois pelos homens solteiros e por ultimo pelos idosos, que consomem
algum tipo de doce no minimo semanalmente. Onde acreditamos que esses S&0 N0Ss0S
consumidores em potencial, e é claro ndo podemos nos esquecer das criangas e a magia

que os doces trazem pra elas.

Esperamos atingir nossas metas nessa regido do interior paulista, pois abriga
hoje cerca de oito universidades, como por exemplo: Uniara, USP, Unesp, dentre outras,

contamos com grandes shoppings nessa regido como Lupo e Jaragud em Araraquara
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nossa sede dentre outros, como tentaremos introduzir nossos produtos nas diversas

formas de mercado que ele abrange.

Com os dados ja especificados e pesquisas realizadas, esperamos entrar no
mercado com grande forca, para tentarmos expandir primeiramente para toda regido,
posteriormente todo estado, e quem sabe a nivel nacional e internacional, essa e mais
uma de nossas metas com nossos produtos. E temos uma expectativa muito grande que

esse novo langamento, nos de um empurrdozinho.

Sempre focando no melhor relacionamento entre nossa empresa e N0ssos
clientes e parceiros, para atingirmos um servico de qualidade e satisfagdo para ambos.

Para podermos suprir tanto nossas demandas como a de nossos clientes e parceiros.

15.3 Método de coleta de dados
Utilizamos como método de coleta de dados uma pesquisa através de um
questionario elaborado por nossa equipe, com 07(sete) questdes de multipla escolha e

aplicado a populacdo de Araraquara.

15.4 Questionario
Foram elaboradas 07(sete) questfes para o questionario aplicado para a pesquisa
de mercado, que sdo as seguintes:

1 - Sexo

2 —Qual a sua idade

3 —Vocé ja experimentou brigadeiros de sabores exdticos?

4 — Qual sabor vocé gostaria de experimentar?

5 — Com que frequéncia vocé costuma consumir brigadeiro?

6 — Vocé ja experimentou brigadeiro com sabor de chocolate, porém sem lactose?

7- Vocé presentearia alguém com um kit de brigadeiro com diversos sabores e formatos
(tradicional e colher)?
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15.5 RESULTADOS

Os graficos a seguir, tem como objetivo demonstrar em quantidade de publico a
preferencia entre 0 sexo masculino e feminino e indicar suas preferéncias em relacéo ao
nosso produto.

Esta pesquisa foi realizada com cinquenta pessoas da cidade de Araraquara.

Quadro 06: Qualitativo
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Idade

A) Abaixo de 16 anos
B) 16 a 20

C)21a29

D)30a37

E) Acima de 45

Conclusao:

Podemos concluir que a
maioria do publico esta na
faixa etdria de 21 a 29 anos
de idade. Ou seja os adultos
tem maior preferencia pelo
pruduto.

Quadro 07: Faixa Etaria
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3-Vocé ja experimentou
brigadeiros de sabores

exoticos?
A 6
B 29
C 15

Quadro 08: Identificar gostos exoticos
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QUADRO 09: Identificacdo de Sabores
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5-Com que frequéncia vocé costuma consumir brigadeiro?

A) Diariamente

B) Semanalmente

C) Semestralmente
D)Anualmente

E) Somente em festas

Conclusao:
Pudemos concluir que a ocasidao que a maioria das pessoas consome brigadeiro
é em festas e um consideravel nimero consome semanalmente.

Quadro 10: Frequéncia de Consumo
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Quadro 11: Conhecimento Sobre Baixa Lactose
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Quadro 12: Preco
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16. NOSSOS NOVOS PRODUTOS PARA LANCAMENTO:

Novos Kits Degustacdo O Brigadeiro, de brigadeiro de colher.

Fonte: http://aventurasgastronomicas.com.br/tag/brigadeiro-de-colher

FIGURA 13: Produto de Lancamento

Cada kit vem numa caixa presente com 5 sabores especiais de brigadeiro de

colher.
16.1. Embalagens com Reciclaveis

Pensando na preservacdo do meio ambiente e na contribuicdo social de nossa
cidade, as embalagens com matérias reciclaveis como garrafa pet e jornal sdo nossa

aposta de lancamento junto ao brigadeiro de colher.

