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MENDES, Tilio Leal. Estratégias de Marketing da Blu’nelle Doceria, Restaurante e
Recepcoes. 78 f. Relatério de Estdgio Supervisionado (Bacharelado em Administracdo) —
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2009.

Resumo

Este presente Relatorio de Estdgio do curso de Administracdo trata da tematica do marketing
empresarial. O objetivo foi descrever o ambiente e as estratégias de marketing da empresa
Blu’nelle, visando o seu aprimoramento, desenvolvimento e incremento das vendas, o que foi
possivel com o estudo do seu ambiente, bem como do composto de marketing adotado pela
empresa. A metodologia é definida como aplicada e descritiva, quanto aos fins, e uma andlise
documental, observacao direta participante e entrevistas ndo estruturadas, quanto aos meios.
A fundamentacio tedrica tratou do estudo da administracdo de marketing, do planejamento,
do ambiente e das estratégias do composto de marketing, notadamente as estratégias de
produto, preco, praca (distribuicdo) e promocao. Os resultados indicaram que a empresa
Blu’nelle mesmo consolidada no mercado, no ramo de gastronomia, adota muito timidamente
algumas estratégias do composto de marketing, principalmente em relacdo as estratégias de
promocao, necessitando de algumas inovacdes, o que foi proposto nas consideracdes finais,
com o intuito de promover a empresa Blu’nelle junto ao publico consumidor, alavancando

suas vendas.

Palavras chaves: Marketing, Composto de Marketing, Gastronomia.



MENDES, Tidlio Leal. Marketing Strategies of Blu'nelle Pastries, Restaurant and
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Abstract

This present report of Stage Management course addresses the theme of the marketing
business. The objective was to describe the environment and the marketing strategies of the
company Blu'nelle aiming at its improvement, development and increased sales, which was
possible with the study of their environment, as well as the marketing mix adopted by the
company. The methodology is applied and defined as descriptive as to the purposes, and a
document analysis, participant direct observation and non-structured interviews, as to the
means. The theoretical study dealt with the administration of marketing, planning,
environment and strategies of the marketing mix, especially the strategies of product, price,
square (distribution) and promotion. The results indicated that the company consolidated
Blu'nelle same market, in the field of gastronomy, very tentatively adopts some strategies of
marketing mix, particularly in relation to promotion strategies, requiring a number of
innovations that has been proposed in the concluding remarks, in order to promote the

company Blu'nelle along to the consumer, leveraging their sales.

Key words: Marketing, Composed Marketing, Food.
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1 - INTRODUCAO

O marketing como satisfacdo das necessidades humanas, quer sejam os clientes, quer
sejam os objetivos empresariais, através da oferta e negociagdo de produtos e servigos em
uma sociedade, ¢ um importante instrumento de abordagem dentro da Administracdo de
Empresas. Envolve troca de valor e de satisfacdo entre organizacdes e publicos, se tornando
nos dias atuais indispensavel para as pretensOes das empresas que visam a otimizagdo dos
seus lucros e a plena satisfacdo dos seus clientes.

O marketing tem o objetivo de tornar o produto ou servico especial aos olhos dos
clientes, criando atrativos e promovendo acdes coletivas que despertem os seus desejos de
consumo, culminando na compra de produtos ou servicos ofertados pela empresa.

Hoje, no Brasil, um fendmeno que se evidencia no cendrio empresarial é a expansio
das Pequenas e Médias Empresas, especialmente as de origem familiar. Os desafios
enfrentados por elas em meio a um mercado altamente competitivo e cheio de mudancas, faz
com que se necessite uma maior sofisticacdo e profissionalizacdo nos métodos de gestdo,
qualificacdo dos seus componentes, modernizacdo empresarial e investimentos em produto,
distribuicao e promocgao, ou seja, investimentos em marketing propriamente dito, consolidado
pela elaboragdo de planos estratégicos que sejam vidveis e eficazes na obtencdo dos objetivos
destas empresas. As andlises das estratégias de produto, preco, distribuicdo e promog¢do, bem
como do ambiente de marketing da empresa, fazem parte da rotina das organizacdes que
buscam se consolidar no seu mercado-alvo.

E neste contexto que se insere esse estudo, o qual foi desenvolvido na Blu’nelle,
empresa do ramo de doceria, restaurante e prestacdo de servicos de buffets e recepcdes, que
possui uma marca consolidada no mercado, aliando experiéncia, ética profissional e
principalmente qualidade em seus produtos e servi¢os. Empresa familiar fundada h4 mais de
30 anos pela empresdria Diana Coutinho em Campina Grande — PB desenvolveu-se e se
tornou um das lideres de mercado na Paraiba, participando ativamente em estados vizinhos,
sempre procurando se atualizar e inovar seus pratos e carddpios. A Blu’nelle tem como
missao principal a satisfacdo dos seus clientes, seja em suas unidades de doceria e restaurante,
seja em sua casa de recepgdes, 0 Maison Blu’nelle, através de um alto padrdo de qualidade de
seus produtos e servigos.

O presente Relatorio de Estagio desenvolvido na empresa Blu'nelle, no periodo de
julho a novembro de 2009, tem por objetivo descrever o ambiente e as estratégias de

marketing da empresa Blu’nelle, visando o seu aprimoramento, desenvolvimento e
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incremento das vendas. Assim sendo, adotou-se como objetivos especificos: a) Identificar o
ambiente de marketing da empresa Blu’nelle; b) Identificar as estratégias de marketing
adotadas pela empresa Blu’nelle.

Em sintese, este trabalho de conclusdo de curso visa a elaboracdo de uma estratégia
integrada de marketing que culmine em resultados satisfatérios para o incremento das vendas
na empresa Blu'nelle.

Este Relatorio de Estdgio dedica-se a conclusdo do Curso de Administracdo de
Empresas da Universidade Federal de Campina Grande, sendo composto por seis capitulos, os
quais passam a ser sumariamente apresentados:

O primeiro capitulo é a Introdug¢do, composto dos objetivos geral e especificos ao
referente trabalho. O segundo capitulo é A Organizacdo, onde € exposta a empresa em estudo,
visando o conhecimento analitico. No terceiro capitulo, é apresentada a Fundamentagdo
Teodrica, discutindo aspectos relacionados a Administracdo de Marketing de maneira ampla. O
quarto capitulo evidencia o Desenvolvimento do Estdgio, subdividido em duas partes, sendo
os Procedimentos Metodoldgicos, aplicados ao presente trabalho, e a Apresentacdo e Andlise
dos Resultados, descrevendo o ambiente e as estratégias de marketing adotadas pela empresa,
e apresentando uma estratégia de marketing mais eficaz e vidvel. Por dltimo, o quinto capitulo

relata as Consideragdes Finais, trazendo as conclusdes referentes a todo o trabalho.



2 A ORGANIZACAO
2.1 Dados Constituidos da Empresa
2.1.1 Razao Social

Diana Maria de Oliveira Coutinho
2.1.2 Nome Fantasia

BLU’NELLE

2.1.3 Logomarca

BLUNELLE

Doceira e Restaurante:
Unidade 1: Av. Epitéacio Pessoa, 2260 — Tambauzinho
Jodo Pessoa — PB CEP: 58030-000

Unidade 2: Rua Treze de Maio, 176 — Centro
Joao Pessoa — PB CEP: 58013-070

Unidade 3: Rua Bardo de Itamaracd, 21 — Espinheiro

Recife — PE CEP: 52020-070

12
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Maison Blu’nelle Jodo Pessoa:
Rua Adalida Suassuna Barreto, 65 — Jardim Marizépolis
Joao Pessoa — PB CEP: 58033-430
Armazém Blu’nelle Recife:
Rua da Fundicdo, 242 — Santo Amaro
Recife — PE CEP: 50040-100
2.1.5 Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ)
09.244.567/0002-69
2.1.6 Inscricao Estadual
16.080.226-1

2.1.7 Nuamero de Colaboradores

A empresa é formada por 50 funciondrios fixos, além de contar com um ndmero

varidvel de funciondrios, quando da oferta do servico de Buffet.

2.1.8 Ramo de Atividade

Restaurante, doceria e casa de recepgdes.

2.1.9 Area de Atuacao

Jodo Pessoa e cidades circunvizinhas, Campina Grande, Recife.

2.1.10 Porte da Empresa

Empresa de Médio Porte.
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2.2 Descricao da Empresa

A Blu'nelle é uma empresa do ramo gastrondmico, atuando como doceria e
restaurante, bem como especializada em recep¢des e buffets, com uma marca e nome
estabelecido no mercado pessoense e paraibano, oferecendo produtos e servigos de qualidade
ha mais de 30 anos para seus clientes.

A Blu’nelle foi fundada em 1975, 34 anos atrds, na cidade de Campina Grande — PB
pela empresaria Diana Coutinho, haja vista seus dons com a culindria. Na época Diana vendia
tortas, docinhos e salgados em sua residéncia em Campina Grande. Com o crescimento da
clientela e influenciada por uma viagem que fez a cidade de Sao Paulo, onde conheceu vérias
empresas especializadas no ramo de doceria, Diana decidiu abrir a doceria Blu’nelle em
parceria com sua amiga Rosinha Amaral, parceria esta que durou apenas um meés.
Inicialmente estabelecida na Rua Afonso Campos, n° 94, no centro da cidade de Campina
Grande, em um prédio alugado, comercializando lanches rdpidos como sanduiches, milk-
shakes, doces, salgados e tortas, a Blu'nelle comecou a crescer e conseguiu angariar
dividendos adquirindo um prédio préprio situado a mesma rua, no nimero 144, no ano de
1982. O prédio foi todo reformado sob a tutela do filho mais velho de Diana Coutinho e
engenheiro civil, Abelardo Coutinho, que ja participava da administracdo da Blu’'nelle
auxiliando sua mae.

A historia da Blu'nelle comegou a mudar quando em 1988 se expandiu para a cidade
de Jodo Pessoa, abrindo sua primeira unidade na capital paraibana, na Av. Epitacio Pessoa, n°
2260, e logo em seguida em 1992, a segunda unidade, no centro da cidade, situada na Rua
Treze de Maio, n° 176. Com um mercado maior e mais promissor para se trabalhar, ndo
demorou muito para que a Blu’nelle lograsse éxito na cidade, comercializando tortas, doces e
salgados e comecasse a oferecer servicos de buffets e recepcdes, inicialmente na cidade de
Recife — PE e Natal — RN, através de seus administradores Diana, Abelardo e Leonardo
Coutinho. A qualidade dos servigos oferecidos e dos produtos neles contidos foram tdo
reconhecidos pelas sociedades recifense e natalense, que mesmo sem possuir um local préprio
para a realizacdo destes eventos a marca Blu’nelle se tornou sindbnimo de grandes eventos e
buffets, com luxo, elegancia e ética profissional.