Desta forma além de estarmos contribuindo com o meio ambiente e pensando na
sustentabilidade, além claro, no barateamento dos custos tanto da empresa como para o
consumidor final, o uso destas embalagens tem por objetivo inovar nossa empresa. E
além de contribuir para 0 meio ambiente, pretendemos fazer parcerias com instituicdes e

organizacg0es locais para a producgédo das embalagens e assim ajudando-as.
16.2. Oportunidade para o langamento

A oportunidade dos produtos foi identificada por uma pesquisa de mercado, e
impulsionados pela boa reacdo de como as pessoas consomem em seu dia a dia, 0

brigadeiro, tanto para consumo proprio como em eventos e para presentes.

e Ao usar técnicas mais avancadas de segmentagédo, em especial, aprofundar muito
0 conhecimento dos clientes e diferencia-los ndo sO nas caracteristicas
guantitativas (idade, renda) mas acima de tudo nas varidveis psicografias

(estudos qualitativos);


http://www.senhorbrigadeiro.com/blog/index.php/2012/10/novos-kits-degustacao-senhor-brigadeiro/
http://aventurasgastronomicas.com.br/tag/brigadeiro-de-colher
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e Ao analisar o ambiente competitivo (e ndo s6 a concorréncia) um profissional de
inteligéncia pode analisar novas tecnologias, inovacées no mercado, direcionar
melhor a oferta de um novo produto. Afinal novos concorrentes entram nos
mercados todos os dias e com isso mais produtos e servigos substitutos estdo
surgindo, como no setor (industria no conceito de Porter, ou mercado) de
embalagens. Por exemplo, a competicdo de fabricantes de embalagens de vidro,
ndo € somente com outros fabricantes de embalagens de vidro. Uma fabricante
de alimentos, por exemplo, pode substituir o vidro, por lata.

e Ao mostrar que o mercado pode conhecer a empresa, mas isso sO nao basta, para
garantir o sucesso de um novo produto. E preciso pensar na construgio de uma
marca e como a comunica¢do com o mercado ira contribuir para este objetivo.
Isso nos assegura que teremos uma boa margem de lucro, recuperando o valor de

capital em um curto periodo; dessa maneira declaramos um excelente investimento.
Uma vez que o produto tem diferenciais e é voltado para a classe de baixa renda ou

"nova classe média".

Apesar de todos os indicadores que mostram a manutencdo ou aumento de
compra por parte deste segmento, as vendas deste produto ficaram muito, mas muito

aquém das previsoes.

A empresa seguiu as regras de marketing, lidas e aprendidas como as de
melhores praticas nos "melhores livros e cursos do ramo". Fez pesquisa de mercado,

ouviu os seus clientes (consumidores) e com suas respostas, langou o produto.
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17. PLANO DE COMUNICACAO
17.1. Introducao

Nossa estratégia de comunicacdo tem por principal objetivo atender a
necessidade de nossos clientes, e também as nossas. Visando maior divulgacdo de
nossos produtos, nos demais variados setores em que nossa empresa abrange, buscando

também sugestdes dos nossos clientes e consumidores para melhor atende-los.

17.2. Definicéo das Estratégias de Comunicacao

Utilizamos taticas de telemarketing, propagandas por televisdo, panfletos
folders, promogdes, internet, caixas de sugestdes, dentre inimeras outras, que ainda
estdo em desenvolvimento pelo nosso pessoal de marketing e propaganda, como por

exemplo, pesquisa de satisfacdo do produto.
17.3. Promocoes de Vendas

Realizaremos uma promocdo através de panfletos, da seguinte maneira, cada
panfleto de lancamento garantira ao consumidor 10% de desconto do produto, dessa
forma envolvendo nossos consumidores até nossos pontos de vendas. A principio a
margem de lucro que sera reduzida pelo desconto, serdo recuperadas nas vendas, que
temos uma expectativa de explosdo no mercado. Posteriormente fidelizando o produto

no mercado; consideramos um investimento em longo prazo.