A repercussdo dos grandes buffets realizados pela Blu'nelle em Recife e Natal, fez
com que a empresa decidisse comecar a realizar buffets também na cidade de Jodo Pessoa e
Campina Grande, ja com a marca conhecida e grande aceitagdo pelo publico. Em 1995, a

Blu’nelle adquiriu uma mansao em Jodo Pessoa, na Rua Adalida Suassuna Barreto, n°® 65,
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para ser sua casa de recepcoes e realizacdo de buffets, tendo como marca de sucesso o nome
Maison Blu’nelle. O Maison Blu’nelle passou a figurar entre as pioneiras da cidade de Jodo
Pessoa a oferecer requinte e sofisticagdao no servico de buffets, bem como a versatilidade na
escolha dos cardapios, sendo uma das lideres de mercado a partir de entdo. Os grandes
eventos da sociedade paraibana e pessoense, especificamente, passaram a contar com a
parceria da empresa Blu’'nelle para as suas realizacdes, e as grandes Festas de Réveillon
realizadas pelo Maison Blu’'nelle se tornaram local de confraternizacdo dos pessoenses e
paraibanos vindos de outras cidades, ano apds ano, sendo a marca Blu’nelle muito bem
lembrada.

A grande aceitacdo tanto dos servicos de buffets quanto dos produtos oferecidos em
suas duas unidades de doceria, fez com que a empresa em 1997 e em 2002, fizesse uma
ampliacao nos prédios da unidade da Epitacio Pessoa e do Maison Blu’nelle, respectivamente,
e passasse a oferecer também os servicos de restaurante self-service nas unidades Epitdcio
Pessoa e Treze de Maio, tendo como diferencial a qualidade ja conhecida dos seus buffets.

Em 2007 foi reformado o prédio da unidade Treze de Maio, em Jodo Pessoa, para
melhor acomodacido dos clientes do restaurante, e foi vendida a unidade de Campina Grande,
sendo aberta uma unidade em Recife — PE pelo outro filho da empresaria Diana Coutinho,
Leonardo Coutinho, situando-se a Rua Bardo de Itamaracd, n° 21, no bairro Espinheiros,
oferecendo os mesmos servicos de doceria e restaurante self-service das outras unidades de
Jodo Pessoa. Em 2009, Léo Coutinho, como € conhecido o empresdrio, inaugurou a casa de
recepcOes Armazém Blu’nelle na capital pernambucana, no bairro de Santo Amaro, bairro
préximo as principais € mais procuradas igrejas de Recife para realizacdo de casamentos.

Em 2010 a Blu’nelle completard 35 anos de muito profissionalismo, dedicagcdo, 6timos
servicos prestados as sociedades paraibana e pernambucana, e planeja crescer ainda mais no
mercado, sempre se desenvolvendo e se atualizando, oferecendo a mais alta qualidade em

seus produtos e servigos, objetivando a melhor satisfacdo de seus clientes
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo trata da fundamentagdo tedrica, abrangendo autores da drea de
administracdo de marketing e discutindo aspectos importantes relacionados aos objetivos

desse estudo.

3.1 Administracao de Marketing

Segundo Kotler (2000, p. 30), marketing € definido como “um processo social por
meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”.
McCarthy e Perreault (1997) dizem que a maioria das pessoas perguntadas sobre a defini¢dao

3

de marketing, diriam que € “vendas” ou “propaganda”, sendo uma meia verdade, ja que
vendas e propagandas fazem parte do que é conhecido como marketing, que inclui diversas
outras atividades.

Kotler (2000, p. 30) diz que “o mais importante em marketing ndo € vender! Vender é
apenas a ponta do iceberg de marketing”, e cita Peter Drucker:

Pode-se presumir que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing € tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico
disponivel (DRUCKER apud KOTLER (2000, P. 30).

J4 para a American Marketing Association - AMA (2005), Marketing é uma funcio
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo € a
entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado. Marketing envolve toda a vida
do produto ou servi¢o, desde o momento em que ele € simples idéia até o consumo, incluindo
as etapas de pds-venda. Visa-se otimizar os lucros de uma empresa, de modo a assegurar a sua
sobrevivéncia e expansao (AMBR()SIO, 2007, p. 13).

Esclarecendo ao senso comum, o Diciondrio Houaiss indica que

Marketing é a estratégia empresarial de otimizacdo de lucros através da
adequacdo da producdo e oferta de suas mercadorias ou servicos as
necessidades e preferéncias dos consumidores, para isso recorrendo a
pesquisas de mercado, design de produtos, campanhas publicitdrias,
atendimentos p6s-venda etc. (HOUAISS, 2001).



17

Alguns conceitos aplicados ao marketing s@o os de mercado-alvo, que ¢ aquele para o
qual a empresa ird direcionar seus investimentos e focar sua estratégia de marketing, sendo
selecionado com base na andlise de atratividade e competitividade realizada pelo gerente de
marketing, (MACHLINE et. al., 2006). Esta andlise de atratividade consiste no
dimensionamento da demanda potencial e dos resultados das receitas e lucros a serem
alcancados pela empresa, e a andlise de competitividade leva em conta a avaliacdo das
vantagens competitivas do produto em relagdo a concorréncia. O segmento de mercado ¢é a
identificacdo de grupos de clientes potenciais com uma ou mais caracteristicas similares,
podendo ser geograficas, comportamentais, entre outras, objetivando elaborar estratégias de
marketing eficientes e voltadas para esses grupos.

Outro conceito € a satisfacido da necessidade do cliente, que € atingida quando o
resultado do desempenho do produto ou servico se iguala ou supera a expectativa deste
cliente. Para isso, € preciso entender a importincia de valor, “o marketing pode ser visto
como a identificacdo, a criacdo, a comunicacdo, a entrega € o0 monitoramento do valor para o
cliente” (KOTLER E KELLER, 2006, p. 23).

Como a empresa nio estd sozinha no mercado, € preciso esclarecer o que € o
ambiente de marketing, que representa as forcas externas a empresa, que afetam seu
desenvolvimento, sendo constituido, segundo Kotler e Keller (2006), pelo ambiente de tarefa
e o ambiente geral. Os principais participantes do ambiente de tarefa sdao a empresa, os
fornecedores (de materiais e de servigos), os distribuidores (agentes, corretores, etc.), 0s
revendedores e os clientes-alvo, ou seja, sdo os elementos imediatamente envolvidos na
producdo, distribui¢do e promocdo da oferta. J4 o ambiente geral é formado pelos ambientes:
demogréfico, econdmico, natural (meio ambiente), tecnoldgico, politico-legal e sociocultural.

De acordo com Machline et. al. (2006), a administracao de marketing ¢ o processo
de planejamento execucgdo e controle das estratégias de marketing para otimizar os resultados
dos clientes e das partes interessadas na empresa, como acionistas, fornecedores e
funciondrios. E o conceito que resume a funcio do marketing, e pode ter duas
responsabilidades: estratégica ou operacional.

Responsabilidade estratégica € o conjunto de decisdes das estratégias de marketing,
incluindo a andlise e a segmentacdo de mercado, estratégias de produtos e servicos ofertados,
estratégia de preco, de distribuicdo e de comunicacdo e promog¢do. Ou seja, quais produtos e
servicos serdo oferecidos, a que pregos, por quais canais de distribuicdo e se utilizando de
quais meios de comunicagdo. J4 a responsabilidade operacional engloba as acOes taticas de

marketing, como a execucdo das vendas; o desenho e a producdo dos materiais de
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comunicacdo; a atracdo, o desenvolvimento e o controle dos canais de vendas, como lojistas,
atacadistas, distribuidores, vendedores e agentes; o gerenciamento dos estoques nos canais de
distribuicdo; a implementacdo operacional das ag¢des promocionais, como descontos de
vendas, distribuicdo de prémios, realizagcdo de sorteios, etc.

Dentro da administracdo de marketing o gerente de marketing realiza suas estratégias
através do planejamento de marketing. E a etapa inicial de todo o processo de administragio
de marketing, definindo os objetivos de mercado e as tomadas de decisOes estratégicas,
incluindo a andlise de mercado, de concorréncia, definicdo de cendrios, mercado-alvo,
avaliacdo de riscos e oportunidades, elaboracdo das estratégias do composto de marketing
(produto, preco, praca e promocgdo), decisdes de investimentos € orcamentos € dos meios de
avaliacdo dos resultados das agdes planejadas. Kotler e Keller (2006, p. 24) dizem que “o
processo de planejamento de marketing consiste em analisar oportunidades de marketing,
selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de marketing, desenvolver programas de
marketing e gerenciar o esforco de marketing”.

Feitas estas consideragdes, o topico seguinte trata sobre o ambiente de marketing
descrevendo o ambiente interno e externo da empresa, as varidveis positivas e negativas que

afetam seu desenvolvimento, bem como os elementos que a compdem.

3.2 Ambiente de Marketing

O ambiente de marketing ¢ constituido por atores e forgas externas ao marketing que
afetam a capacidade de desenvolver da empresa, bem como a conquista e manutencdo dos
seus clientes-alvo, oferecendo tanto ameagas como oportunidades. As empresas, portanto, t€ém
que acompanhar o ambiente, reagindo ou se antecipando aos acontecimentos, observando e se
adaptando as suas constantes mudancas.

Segundo Kotler (2000), o ambiente de marketing é constituido pelo ambiente de
tarefa, ou microambiente, e o ambiente geral, ou macroambiente. O microambiente é
formado por elementos préximos a empresa, ligados a produgdo, distribui¢do e promog¢do da
oferta. Sdo eles: a propria empresa; os fornecedores, incluidos os de materiais e de servigos,
como institutos de pesquisa de marketing, agéncias de propaganda, bancos, seguradoras,
transportadoras, e empresas de telecomunicacgdes; os distribuidores e revendedores, incluidos
os agentes, corretores, representantes de fabricantes e todos os que se envolvem na busca de
clientes e nas vendas a eles; os clientes; os concorrentes e os publicos. O Macroambiente €

constituido de forcas societais maiores que afetam o microambiente como um todo, sdo elas:
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forcas demograficas (ambiente demogréfico), econdmicas (ambiente econdmico), naturais
(ambiente natural), tecnoldgicas (ambiente tecnoldgico), politicas (ambiente politico-legal) e
culturais (ambiente socio-cultural).

O microambiente representa o ambiente interno da organizacdo, composto de
varidveis que agem de dentro para fora. Dependendo de sua atuacdo, a empresa gera varidveis
microambientais positivas ou negativas, sao os chamados Pontos Fortes e Pontos Fracos de
cada organizagdo. Estas varidveis do microambiente sdo chamadas de Controlaveis, pois
podem ser interferidas pela propria empresa. Quando do desenvolvimento de planos de
marketing, a administracdo de marketing precisa contar com outros grupos da empresa, como,
por exemplo, alto escaldo, departamentos financeiros, de pesquisa e desenvolvimento, de
compras, de produgdo e de contabilidade. Todos esses grupos inter-relacionados formam o
ambiente interno da empresa e, em conjunto, s30 muito importantes para os planos e as
acoes de marketing. Os fornecedores oferecem os recursos necessdrios para a empresa
produzir seus bens e servigos, sendo um elo importante no sistema geral de entrega de valor
da empresa ao consumidor. Os gerentes de marketing devem observar a disponibilidade dos
suprimentos € monitorar as tendéncias de preco de seus principais insumos. Um aumento nos
custos de suprimentos pode forcar a alta dos precos, o que pode prejudicar o volume de
vendas da empresa.

Os Intermediarios (Distribuidores e Revendedores) ajudam a empresa a promover,
vender e distribuir seus bens para os compradores finais. Incluem os revendedores
(atacadistas, varejistas, agentes), que sdo canais de distribui¢do, ajudam a empresa a encontrar
clientes ou vender para eles; distribuidores (transportadoras, manuseio, etc.), ajudam a
empresa a estocar e transportar bens de seus pontos de origem a seus destinos; agéncias de
servicos de marketing (agéncias de propaganda, de promocdo, consultorias de marketing) e
intermedidrios financeiros, que s@o os bancos, as financeiras, as seguradoras e outros negdécios
que efetuam transagdes financeiras ou fazem seguros contra riscos na compra e venda de
bens.

Segundo Kotler (2000), a empresa pode ter cinco tipos de clientes: o mercado
consumidor, constituido de individuos e familias que compram bens e servicos para consumo
pessoal; o mercado industrial ou de negdcios, que compram bens e servicos para
processamento posterior ou para utilizd-los em seu processo de producdo; o mercado
revendedor, que compram bens e servigos para revendé-los com uma margem de lucro; o
mercado governamental, constituido de 6rgios do governo que compram bens e servigos para

produzir servigos publicos; e mercado internacional, que sdo compradores de outros paises,
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incluindo consumidores, produtores, revendedores e governos. Cada tipo de mercado possui
caracteristicas especiais que exigem um cuidadoso estudo por parte do vendedor.

Os profissionais de marketing além de se adaptar as necessidades dos consumidores-
alvos, devem ganhar vantagens estratégicas, posicionando suas ofertas em relagdo as de seus
concorrentes na mente dos consumidores. Ndo existe uma estratégia competitiva de
marketing ideal para todas as empresas, existe uma adequacgdo da estratégia a cada empresa,
cabendo a elas considerar seu tamanho e sua posi¢cdo no setor, comparados aos de seus
concorrentes.

O publico é qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial na organiza¢do ou
que possa causar um impacto em sua capacidade de atingir seus objetivos. Kotler (2000)
apresenta sete tipos de publicos: Pablicos Financeiros - Sao bancos, casas de investimentos,
acionistas, que influenciam a capacidade da empresa de obter fundos; Piblicos da Midia -
publicam noticias, artigos e editoriais. Constituidos por jornais, revistas, estacdes de radio e
televisao; Pablicos Governamentais - a administracio e os profissionais de marketing devem
sempre levar em conta as medidas adotadas pelo governo, e consultar advogados em relacdo a
seguranga dos produtos e propaganda enganosa, entre outros; Puablicos de Defesa do
Consumidor - as decisdes de marketing da empresa podem, eventualmente, serem
questionadas por associacdoes de consumidores, Orgdos de defesa do consumidor, etc.;
Piblicos Locais - incluem associagdes comunitdrias e moradores da regido da empresa;
Piablico Geral - a empresa deve se preocupar com a visdo do piblico geral em relacdo a seus
produtos, atividades e a empresa como um todo, pois a imagem publica de uma empresa afeta
suas vendas; Publico Interno - atos da empresa e seu modo de operagdo podem ser
questionados ou causar descontentamento por parte do seu proprio publico interno, devendo o
departamento de relacdes humanas agir eficientemente para promover um ambiente interno
sempre agraddvel. A empresa pode preparar planos de marketing para seus principais publicos
e também para seus mercados clientes.

O Macroambiente de Marketing é fonte das chamadas Varidveis Externas, ou seja,
varidveis incontroldveis, que ocorrem fora da empresas, mas que de alguma maneira interfere
em sua atuacdo. Quando uma varidvel externa ¢ positiva podendo ser aproveitada pela
empresa, melhorando sua atuacdo e seus resultados, ¢ chamada de Oportunidade. J4 quando
uma varidvel externa é negativa, ou seja, quando pode causar impactos negativos na atuagao
da empresa, é chamada de Ameaca. A seguir as principais for¢cas do macroambiente de uma

empresa.
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O Ambiente demografico: De acordo com Kotler (2000), a primeira forca
macroambiental que os profissionais de marketing monitoram é a populacdo, porque os
mercados sdo compostos de pessoas. Demografia € o estudo da populagdo humana em termos
de tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo, raca, ocupacdo e outros dados estatisticos.
Entdo, segundo Kotler (2000), se tem no ambiente demografico o interesse dos profissionais
de marketing pelo tamanho e taxa de crescimento da populacdo de diferentes cidades, regides
e paises, pela distribuicdo das faixas etdrias e sua composi¢do étnica, pelos niveis de
instrucao, pelos padrdes domiciliares e pelas caracteristicas e pelos movimentos regionais.

A explosdo da populagdo mundial tem grandes implicagdes nos negoécios. Uma
populacdo crescente significa crescentes necessidades a serem satisfeitas; dependendo do
poder aquisitivo, pode também significar crescentes oportunidades de mercado. Assim os
profissionais de Marketing devem acompanhar as tendéncias e as mudancas da estrutura etéria
e familiar, mudancas na distribuicdo geogrifica da populacdo, caracteristicas educacionais e
diversidade populacional.

O Ambiente econdomico: Os mercados dependem tanto do poder de compra como dos
consumidores. O ambiente econdmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e os
habitos de gasto do consumidor. Kotler (2000) diz que o poder de compra em uma economia
depende da renda, dos precos, da poupanca, do endividamento e da disponibilidade de crédito.
Os profissionais de marketing devem estar sempre atentos as principais tendéncias e hébitos
de gasto dos consumidores nos mercados mundiais.

O Ambiente natural: inclui os recursos naturais que os profissionais de marketing
usam como subsidios ou que sdo afetados pelas atividades de marketing. De acordo com
Kotler (2000), os profissionais de marketing devem se conscientizar das ameacas e
oportunidades associadas as quatro tendéncias do ambiente natural: a escassez de matérias
primas, o custo mais elevado de energia, os niveis mais altos de poluicdo e a mudanga no
papel dos governos.

Em relacio a escassez de matérias primas, tem-se hoje uma situacdo bastante
preocupante. A poluicdo do ar atinge as maiores cidades do mundo, e a escassez de agua ja
constitui um grande problema em muitas partes do mundo. Além disso, o aumento do custo
de energia criou uma corrida desenfreada por formas alternativas de energia. Por fim, os
governos de diversos paises, cada um de uma maneira, se preocupam e buscam esforcos para
promover um ambiente limpo. E do interesse de todos, governos, empresas e consumidores,
que as empresas assumam mais responsabilidade social e que se criem dispositivos menos

caros para controlar e reduzir a poluicao.
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O Ambiente tecnoldgico: ¢ talvez a forca mais significativa que atualmente molda
nosso destino. A tecnologia nos apresenta maravilhas, mas também horrores. Foram
desenvolvidos produtos variados. Nossa atitude com relacdo a tecnologia oscila entre suas
maravilhas e seus erros. Toda tecnologia nova substitui uma tecnologia antiga e toda vez que
as industrias velhas lutaram com as novas tecnologias ou as ignoraram seus negocios
declinaram.

Novas tecnologias sdo sindonimo de novos mercados e oportunidades, portanto, os
profissionais de marketing devem observar as seguintes tendéncias tecnoldgicas: rapidez das
mudancas tecnolégicas, orcamentos elevados para planejamento e desenvolvimento,
concentracdo em pequenos aprimoramentos, regulamentacao crescente.

O Ambiente politico-legal: Segundo Kotler (2000), as decisdes de marketing sdo
fortemente afetadas por mudancas no ambiente politico-legal. O ambiente politico ¢é
constituido de leis, agéncias governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam
vdrias organizacOes e individuos em uma dada sociedade. No ambiente politico-legal temos
leis regulamentando os negdcios. Mesmo os mais liberais defensores da economia de livre
mercado concordam que o sistema funciona melhor com algumas regulamentacdes. Quando €
bem concebida, a regulamentacdo pode intensificar a concorréncia e assegurar amplos
mercados para bens e servicos.

O Ambiente sociocultural: é constituido de institui¢des e outras forcas que afetam os
valores bdsicos, as percepgdes, as preferéncias e os comportamentos da sociedade. Segundo
Kotler (2000), n6s crescemos em uma sociedade especifica que molda nossos valores e
crengas bdsicos, absorvendo uma visao de mundo que define nossos relacionamentos com os
outros.

Apos o estudo do Ambiente da Empresa, serd apresentado o Planejamento de
Marketing propriamente dito, enfatizando seus processos e estratégias, e estabelecendo

objetivos e missdes para a empresa.

3.3 Planejamento de Marketing

A etapa inicial do processo de administracdo de marketing ¢ o planejamento de
marketing, onde se define os objetivos de mercado e as tomadas de decisdes estratégicas, se
faz a analise do mercado, da concorréncia, do ambiente de mercado, o mercado-alvo, se avalia
os riscos e as oportunidades, se elabora as estratégias do mix de marketing (produto, preco,

praca e promog¢do), se decide investimentos e orgamentos € os meios de avaliagdo dos
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resultados das acdes planejadas. “O processo de planejamento de marketing consiste em
analisar oportunidades de marketing, selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de
marketing, desenvolver programas de marketing e gerenciar o esfor¢co de marketing”
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 24).