Faremos o lancamento em nossa matriz em Araraquara, onde esperamos um boa
aceitacdo de nossos futuros clientes, tornando nossa marca ainda mais conhecida,
tentaremos transmitir ao nossos clientes que, quando pensam em chocolate e doces,
pensem em O BRIGADEIRO, conforme j& citado fidelizando ainda mais nossa marca

e produto no mercado.

Cada panfleto utilizado no lancamento terd um custo unitario de R$ 0,57, serdo
produzidos 15.000 mil panfletos, em um custo total de R$ 855, 00; com um custo
adicional de uma empresa que contrataremos para a distribuicéo, que saird R$ 1.200,00;
num total de investimento nesse setor de R$ 2.055,00. Contamos com grande
expectativa esse lancamento, e se tudo sair como os planejados, recuperardo esse valor

logo nos primeiros dias.
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17.4. Merchandising

Nosso sistema de merchandising vem buscando e desenvolvendo técnicas, para
melhor satisfazer nossos clientes, com custos mais acessiveis. Mas € claro nosso
principal foco é a qualidade de nossos produtos, como sempre buscando o melhor para

ambas as partes.

Focaremos nossas técnicas de merchandising, no design do produto e da
embalagem, apostamos também nas melhores propagandas e boa exposic¢ao e arrumacéo
em nossos pontos de distribuicdo, visando maior destaque. Somente depois disso no

ponto de venda saberemos se conseguimos ou se falhamos.

Nossa empresa focara em nossa matriz em Araraquara, contamos com técnicas
de apoio, como divulgagdo por propagandas via radio, internet e televisdo, distribuigéo
de panfletos, melhores bancadas nos pontos de vendas. Onde colocaremos cartazes
chamativos, bastante propaganda ao redor do produto visando a sua qualidade e

acessibilidade.

Investiremos nesses pontos colocando luminosos, ou colocando em seu
estabelecimento, ou fazendo propagandas dentro desses pontos com nossa marca,

crescendo ainda mais junto com nossa empresa.

Temos uma estimativa que 0s custos operacionais dessa campanha sairdo a cerca
de R$ 160.000,00. Apostamos nesse investimento, e com pesquisas realizadas pela
nossa empresa, contatamos que sdo poucas as possibilidades de falharmos, temos quase

a certeza de esse produto serd um sucesso; assim como nossa empresa.
17.5. Venda Pessoal

A venda pessoal constroi relacionamentos, é um elemento essencial do composto
de marketing de qualquer organizacdo. As principais funcdes da venda pessoal sdo gerar
receita e prestar servicos que ajudem a tornar os clientes satisfeitos com a compra. 1sso

sedimenta os relacionamentos e é segredo do sucesso no competitivo mercado de hoje.

A venda pessoal ¢ um dos instrumentos do composto de comunicacdo de
marketing, ao lado de elementos como propaganda, promocgdo de vendas, marketing

direto, Internet, relagdes publicas, merchandising e publicidade. E a Gnica parte do
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composto de comunicacdo de marketing em que a comunicacédo € realizada de forma

pessoal e direta entre nossa empresa e nossos clientes ou consumidores.

Nossa tatica em relacdo a venda pessoal € de que € um processo de comunicacdo
interativo que permite a flexibilizagdo das mensagens do vendedor de acordo com
necessidades, desejos, crencas e valores dos clientes, que, geralmente, sdo diferentes
entre si. Essa flexibilizacdo permite que o vendedor desenvolva um processo de vendas

especifico para cada cliente, com 0s seguintes passos:

e buscar informacdes essenciais sobre os clientes com perspectiva de negécios,
antes ou durante a interacao;

e desenvolver taticas de abordagens com base nessas informacdes;

e adaptacdo e transmissdo de mensagens pessoais aos clientes com perspectiva de
negocios;

e avaliacdo dos resultados das abordagens e das mensagens pessoais utilizadas;

e 3justamento das mensagens pessoais conforme a avaliacéo.

Ha vérios elementos que podem afetar o relacionamento com os clientes e a
satisfacdo deles, quais sejam: a cortesia, a maneira de prestar informacdes e servigos, a
transparéncia sobre como a empresa conduz seus negocios etc. Durante a interacao, o
vendedor procura chamar a atencdo dos clientes em potencial para os beneficios dos
produtos e, ao solicitar que estes os comprem, ele estard prestando um servico e ndo
pedindo um favor. O vendedor profissional ndo deve persuadir seus clientes a menos

que tenha plena convicgéo de que os produtos atendam suas necessidades.