De acordo com Ambrésio (2007), o planejamento de marketing ¢ um processo de
intenso raciocinio e de coordenacdo de pessoas, informagdes, recursos financeiros e materiais,
muito importante para a empresa, cujo objetivo € a satisfacdo do consumidor. Ja o plano de
marketing ¢ o documento que resume o planejamento, é a formalizacdo do planejamento de
marketing. Esse resumo comunica a toda a empresa, as idéias que surgiram e foram analisadas
no planejamento. Segundo Kotler e Keller (2006), o plano de marketing é o instrumento
central que direciona e coordena o esforco de marketing, funcionando em dois niveis, o
estratégico e o tatico. O plano de marketing estratégico analisa as melhores oportunidades de
mercado, e com isso estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que serd oferecida. Ja
o plano de marketing tatico define as tdticas de marketing, de acordo com as caracteristicas do
produto, promog¢ao, comercializacio, elaboracdo de preco, canais de vendas e servicos.

Para a elaboragdo do plano de marketing algumas diretrizes sdo muito importantes. A
analise do ambiente externo, com for¢as macroambientais que afetam o desenvolvimento da
empresa, bem como, a detec¢ao de oportunidades e ameacas, precisa ser acompanhada por um
sistema de inteligéncia de marketing na empresa. Segundo Las Casas (2006), para se fazer um
bom planejamento, as empresas t€ém que estudar todo o seu ambiente de atuacio, e determinar
quais as variaveis que mais afetam as suas atividades e quais as principais tendéncias no setor.
Uma oportunidade de marketing acontece quando a empresa pode lucrar atendendo as
necessidades dos consumidores de determinado segmento, cita Kotler e Keller (2006). E
continua dizendo que existem trés fontes principais de oportunidades de mercado, sendo que a
primeira delas é oferecer algo cuja oferta seja escassa; a segunda é oferecer um produto ou
servigo que j4 exista, mas de uma forma nova ou superior; e a terceira leva a elaboracdo de
um produto ou servigo completamente novo.

As ameacas de marketing sdo eventos que acontecem no ambiente externo, ou seja,
uma ameaca ambiental que impde um desafio, por uma tendéncia ou um evento desfavoravel,
acarretando na diminuicdo das vendas ou dos lucros. Para que isto ndo ocorra se faz
necessdria uma acdo de marketing defensiva, avalia Kotler e Keller (2006), classificando as
ameacas de acordo com sua gravidade e probabilidade de ocorréncia.

O ambiente interno da empresa também tem que ser analisado para a elaboragdo do

plano de marketing, enfatizando seus pontos fortes e fracos. Virios aspectos devem ser
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analisados como, uma marca, uma boa imagem no mercado, um produto com qualidade
superior, dentre tantas outras. A andlise destes pontos € determinante para o desenvolvimento
de uma estratégia, “um ponto forte com um fato favordvel do mercado, constitui-se numa
oportunidade, enquanto um ponto fraco com uma situacdo desfavoravel no mercado constitui-
se em uma ameaca” (LAS CASAS, 2006, p. 90). O dever dos administradores € aproveitar
oportunidades de mercado e minimizar suas ameacas. Para isso devem sempre estar avaliando
os mercados, os movimentos dos concorrentes € desenvolvendo o seu diferencial competitivo.

Depois da andlise da situacdo, ameacas e oportunidades, pontos fortes e fracos, a
empresa terd condi¢des de estabelecer metas ou objetivos para o periodo de planejamento.
Estes objetivos podem variar de acordo com duas classificacdes. De acordo com Las Casas
(20006), os objetivos qualitativos sao aqueles relacionados com uma qualidade qualquer, como
treinar vendedores, melhorar uma imagem da empresa, etc. Ja os objetivos quantitativos sdao
0s que expressam um nudmero, um percentual, ou qualquer outra forma de quantificar os
objetivos de marketing, por exemplo, uma quantidade de unidades a serem vendidas ou um
aumento de fatia de mercado. Estes objetivos serdo definidos apds cuidadosa andlise
ambiental externa e interna, determinando pontos fortes e fracos. Mesmo quando os objetivos
sdo tragcados antes desta andlise, por conta de metas de retorno de capital, por exemplo, ela
favorece as empresas a trilhar seus caminhos a partir destas informacdes, sendo muito
importante em qualquer circunstancia.

Para que os objetivos sejam atingidos, eles devem seguir quatro critérios, de acordo
com Kotler e Keller (2006). Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do mais
importante para o menos importante; sempre que possivel, eles devem ser estabelecidos
quantitativamente; as metas devem ser realistas; e os objetivos devem ser consistentes.

Las Casas (2006, p. 88) distingue metas e objetivos, sendo objetivos, “os resultados
operacionais, financeiros, ou qualquer outro que a empresa deseja atingir em determinado
periodo com seu plano estratégico, podendo ser quantitativos ou qualitativos e determinados a
curto, médio e longo prazo.” Objetivos sdo os resultados que queremos atingir, e as estratégias
sdo as formas de se chegar a estes objetivos. J4 as metas sdo as etapas para atingir os
objetivos. Ele d4 o exemplo do objetivo de aumentar as vendas, podendo ter metas mensais,
semanais, etc., estas devendo ser quantificadas.

Toda empresa, antes de tudo, deve definir o seu tipo de negdcio, levando em conta o
mercado e ndo a organizacdo. A missdo de uma empresa diz o proposito daquela empresa
perante o mercado, atendendo certos compromissos tanto para a organizacao como para a

sociedade. “A orientacdo para o mercado € muito importante, pois a empresa nao fica ligada
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apenas a apresentacdo de produtos, mas de solucdes para um beneficio esperado ou
necessitado pelo mercado” (LAS CASAS, 2006, p. 87). A determina¢do de uma missiao da
coeréncia e ajuda os administradores a tomar decisdes. Ela deve ser formulada incluindo o
objetivo da empresa como fung¢do social, para a melhoria do produto e dos resultados para os
acionistas da organizacao, discorre Las Casas (2006).

A visdo muitas vezes é confundida com missdo, embora uma visdo faca parte de uma
missdo e dos objetivos, ela serve como um apoio para as decisdes. Entdo, visdo € a defini¢do
de onde a empresa quer chegar a longo prazo, um sonho de realizacao.

Apdés uma andlise ambiental e a determinacdo dos objetivos, o préximo passo € a
decisdo da estratégia de marketing. A estratégia de marketing ¢ um plano de acdo para se
atingir as metas que a empresa deseja alcancar. Um dos primeiros passos para se implementar
uma estratégia de marketing bem sucedida € definir seu mercado-alvo. Segundo Las Casas
(2006), através da andlise ambiental € possivel identificar um novo nicho ou segmento de
mercado em crescimento. Outras vezes, é preciso fazer uma pesquisa detalhada identificando
os consumidores em potencial.

ApoOs o publico-alvo, a empresa precisa definir como se posicionar perante este
publico-alvo. O posicionamento, como o proprio nome ja diz, € uma posicdo que a empresa
ou produto ocupa na mente do consumidor. Posicionar um produto no mercado € fixar na
mente do consumidor, utilizando-se de técnicas para demonstrar o que um produto, marca ou
empresa representam, t€ém e passam aos compradores potenciais, como um atributo especial
ou um diferencial, visando gerar uma relacio e assumir a frente do mercado com relagdo aos
concorrentes.

Algumas estratégias sdo citadas por Kotler e Keller (2006), referenciados por Michael
Porter, bem como: estratégia de lideranca total em custos — onde a empresa se esforca para
conseguir os menores custos de produgdo e de distribui¢do, oferecendo precos mais baixos
que os dos concorrentes e obtendo uma grande participagdo de mercado; estratégia em
diferenciacdo — a empresa se concentra em conseguir um desempenho superior em uma drea
importante de beneficios ao cliente, valorizada por grande parte do mercado. Ou seja, a
empresa tenta ser lider em alguma area, como qualidade, estilo, tecnologia, entre outras. Se a
empresa deseja se diferenciar pela qualidade, por exemplo, ela deve utilizar os melhores
componentes, montid-los com habilidade, inspeciond-los com cuidado e comunicar
efetivamente sua qualidade; estratégia em foco — neste caso, a empresa se concentra em um
ou mais segmentos estreitos de mercado, conhecendo-os intimamente e buscando a lideranca

em custos ou em diferenciacao dentro do segmento-alvo.
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Las Casas (2006) cita outras estratégias de marketing, bem como, a estratégia
segundo a posicao no mercado, onde de acordo com a posicdo da empresa no mercado, ela
utiliza formas de defesa (lideranca no mercado ou bem posicionada) ou de ataque (posi¢cdes
inferiores). A estratégia segundo a segmentacao geografica, onde a empresa desenvolve
estratégias considerando as diversas regides em que atua ou que pode vir a atuar. A estratégia
de tempo, que preconiza que uma acdo de marketing s6 serd eficaz, e bem sucedida, se for
desenvolvida no momento certo. As estratégias proativas e retroativas, que diz que um
estrategista deve sempre planejar tudo o que puder, preparando-se para momentos de
oscilagdes no mercado, e/ou deve estar preparado para reagir quando das mudancas nas
variaveis do ambiente. Por fim as estratégias segundo a relacido produto/mercado, onde a
empresa pode desenvolver algumas téticas considerando esta relagdo. As estratégias podem
consistir em desenvolver os negocios da empresa sem mudar o produto € sem procurar outros
mercados — estratégia do tipo mesmo produto/mesmo mercado. A empresa pode procurar
atingir diferentes mercados com o mesmo produto — estratégia do tipo mesmo produto para
novos mercados. Ela pode querer ampliar a sua oferta incorporando novos produtos ao mix
de ofertas — estratégia de mesmo mercado/novos produtos. Ou ela pode procurar
diversificar, fazendo a oferta de novos produtos para mercados ainda ndo explorados,
principalmente quando seu ambiente d mercado sofre ameacas de alguma varidvel
incontrolavel.

Depois de desenvolver suas estratégias, a empresa deve elaborar um plano de aciao
especifico, pondo em prética estas estratégias (implementacao dos programas). No plano de
acdo estd incluso todas as atividades que necessitam de uma acdo. E uma espécie de
organograma, que organiza e distribui as tarefas planejadas no tempo, para os profissionais
designados a executd-lo. Segundo Kotler e Keller (2006), a melhor estratégia de marketing
pode ser arruinada devido a uma implementacdo ineficiente. Por isto se torna tdo importante a
elaboracdo do plano para uma perfeita implementacdo. Um exemplo dado por Kotler e Keller
(2006) €, se uma empresa decide obter a liderancga tecnoldgica, ela deve planejar programas
para reforcar o departamento de pesquisa e desenvolvimento, reunir dados tecnoldgicos
importantes, desenvolver produtos de ponta, treinar a for¢a de vendas técnicas e produzir
andncios para comunicar essa lideranca. Para isto determinaria quem € o responsdvel pelas
atividades e o orcamento para esta atividade.

De acordo com Las Casas (2006), além do plano de acdo, € preciso incluir uma
previsdo de vendas e lucros, para prever o fluxo de entrada ou faturamento para a empresa e

quanto € o objetivo de lucro do plano. Além disso, é fundamental para a justificativa de
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empenho de verbas para o plano, e sendo também uma importante ferramenta de controle,
verificando se os resultados que estdo sendo obtidos, estio de acordo com o previsto,
sinalizando uma necessidade de mudanca do plano ou ndo. Esta necessidade de mudanga do
plano ou ndo € o que se chama de controle no planejamento de marketing. Apos implementar
o plano e cuidar para que tudo que foi programado seja executado, o profissional de
marketing deve se ater as constantes mudangas do ambiente de mercado, realizando altera¢des
no plano inicial conforme as varidveis que se criam pelo tempo. Alteracdes ocorrem
freqlientemente e, portanto, os planos devem ser ajustados freqiientemente pelas organizagdes.
Qualquer distorcao do plano deve ser corrigida, devendo as empresas estar preparadas para se
adaptar ao mercado e aos fatores do ambiente de marketing, sendo flexiveis e proativas para
lidar com o novo cendrio.

Encerrado o estudo do Planejamento de Marketing, serdo abordadas as estratégias do
composto de marketing, come¢ando com a estratégia de produto, a qual o préximo tépico ird

tratar, enfatizando os seus conceitos, seus niveis e suas classifica¢des.

3.4 Estratégias de Produto

O produto ¢ o primeiro elemento do Composto de Marketing: todos os demais
componentes dependem do estudo e conhecimento do produto. A propaganda, o preco e a
distribuicdo sé podem ser definidas apds um estudo do produto e da identificacdo de seu
mercado-alvo. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 366), “um produto é tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Muito mais que um
objeto fisico, o produto compreende um pacote completo de beneficios ou satisfacdo que os
compradores percebem que eles obterdo se o adquirirem. E a soma de todos os atributos
fisicos, psicoldgicos, simbdlicos e de servigos. De acordo com McCarthy/Perreault (1997) e
Kotler (2000), os bens, servicos e idéias compdem um produto formando a oferta de uma
organizagdo, satisfazendo a uma necessidade. Produtos podem ser bens fisicos, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacgdes e idéias,
conforme enumera Kotler e Keller (2006).

Cobra (1997) indaga se o que as pessoas compram ¢ produto ou satisfacdo de
necessidades, e responde dizendo que o que as pessoas compram ndo € o que esses produtos
ou servigos possam fazer por elas, mas o que elas querem que eles facam, isto &, um
beneficio. Para McCarthy e Perreault (1997), a idéia de Produto como satisfacdo de

consumidores potenciais ou de beneficios para estes consumidores € muito importante, pois
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muitos gerentes ficam presos em detalhes técnicos, sendo estes detalhes importantes para eles
— gerentes — mas oS componentes exercem pouco efeito sobre como a maioria dos
consumidores vé o produto. Eles desejam apenas um produto que satisfaca a suas

necessidades.

Do mesmo modo, Las Casas (2006, p. 255) discorre:

Os consumidores compram os beneficios que s@o oferecidos em seus
produtos e ndo as caracteristicas, porque muitas vezes desconhecem os
aspectos técnicos a elas relacionados. Por isso, os profissionais de marketing
devem enfatizar em suas ofertas os beneficios importantes para determinados
grupos de consumidores. No entanto, algumas caracteristicas sdo muito
conhecidas do ptblico consumidor e, neste caso, ao menciond-las, os
fabricantes ja estdo associando-as a um beneficio. Quando os consumidores
ndo estdo muito familiarizados, ha necessidade de um esclarecimento.

Quanto aos niveis de produtos, Kotler e Keller (2006) indicam a existéncia de cinco
niveis, e cada nivel agrega mais valor para o cliente. Os cinco juntos constituem a hierarquia
de valor para o cliente. O primeiro nivel e mais fundamental seria o beneficio central, ou
seja, os beneficios basicos que o produto propiciard aos consumidores; € o servico essencial
que o comprador estd de fato adquirindo. Num segundo nivel se tem o produto basico, que,
de acordo com Las Casas (2006), é a oferta inicial, sem beneficios extras, e representa a
materializacdo do beneficio central do produto. No terceiro nivel, Kotler e Keller (2006)
dizem que o profissional de marketing prepara um produto esperado, com atributos e
especificacdes que o consumidor geralmente espera ao comprar tal produto. Cobra (1997) diz
que o produto esperado ¢ tudo o que estd incluso no produto basico mais as caracteristicas
dos atributos esperados do produto, como por exemplo, a entrega, condi¢des de pagamento. O
quarto nivel diz respeito ao produto ampliado, onde a oferta excede as expectativas do
cliente. Os administradores adicionam beneficios a seus produtos, ampliando-os e tornando-os
de maior valor agregado.

Pode-se ampliar um produto oferecendo servigos adicionais, incluindo
caracteristicas novas no produto, mudando uma embalagem, uma marca, ou
qualquer outro beneficio adicional. O produto ampliado pode considerar até
mesmo os demais componentes do composto mercadolégico, como precos,
distribuicdo ou promog¢do. O importante é que se agregue valor e beneficios
reais para os clientes” (LAS CASAS, 2006, p. 257).

O quinto nivel é o produto potencial, que segundo Kotler e Keller (2006), abrange
todas as ampliagdes e transformacdes a que o produto deve ser submetido no futuro, e é nessa

esfera que as empresas procuram novas maneiras de satisfazer os clientes e diferenciar sua
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oferta. J4 Las Casas (2006) cita o produto potencial ou diferenciado como aquele “algo mais”
oferecido no produto que faz o diferencial da oferta, principalmente em relagdo a
concorréncia, porque se os concorrentes também fazem, ndo € produto potencial ou
diferenciado, € produto ampliado.

Os produtos também podem ser classificados quanto a durabilidade, tangibilidade e
uso. Entdo se tem segundo Kotler e Keller (2006) produtos classificados quanto a
durabilidade e tangibilidade, como bens nao-duraveis, que sdo bens tangiveis consumidos ou
usados uma ou poucas vezes; sdo produtos consumidos rapidamente e comprados com
freqiiéncia; sdo exemplos de bens ndo-durdveis, comida e produtos de limpeza. J4 os bens
duraveis também sao bens tangiveis, mas que sdo usados durante determinado periodo, como
aparelhos de som, roupas e fogdes. A terceira classificacdo € servigos, estes ja sdo produtos
intangiveis, insepardveis, varidveis e pereciveis, segundo Kotler e Keller (2006). Sao
exemplos, cortes de cabelo e manutencio em geral.

Ja quanto ao uso, os produtos podem ser classificados como bens de consumo e bens
industriais. De acordo com Las Casas (2006), os produtos de consumo sdo aqueles dirigidos
ao consumidor final, j4 os produtos industriais sdo vendidos tanto para a inddstria como
para outros setores da economia, até 6rgdos do governo. Os bens de consumo podem ser
divididos em trés, bens de conveniéncia, bens de compra comparados ¢ bens de
especialidade. “Os Bens de conveniéncia sio aqueles que o consumidor compra com
freqiiéncia, imediatamente e com um minimo de esfor¢co. Exemplos: cigarros, sabonetes e
jornais” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 368). Complementando, McCarthy e Perreault
(1997) descrevem bens de conveniéncia como produtos que o consumidor necessita, mas sem
gastar muito tempo ou esforco para compri-los, entdo, sdo produtos comprados com
freqiiéncia, que exigem pouco servico ou venda, t€ém um preco baixo e podem ser comprados
por habito. Seguindo com McCarthy e Perreault (1997), os bens de conveniéncia podem ser
de compra constante, ou basicos, segundo Kotler e Keller (2006), sendo comprados
rotineiramente e com freqiiéncia e sem muito esforco mental; com regularidade. Podem ser
produtos de impulso, comprados rapidamente sem nenhum planejamento ou esforco de
busca. E finalmente produtos de emergéncia, comprados quando ha uma necessidade
urgente.

Os Bens de compra comparada sdo produtos que o consumidor compara antes de
efetuar a compra, ou seja, ele emprega tempo e esfor¢co para compard-los com produtos
concorrentes, discorre McCarthy e Perreault (1997). Eles sdo comprados com pouca

freqiiéncia e selecionados em termos de qualidade, preco, modelo, marca.
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E, por fim, os bens de consumo podem ser bens de especialidade, que sao bens onde
o consumidor faz um esforco especial para encontra-los, tendo caracteristicas diferenciadas e
imagem de marca forte, sendo mais dificeis de serem encontrados, como produtos de grife,
por exemplo, destacam Machline et. al. (2006). Kotler e Keller (2006) e Las Casas (2006)
ainda citam os produtos nao procurados, que sdo produtos ndo conhecidos pelos
consumidores e/ou ndo procurados por eles, como enciclopédias, jazigos e seguros de vida.

Entrando na classificacdo de Produtos Industriais, segundo Machline et. al. (2006),
sdo aqueles produtos adquiridos por empresas como insumos de produgdo de outros produtos
ou para a realizacdo de outros negdcios, sendo classificados como produtos industriais,
matérias-primas, componentes e pecas; itens de capital, como instalacdes, mdiquinas e
ferramentas; suprimentos, que ndo entram na composi¢do do produto final, como materiais
para manutencao da fabrica, materiais de escritdrio, como papel, caneta, ar-condicionado etc.;
€ servicos, como consertos, manutencao e consultoria.

Feitas as consideragdes sobre as estratégias de produto, o préximo tépico ird abordar
as estratégias de preco, estudando seus conceitos, seus objetivos, tipos de precificacdo, bem

como o ponto de equilibrio, com os conceitos de custos fixos e varidveis.