Embora daremos treinamentos e contrataremos profissionais qualificados, para
atender a venda pessoal, como uma das principais chaves de conhecer nossos clientes,
para melhor atende-los. Investiremos junto a esse lancamento 8.000,00 onde

contratamos um servico especializado para o periodo do langamento.
17.6. Propaganda

Utilizamos taticas de telemarketing, propagandas por televisdo, panfletos
folders, promogdes, internet, caixas de sugestdes, dentre inimeras outras, que ainda
estdo em desenvolvimento pelo nosso pessoal de marketing e propaganda, como por

exemplo, pesquisa de satisfagdo do produto.
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17.7. Estratégia de Midia

Nossas taticas e estratégicas de midia e propaganda se baseiam em TV, RADIO
e OUTDOOR. Buscando uma fidelizacdo de nossa marca com os clientes e parceiros,
para melhor atender tanto as nossas necessidades como as deles.

17.7.1. Televisao Aberta

Praticamente nos dias de hoje € dificil encontrar um pessoa que ndo possua uma
televisdo. E esse meio de comunicacdo acaba influenciando as pessoas na hora das
decisbes, pois abrange territorio nacional. Dessa forma e com pesquisas realizadas
decidimos utilizar desse meio para buscar uma divulgacdo e fidelizacdo maior, embora

nosso langcamento serd somente na cidade de Araraquara e regido.

Realizaremos propagandas pela televiséo do dia 01 até o dia 20 de Dezembro de
2013, com um video comercial de 1 minuto focando o publico jovem. Esse processo nos

trard um custo de R$ 55.000,00 (cinquenta e cinco mil reais).
17.7.2. Radio

O rédio € um meio de entretenimento, onde o publico escolhe uma programacéao
especifica de seu gosto, dessa maneira procuramos mexer com a boa impressdo e a
imaginacdo da populacdo, buscando sempre melhor divulgacdo de nossos produtos e

Servigos.

Realizaremos propagandas pelo radio do dia 01 até o dia 20 de Dezembro de
2013, com comercial de 1 minuto focando o publico jovem. Esse processo nos trara um
custo de 10.000,00 reais.

17.7.3. Outdoor

O outdoor ja é um meio de comunicacdo apenas visual, onde fica em pontos
estratégicos de acordo com o fluxo de pessoas que transitam por aquela determinada

area, ficando bem exposto causando um em pacto nas pessoas e amplia a visibilidade.

Realizaremos propagandas através do outdoor dia 01 até o dia 20 de Dezembro

de 2013, focando o publico jovem. Esse processo nos trara um custo de 5.000,00 reais.
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Dessa maneira buscamos melhor divulgacdo e uma fidelizagcdo de nossa marca e
produtos, procurando sempre o melhor para empresa, parceiros, e clientes. O Custo total
da campanha de divulgacao foi de R$ 70.000,00 mil reais.



18.CRONOGRAMA DA CAMPANHA

18.1 Cronograma de Custo Total da Campanha

Promocao de Vendas 2.055,00
Merchandising 160.000,00
Venda Pessoal 8.000,00

Propaganda 70.000,00

Quadro 13: Cronograma de Custos

18.2 Planejamento Estratégico de Comunicac¢ado

Propaganda

Anuncios comerciais em Radio, TV, Outdoor e
Internet

Promocgao

Brindes

Merchandising

Material impresso: Banner, Luminoso com a
marca do produto, Folders e Cartazes

Venda Pessoal

Visita dos profissionais de vendas a clientes
revendedores

Quadro 14: Planejamento de Comunicagéo

18.3 Cronograma Geral da Campanha

Propaganda na TV

Propaganda no Radio X X
Outdoor X X
Merchandising X X X
Promogado de Venda X X

Venda Pessoal X X X

Quadro 15: Cronograma da Campanha



CONSIDERACOES FINAIS

Sabemos que a empresa ainda é nova no mercado, com um pouco mais de dois
anos, e que precisamos de cuidados na hora de expandir; é necessario calcular os riscos.
Porém, com este Plano de Negocio, nos possibilitou tracar algumas metas a serem