3.5 Estratégias de Preco

O Preco € um elemento essencial dentro do mix de marketing, pois € o Uinico que gera
receita, todos os outros geram custos. O preco agrega valor ao produto, e € um fator
determinante na decisao de compra do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006), o preco é
um dos elementos mais flexiveis, pois pode ser alterado rapidamente, ao contririo dos outros
elementos do mix de marketing; e informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido
pela empresa para seu produto ou marca. Las Casas (2006) diz que € através dos precos que as
empresas recebem retorno pelos seus investimentos, fluxo de caixa, lucros e outros beneficios
financeiros. Kotler e Armstrong (1999) definem preco como o montante de dinheiro pago em
troca do uso de um beneficio proporcionado por um produto ou servigo.

Virios s3o os objetivos de precos, muitas empresas estabelecem pregos para enfrentar
a concorréncia e ndo perder clientes, ja outras procuram aumentar a fatia de mercado para
dominar determinado setor, ou entdo estabelecem precos promocionais para diminuir
estoques, comenta Las Casas (2006). O principal é a empresa adotar uma politica adequada de

precos em funcdo dos seus objetivos.
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Um fator importante em relacdo a politica de preco adotada pela empresa é entender
como os consumidores chegam as suas percepcdes de preco, deste modo, pode-se dizer que
“ao examinar op¢des de compra, os consumidores costumam utilizar precos de referéncia”
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 431); ou seja, eles observam o preco praticado € 0 comparam
a um preco de referéncia interno ou externo, como: preco justo, preco padrio, dltimo preco
pago, limite méximo de preco (aquele que a maioria dos consumidores estaria disposta a
pagar), precos do concorrente, entre outros. Em paralelo, muitos consumidores véem o preco
como sinal de qualidade — inferéncia preco-qualidade. A imagem que um produto com
preco elevado passa € de um produto com qualidade superior, sendo um fator importante no
processo de compra. Outro fator importante tem relacdo com o preco final do produto. Um
produto com preco de 199 reais passa a imagem para o consumidor de um produto que custa
na faixa dos 100 reais e ndo na faixa dos 200 reais. As empresas hoje em dia se utilizam muito
disso na precificacdo de seus produtos. Produtos com precos terminados em “9” passam a
idéia de desconto, ja precos terminados em “0” ou “5” sdo mais facilmente memorizados
pelos clientes, sendo igualmente comuns no mercado, cita Kotler e Keller (2006). Também
segundo Kotler e Keller (2006), se a empresa deseja uma imagem de alto preco para seu
produto ndo deve utilizar a precificacdo final com nimeros quebrados.

Para uma empresa estabelecer sua politica de determinacao de precos ela precisa levar
em consideracdo vérios fatores. Um dos primeiros passos € saber o objetivo da empresa em
relacdo ao posicionamento do seu produto ou servigco perante o mercado, por meio da
determinagdo de pregos. Segundo Las Casas (2006), a maioria das empresas busca objetivos
de lucro, quanto maior o lucro, melhor serd para a empresa em termos de producdo, de
aumento de saldrios, entre outros beneficios. “A légica de maximizacao de lucros é simples.
Uma empresa vende produtos ou servigos a determinado preco com o objetivo de recuperar
seus custos fixos e varidveis e obter lucro” (LAS CASAS, 2006, p. 355). H4 empresas que
utilizam a politica de preco de penetracio, onde se determina o menor prego possivel, a fim
de elevar o volume de vendas, e conseqilentemente obter maior lucro em longo prazo. E a
chamada maximizacdo da participacio de mercado, onde a empresa objetiva atingir uma
maior fatia de mercado, obtendo economia de escala e, por conseqiiéncia, reducdo dos custos.
Outras empresas usam a politica de desnata¢do, onde os precos sdo elevados no langamento
do produto e gradativamente sdo reduzidos com o passar do tempo a fim de atingir uma maior
parcela da populacdo sensivel a precos. Outra politica de precos adotada pelas empresas € a

lideranca na qualidade do produto, onde o preco alto de um produto ou servico indica sua
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qualidade superior. Clientes que procuram qualidade aceitam mais facilmente precos mais
altos, discorre Las Casas (2006).

Quando uma empresa utiliza uma precificacio baseada em custos, o principal
método analisado é o ponto de equilibrio. O ponto de equilibrio identifica quantas unidades
devem ser vendidas a variados precos para que se obtenha retorno dos custos totais, fixos e
varidveis. Para entender melhor o ponto de equilibrio, temos que definir custos fixos,
varidveis e por conseqiiéncia, custos totais. De acordo com Kotler e Keller (2006), custos
fixos (ou custos indiretos) sdo aqueles que nio sofrem variacdo conforme a produgdo ou a
receita de vendas. Por exemplo, toda empresa tem seus gastos com energia, dgua, folha de
pagamento, etc., independente da quantidade de unidades produzidas. J4 os custos variaveis,
como o proprio nome ja diz, variam proporcionalmente ao nivel de producdo da empresa.
Entdo se uma empresa produz canetas, seus custos varidveis serdo os custos com plastico,
tinta, embalagem, etc., variando conforme a quantidade de unidades produzidas pela empresa.
Os custos totais sdo a soma dos custos fixos e varidveis para qualquer nivel de producao.

Outra forma de se precificar o produto € utilizando a precificacio baseada na
concorréncia, onde as empresas devem estar atentas aos pre¢os dos concorrentes, por meio
até de “olheiros” para monitorar suas ofertas, como cita Las Casas (2006), pois os
consumidores estdo cada vez mais conscientes e exigentes em relacdo as ofertas do mercado.
Pesquisas de precos devem ser feitas com a finalidade de orientar o administrador de
marketing, que eventualmente pode alterar os precos dos produtos em sua empresa.

No entanto, nao é recomendado que as empresas utilizem essa concorréncia de pregos,
e sim busquem agregar valor ao seu produto - precificacdo baseada em valor. Na abordagem
de preco de valor, se agrega valor ao produto, mantendo determinado preco.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o método mais elementar de determinagdo de
precos € o markup. E segundo Las Casas (2006), ¢ uma margem padrdo adicionada aos
custos, visando cobrir determinadas despesas e proporcionar lucros, geralmente sendo
determinados como uma percentagem dos custos ou de vendas.

ApOs o estudo das estratégias de preco, o proximo topico segue com as estratégias de
distribuicdo ou praca, evidenciando os canais de distribuicdo, seus niveis, elementos,

vantagens e conflitos.
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3.6 Estratégias de Distribuicao (Praca)

A distribuicdo compreende as agdes necessdrias para que o produto ou servigo fique
acessivel ao consumidor. Las Casas (2006, p. 307) define canais de distribuicdo como “um
conjunto de organizagdes que atuam de forma sistemdtica e se inter-relacionam com o
objetivo de exercer determinadas fungdes de marketing, como transferir posse e,
principalmente, distribuir produtos e servigos do produtor ao consumidor™.

Os canais de distribuicdo sdo compostos por intermedidrios entre os fabricantes e os
consumidores finais. Estes intermedidrios sdo essencialmente prestadores de servi¢os, mas
alguns se diferenciam por tomar posse do produto e revendé-los, obtendo certo lucro, sdo
chamados de atacadistas ou varejistas. O varejista é o intermedidrio que vende ao
consumidor final, j& o atacadista compra em grandes quantidades e vende em menores
quantidades aos varejistas, segundo Las Casas (2006). Outros procuram por clientes e
negociam em nome do fabricante, sem possuir efetivamente a posse dos produtos, sdo 0s
representantes das fabricas ou de vendas e corretores. E os facilitadores sao as
transportadoras, armazéns, bancos, entre outros, que dao apoio ao processo de distribui¢do,
sem ter direitos sobre os produtos, € sem negocid-los, seja comprando-os, seja vendendo-os;
discorre Kotler e Keller (2006).

Dentro do contexto da estratégia de distribui¢do, as empresas devem utilizar duas
abordagens de marketing distintas. A estratégia push (pressdo), segundo Kotler e Keller
(2006), é quando a empresa usa a equipe de vendas e a promocao dirigida ao revendedor,
induzindo os intermedidrios a promover e vender o produto ao consumidor final. J4 na
estratégia pull (atracdo), o fabricante usa a propaganda e a promog¢do ao consumidor para
induzi-lo a pedir o produto aos intermedidrios, fazendo com que estes o encomendem.

Além de proporcionar vantagens para as empresas, racionalizando e simplificando as
atividades comerciais através dos intermedidrios, os canais de distribuicdo também
proporcionam vantagens para os clientes, pela satisfacdo ou utilidade de lugar, tempo e
posse. A utilidade de lugar diz respeito a facilitacdo para os clientes que podem comprar
determinado produto em qualquer cidade, bairro ou local, sem a necessidade de se
locomoverem para outros lugares. “O canal de distribuicdo permite que as compras sejam
feitas de forma conveniente e em locais proximos dos clientes-alvos” (LAS CASAS, 2006, p.
312). A utilidade de tempo se refere a facilidade que os consumidores t€ém para comprar

produtos e servicos, quando necessdrios e no tempo certo. E a utilidade de posse é a
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satisfacdo causada pela aquisicdo material de produtos; o status, o estilo de vida, entre outros
conceitos e posicionamentos desenvolvidos pelos varejistas.

Existem tipos de canais de distribuicdo para produtos de consumo e para produtos
industriais, sendo que o fabricante e o consumidor final fazem parte de todos os canais. Os
produtos de consumo, segundo Las Casas (2006), sdo aqueles dirigidos ao consumidor final
para aquisicao prépria ou de terceiros, tais como: alimentos, roupas, televisores, geladeiras,
entre outros. Quando um fabricante vende diretamente ao consumidor final, sem a utilizagao
de intermedidrios, estd praticando um canal de marketing direto, ou canal de nivel zero, de
acordo com Kotler e Keller (2006). Assim, um canal de um nivel conta com um tnico
intermedidrio de vendas, como um varejista, um canal de dois niveis conta com dois
intermedidrios, sendo um atacadista e um varejista, ou um agente € um varejista; € um canal
de trés niveis contém trés intermedidrios: um agente, um atacadista e um varejista. Os
fabricantes que usam o canal de marketing direto, conseqiientemente atuam no varejo, €
precisam prestar os servigos relativos a esta atividade, como financiamento, entregas,
atendimento as reclamagdes, entre outros. Ja para o caso dos fabricantes que usam os canais
tradicionais, como atacadistas, varejistas e agentes, as funcOes de marketing sio terceirizadas
para os elementos do canal, diz Las Casas (2006).

De acordo com Machline et. al. (2006), a distribuicdo indireta pode ser do tipo
intensiva - quando o objetivo principal da empresa € disponibilizar seus produtos em todo e
qualquer ponto de venda que possa comercializa-los - sendo este tipo de distribui¢do indireta
normalmente utilizado na distribuicdo de bens de conveniéncia. A distribui¢do é seletiva
quando a imagem do produto € levada em consideragdo - neste caso a imagem do ponto de
venda deve ser compativel com a que se pretende fixar para o produto. Este tipo de
distribuicao é recomendado para bens de compra comparada de médio e/ou alto valor unitdrio
e para alguns bens de especialidade de baixo valor unitdrio. J4 a distribuicdo exclusiva ¢é
utilizada quando se quer preservar a0 mdximo a imagem do produto, selecionando-se o
revendedor com caracteristicas compativeis com o que se espera de um atendimento
condizente com o perfil do consumidor final, sendo muito usada na comercializacdo de bens
de especialidade e de alguns bens de compra comparada de alto valor unitério.

Ainda de acordo com Machline et. al. (2006), a distribuicao indireta é aconselhdvel
para os bens de consumo, ji para os bens industriais, a distribuicao direta é a mais indicada.
No caso de empresas com disponibilidade de recursos, quanto maior for essa disponibilidade,
maior a possibilidade de se usar a distribuicdo direta, ela € a mais agressiva e rentdvel. O

mesmo se tem para o potencial de mercado, quanto maior for esse potencial, mais indicada é a
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distribuicdo direta, pois o faturamento elevado gerard recursos para cobrir os custos dessa
distribuicao. O mesmo pensamento é empregado quando hd uma alta concentragdo geografica
dos clientes. Em relacdo a complexidade dos bens, quanto mais complexo o produto, mais
recomendavel serd a distribui¢do direta, como bens industriais por exemplo.

Ja quanto maior for a necessidade de estocagem, mais aconselhdvel serd a distribuicao
indireta, pois se transfere para os intermedidrios parte do custo desse estoque e se tem maior
rapidez no escoamento dos estoques. A distribui¢do indireta também € normalmente usada
para bens pereciveis, pois uma vez que precisam ser distribuidos rapidamente, é necessaria a
utilizacdo de todos os intermedidrios possiveis.

Algumas causas de conflitos que ocorrem no sistema de distribuicdo e que devem ser
evitadas sdo: a politica de precos desigual, quando sido concedidos descontos ou promocdes
a apenas uma parte dos membros do sistema, gerando insatisfacdo aos outros membros e
diferenciando muito o preco do produto; o desrespeito aos compromissos assumidos, sendo
prazos de entrega diferenciados para cada tipo de componente do sistema de distribui¢dao
(grandes clientes priorizados em detrimento dos demais), condi¢des de precos e de
negociacdes diferenciados, e de substituicdo de produtos com defeito, entre outros; e
investimentos em propaganda e/ou promoc¢ao de vendas desigual, dando preferéncia a
investimentos em alguns distribuidores em detrimento de outros, seja por localizagdo do
distribuidor, preferéncia do cliente, etc.

Feitas as consideragdes a respeito das estratégias de distribuicdo ou pracga, se dd
seqiiéncia com o estudo das estratégias de promogdo e comunicacdo em marketing, no
proximo tépico, transcrevendo seus conceitos, formas, tipos de propaganda e de midias, entre

outros.

3.7 Estratégia de Promoc¢ao — Comunicacao em Marketing

O 1ltimo elemento do Composto de Marketing é o da Promocao, que vem a ser um
importante elemento para a empresa, pois ndo adianta ela ter um bom produto com um bom
preco e um sistema de distribuicio adequado, se ndo houver uma boa
comunicacdo/divulgacdo deste produto, marca ou servico perante os consumidores. A
divulgacdo do produto ou servico estimula os consumidores a comprar seja pelo poder de
persuasdo da comunicacdo, como pela informacdo que adquirem. A comunicacdo de
marketing € o meio que as empresas utilizam para informar, persuadir e lembrar os

consumidores sobre os produtos e marcas que comercializam, cita Kotler e Keller (2006).
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Promocgao ndo quer dizer simplesmente promocdo de vendas, se refere a comunicacao.
Promover se relaciona com informacdo, persuasdo e influéncia na decisdo de compra do
consumidor, discorre Las Casas (2006). O processo de comunicagdo se da pela figura do
emissor, que é quem emite a mensagem e o receptor, que é quem recebe esta mensagem. De
acordo com Las Casas (2006), transferindo para as atividades empresariais, se tem o emissor
como o responsédvel pela comunica¢do da empresa, sendo o diretor de propaganda ou o diretor
de marketing, por exemplo, (€ a propria empresa que deseja se comunicar com o publico-
alvo); a codificacdo corresponde ao material elaborado para comunicagdo com este publico-
alvo, tais como, apresentacdes de vendas, comerciais, displays, panfletos, etc.; a mensagem ¢é
enviada pelos veiculos utilizados pela empresa, como vendedores, jornais, canais de TV; a
decodificacdo se refere a como os receptores da mensagem a interpretam, sendo os
consumidores e publico em geral; os receptores como o proprio nome ja diz, sdo aqueles que
recebem a mensagem, sendo estimulados ao consumo, e sdo os elementos mais importantes
no processo de comunicacio, jd que a mensagem € dirigida a eles; e por ultimo o feedback,
que vem a ser o retorno, como relatérios de vendas, pesquisas de mercado, comentarios de
clientes, entre outros.

O mix de comunicac¢do de marketing ¢ formado por seis formas de comunicagio,
segundo Kotler e Keller (2006), sendo: Propaganda - uma forma paga e ndo pessoal de
comunicacdo, tendo um patrocinador identificado, utilizando midias de massa, como jornais,
televisdo, revistas, outdoors, entre outros; Promocao de Vendas — a oferta de incentivos
imediatos, de curto prazo, como brindes, descontos, prémios, para estimular a experimentagdo
ou a compra de um produto ou servico; Eventos e experiéncias — atividades e programas
patrocinados pela empresa, como feiras, exposi¢des, congressos, palestras, semindrios,
torneios culturais e esportivos, entre outros, visando divulgar e criar imagem e interacoes
relacionadas a marca; Relacoes publicas e assessoria de imprensa — atividades de
comunicacdo com os publicos direta ou indiretamente interessados nas atividades da empresa,
como Orgaos publicos, representantes do governo, organismos de representacdo social, lideres
de opinido, por meio de publicacdes, lobby, kits para a imprensa, relatorios anuais, doacdes,
etc., para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos; Marketing
direto — uso de correio, fax, internet, telefone, e-mail, para se comunicar diretamente com
clientes especificos e potenciais, visando uma resposta deste cliente, culminando na compra
de seus produtos; Vendas pessoais — interacdo pessoal, frente a frente, entre vendedor e
comprador, com vistas a apresentar produtos ou servicos, responder a perguntas e tirar

pedidos, sendo uma das mais eficazes formas de comunica¢ao e uma das mais antigas.
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Segundo Kotler e Keller (2006), a propaganda pode ser utilizada para criar uma
imagem duradoura para um produto, empresa ou servico, ou para estimular vendas rdpidas,
podendo atingir com eficicia uma grande quantidade de consumidores espalhados
geograficamente. Dependendo do tipo de propaganda ela pode ter um custo elevado, se
anunciada na televisdo, por exemplo, ou um custo menor, como andncios em jornais, radios,
entre outros. Podemos citar algumas qualidades da propaganda, como, alta penetracdo, uma
vez que permite que a mensagem seja repetida muitas vezes, fazendo com que o comprador
receba e compare a mensagem de vdrios concorrentes; oferece oportunidades para expor a
empresa e seus produtos por meio do uso de impressdo, som, video, etc.; permite controle
sobre a mensagem e pode ser adaptada a audiéncias especificas. Algumas desvantagens sao
que geralmente nao fecha vendas e ndo permite uma avaliacio dos resultados muito agucada.

De acordo com Las Casas (2006), quanto aos tipos, a propaganda pode ser de
produtos, quando se refere a divulgacdo de produtos ou marcas de uma empresa, objetivando
vendas ou imagem positiva do produto junto a sociedade; ou institucional, visando promover
uma empresa ou uma idéia, sendo mais ligada as atividades de relacdes publicas da empresa,
objetivando criar uma imagem simpadtica e favordvel a marca, mesmo que ndo vise a venda de
imediato, mas que fique a lembranca da marca ou produto perante o consumidor. Os objetivos
da propaganda podem ser classificados, segundo Kotler e Keller (2006), de acordo com o
propésito de informar, persuadir, lembrar ou reforcar. Diante disso temos a propaganda
informativa, que busca criar conhecimento de marca para produtos novos ou novos recursos
de produtos j4 existentes. A propaganda persuasiva é geralmente utilizada para estimular a
demanda, persuadindo os consumidores, procurando criar simpatia, preferéncia, convic¢do e a
compra de um produto ou servico. A propaganda de lembranca estimula a repeticdo da
compra de um produto ou servico. E a propaganda de reforco visa convencer atuais
compradores de que fizeram a escolha certa.

A escolha da midia utilizada na veiculacdo da propaganda ¢ muito importante, pois ha
diferencas nas suas qualidades e desvantagens. O jornal ¢ um tipo de midia flexivel, com boa
cobertura de mercado local, boa credibilidade, ampla aceitacdo e uso, e razoavelmente barato,
no entanto tem uma vida curta, qualidade de impressdo baixa, leitura rdpida e muitos
anunciantes. O radio tem custo baixo, facilidade na produgdo, uso em massa (muitos
aparelhos de radio no mercado), possibilidade de selecionar audiéncia (regional), atinge
ouvintes enquanto estdo fazendo outras coisas. Mas também recebe menos atengdo dos
ouvintes do que a televisdo (concorréncia da TV), apresentacdo sonora apenas (Unica midia

ndo visual), vida curta e tarifas nao tabeladas. J4 a televisdo tem cobertura em massa,
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combina som, video e movimentos, causa maior impacto, apelas aos sentidos e tem alta
repeti¢do. No entanto € uma midia de custo muito alto, audiéncia nao seletiva e de vida curta,
com rdpida passagem no video. As revistas t€m uma grande seletividade demogrifica e
geografica, alta qualidade de reproducgdo, longa vida (revistas quinzenais, mensais), boa
circulacao de leitores, credibilidade e prestigio. Suas desvantagens € que o espago precisa ser
comprado com antecedéncia, tendo em vista o tempo maior de preparo do antincio, como
layout, impressdo das revistas, distribuicdo, etc., ndo tém garantia de posicdo e t€ém certo
desperdicio de circulagdo.