alcancadas nos proximos anos. S&o elas:

e Desenvolver novos produtos

e Melhorias no processo (investimento na compra de novas maquinas, o que
facilitard no processo, deixando-o mais rapido; qualificacdo dos profissionais)

e Expansdo do negdcio (contratacdo de pessoas, aumento do espaco fisico;
franquias espalhadas pelo interior de Sdo Paulo)

e Melhoria publicidade e propaganda (novo layout, novas formas de divulgacéo da
marca)

e Organizacdo do estoque (espaco fisico maior; melhor negociagdo com
fornecedores)

e Distribuicdo (investimento em novos veiculos, com melhores técnicas para
transportar a carga e abranger cada vez mais novas areas, o que significa novos
clientes)

¢ Investimento na qualidade (nossa prioridade sempre foi qualidade, e
pretendemos manter isso sempre. Para tanto, € necessario o investimento no
processo do produto, nos profissionais que o fardo e, também, naqueles que o
venderdo. No caso do processo, é preciso investir em tecnologias, equipamentos,
matéria prima com a melhor qualidade possivel, porém isso ndo basta; 0s
profissionais envolvidos tém que ser qualificados para que o resultado final seja
satisfatorio. Assim, sempre que possivel, ofereceremos aos nossos colaboradores
curso de qualificacédo, palestras (motivacao, seguranca no trabalho, etc.), curso

de boas maneiras, entre outras coisas.)

Concluimos com o presente trabalho que a melhor maneira de alcancar o
consumidor-alvo é conhecendo-o e conhecendo suas expectativas de maneira que

possamos supri-las.
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Em um mercado em constante movimentagdo e inovacfes como € o de doces e
alimentos é necessario que haja um departamento especializado composto por pessoas
em diversos niveis na organizacdo que estejam sempre atualizadas e ligadas nas
inovacOes que o setor demonstra.

Com o planejamento apresentado € possivel concluir que a empresa O
Brigadeiro conseguira manter um caminho sem desvios desde 0 momento da concepcao
de uma nova ideia até o lancamento de um novo produto de maneira organizada e
precisa.

Com as estratégias de marketing sugeridas, a empresa conseguira alcancar novos
consumidores e regides a fim de tornar a marca O Brigadeiro reconhecida em todo o
estado.

Fazer este Plano de Negdcio ndo foi facil, pois além dele ser complexo, nos foi
dado muito pouco tempo para a sua realizacdo. Porém, com a cooperacdo de todos,

conseguimos fazer aquilo que estava ao nosso alcance, superando nossa expectativa.

"Grandes realizac¢6es ndo sdo feitas por impulso, mas por uma soma de pequenas realizacfes."
(Vincent Van Gogh)



ANEXO

1 - Sexo

a) masculino ()
b) feminino ()
2 - Qual a suaidade

a) Abaixo de 16 anos( )
b) 16a20anos( )
c¢) 21a29anos( )
d) 30a37anos( )
e) Acima 45anos( )
3-Vocé ja experimentou brigadeiros de sabores exéticos?

a) Sim( )
b) Néo( )
¢) Experimentaria um sabor exotico( )
4 — Qual sabor vocé gostaria de experimentar ?

a) Tradicional( )
b) Com nozes( )
¢) Com pimenta e morango( )
d) Wiske( )
e) Caipirinha( )
5 — Com que frequéncia vocé costuma consumir brigadeiro ?

a) Diariamente( )
b) Semanalmente( )
c¢) Semestralmente( )
d) Anualmente( )
e) Somente em festa( )
6 — Vocé ja experimentou um brigadeiro com sabor de chocolate porém sem lactose ?

a) Sim( )

b) Ni&o( )

¢) Gostaria de experimentar( )

d) Talvez( )

e) N&o experimentaria( )
7- Vocé presentearia alguém com um kit de brigadeiro com diversos sabores e formatos
(Tradicional e colher)?

a) Sim( )
b) Ni&o( )
c) Talvez( )
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