Outra forma de comunicacdo de marketing bem explorada pelas empresas é a
promocao de vendas. Ela surge muitas vezes suplementando outras formas de comunicagdo
como propaganda e vendas pessoais, € tem um carater temporal, ocorrendo em determinados
periodos, para estimular a compra mais rdpida ou em maior quantidade de produtos ou
servicos por parte do consumidor. Alguns tipos de promog¢do de vendas sdo enumerados por
Las Casas (2006), tais como: Precos promocionais — onde sdo ofertados produtos com precos
reduzidos em certo periodo aos consumidores, podendo também ser realizada campanha do
tipo “pague dois, leve trés”, ou ainda a venda de dois produtos relacionados vendidos juntos
(coxinha e refrigerante, por exemplo). Amostras — oferta gratuita de uma quantidade de um
produto ou servico, favorecendo sua experimentacdo e, conseqiientemente, a compra do
produto, geralmente envolvendo os sentidos humanos, como visdo, paladar, olfato, e tato.
Produtos alimenticios em uma padaria, onde o cliente degusta um salgadinho gratuitamente,
sdo exemplos disto. Prémios ou vale-brindes — estimulam as vendas através de promogdes
do tipo ‘“achou ganhou”, ou sorteios e/ou brindes na compra de determinado produto, etc.
Cupons — certificados que conferem ao portador ter um desconto na compra de certo produto
ou servi¢o; geralmente enviados por correios, ou impressos em jornais e revistas. Programas
de fidelidade — oferecem recompensas relacionadas a fidelizacdo do cliente, levando em
conta o volume e a assiduidade de compras, por exemplo. Outras promog¢des de vendas sao os
concursos e jogos, exposicoes e feiras, promog¢des cruzadas e vinculadas, garantias, shows,
semanas especiais, liquidacao, entre outros.

Encerrados os estudos das estratégias de promo¢ao e comunicagdes em marketing, o
proximo tépico tratard de alguns conceitos de Marketing de Servigos, bem como suas

categorias e caracteristicas.
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3.8 Marketing de Servicos

Os servicos agregados tém se tornado cada vez mais comuns como um importante
fator de diferenciacdo. Oferecer um servigco que agregue valor ao produto € algo benéfico para
a empresa e para o cliente. Segundo Kotler e Keller (2006), servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra, ndo resultando
na propriedade de nada, e podendo estar ou ndo ligado a um produto concreto. Ja Las Casas
(2006) diz que, os servigos podem ser considerados como atos, acdes e desempenho,
intangiveis, estando presentes em quaisquer ofertas comerciais, o que muda é o grau de
prestacdo de servigos.

As empresas hoje em dia além de oferecerem um produto ao mercado, geralmente
incluem alguns servicos atrelados. O elemento servico pode ser uma parte secunddria ou a
parte principal da oferta ao mercado, discorre Kotler e Keller (2006). Com isso tem-se
algumas categorias de mix de servi¢cos. Bem tangivel, como o nome ja diz, se refere a oferta
de um bem material tangivel, sem nenhum tipo de servigo associado, como caneta, sabonete,
etc. Bem tangivel associado a servicos consiste na oferta de um bem tangivel associado a um
ou mais servi¢cos. Os servicos que uma concessiondria oferece na compra de um veiculo como
entrega, assisténcia técnica, teste-drive sdo exemplos desta categoria. Hibrida € a oferta tanto
de bens como de servicos, como um restaurante, onde o consumidor freqiienta pela comida e
pelo servigo prestado. Servico principal associado a bens ou servicos secundarios consiste
na oferta de um servigo principal com servicos adicionais ou bens de apoio. A compra de uma
passagem aérea € a compra de um servico, o servi¢co de transporte, mas nele estd incluso itens
tangiveis, como comidas e bebidas, e servicos de bordo. Servico puro é a oferta
essencialmente de um servigo, como uma massagem, uma consulta médica, etc.

Além destas categorias, os servicos podem ser baseados em equipamentos ou em
pessoas, em processos, com presenga do cliente ou ndo, que atendem a uma necessidade
pessoal ou empresarial, com ou sem fins lucrativos e privados ou publicos. De acordo com
Las Casas (2006), o IBGE classifica os servigos sendo, servicos de alojamento e alimentacao,
de reparacgdo, confeccdo e manutencdo, de higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia, de
diversdes, radiodifusdo e televisdo, servicos auxiliares de atividades financeiras e de
transportes, servicos de limpeza, higienizacdo, decoracdo, e domiciliares, sob encomenda de
particulares, servigos pessoais e auxiliares diversos. A partir desta classificagdo temos a

dimensao do setor de servigos na economia.
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Algumas caracteristicas de servigcos precisam ser estudadas. Elas afetam diretamente a
elaboracdo de programas de marketing. A intangibilidade é uma marca dos servigos, eles nao
podem ser tocados, experimentados, vistos, sentidos, ouvidos ou cheirados, por isso, de
acordo com Kotler e Keller (2006), a principal tarefa do prestador de servigos € deixar
“tangivel o intangivel”, dando evidéncia na qualidade das instalagdes e dos equipamentos, o
treinamento dos funciondrios (pessoas), a eficiéncia e rapidez no material de comunicagdo,
como textos e imagens, a mensagem que os simbolos devem passar e o preco percebido.

Uma caracteristica especial do marketing de servicos € a interacdo prestador de
servicos-cliente, uma vez que o servico é executado na presenca do cliente, ou seja, os
servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, é a chamada caracteristica de
inseparabilidade dos servicos. Outra caracteristica do marketing de servicos é a
variabilidade, pois dependem muito de por quem, onde e quando sdo fornecidos, dificilmente
mantendo a mesma qualidade. Para controlar esta qualidade, os prestadores de servigcos
podem tomar algumas providéncias, como investir em bons processos de contratagdo e
treinamento, selecionando funciondrios que tenham competéncia, interesse, capacidade de
resposta, iniciativa, habilidade para solucionar problemas e boa vontade. Padronizar o
processo de execucdo do servico, evitando falhas potenciais. E o acompanhamento da
satisfacdo do cliente com pesquisas feitas com os clientes, sistemas de sugestdes e de
reclamagdes, entre outros.

Por fim, o marketing de servicos tem a caracteristica da perecibilidade nao podendo
ser estocado, ou seja, a capacidade ndo usada é desperdicada, ja que a prestacio de servigos
ocorre na presenca dos clientes. Quanto a esta caracteristica, é preciso muito esforco para
igualar a demanda a oferta. Quando a demanda ¢é estdvel, a caracteristica da perecibilidade
ndo se torna um problema, mas quando do contrério, € preciso estabelecer algumas estratégias
de equilibrio entre demanda e oferta. Precos diferenciados podem transferir demanda dos
horarios de pico para os hordrios de baixa demanda, bem como os horérios de baixa demanda
podem ser aproveitados para oferecer outros servigos. Sistemas de reservas podem ser muito
uteis no gerenciamento da demanda. Outro aspecto do marketing de servigos a se considerar €
o tempo limitado pra satisfazer o cliente, 0 momento de causar uma boa impressao ¢ muito
curto, dependendo da durabilidade do servigo. “O tempo de duracdo de um servigo é o tempo
que os profissionais tém para causar uma boa impressdo. Depois da interacdo com seus
clientes, o servico torna-se perecivel, uma vez que producdo e consumo ocorrem

simultaneamente” (LAS CASAS, 2006, p. 289).
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De acordo com Lovelock e Wright (2003), o marketing de servigos € composto por
oito varidveis de decisdo para os gerentes de organizagdes de servicos, os chamados 8 P’s da
administracdo integrada de servigos. Entdo sobre os Elementos do Produto (product
elements) Lovelock e Wright (2003) dizem que, os gerentes devem selecionar as
caracteristicas do produto principal, seja bem ou servico, e o pacote de elementos
suplementares que o envolvem, com relagdo aos beneficios desejados pelos clientes e ao grau
de desempenho dos produtos dos concorrentes. Ja com relacdo a Lugar e Tempo (place and
time), € dito que a entrega de elementos do produto para os clientes envolve decisdes sobre o
lugar e o tempo da entrega, podendo envolver canais de distribuicao.

A criagcdo, bem como a entrega de elementos do produto aos clientes exigem o projeto
e implementacdo de processos eficazes, descrevendo o método e a seqii€ncia dos sistemas
operacionais de servicos, € o que dizem Lovelock e Wright (2003) sobre o elemento
Processos. Com relacdo a Produtividade e Qualidade, Lovelock e Wright (2003) dizem que
a produtividade melhorada € essencial para manter os custos sobre controle, mas precisa-se
cuidar para ndo reduzir indevidamente os niveis de servico. J4 a qualidade do servico €
essencial a diferenciacdo do produto e para aumentar a fidelidade do cliente. Sobre o elemento
Pessoas, Lovelock e Wright (2003) discorrem que muitos servigos dependem de interagdo
direta e pessoal entre os clientes e os funciondrios de uma empresa, € a natureza dessas
interacdes influencia muito as percep¢des da qualidade do servigco pelo cliente. Empresas de
servicos devem emprenhar esforco no recrutamento, treinamento e motivacdo de seus
profissionais.

De acordo com Lovelock e Wright (2003) o componente Promoc¢ao e educacio,
desempenha trés papéis cruciais: fornecer informacgdes e conselhos necessarios, persuadir os
clientes-alvo quanto aos méritos de um determinado produto e incentivar os clientes a
entrarem em ac¢do em momentos especificos, e dizem que “ nenhum programa de marketing
pode ter sucesso sem um programa de comunicagdo eficaz que proporcione promog¢do e
educacdo” (LOVELOCK E WRIGHT, 2003, p. 23). Com relacdo ao elemento Evidéncia
fisica, os autores citados dizem que a aparéncia dos edificios, equipamentos, mobilia interior,
funciondrios e outras indicacgdes visiveis fornecem evidéncia tangivel da qualidade do servigo
de uma organizagdo. Sendo que elas precisam administrar cuidadosamente a evidéncia fisica
porque esta pode exercer um impacto profundo sobre as impressdes dos clientes. Por fim, o
elemento Preco e outros custos do servico remetem a administracdo aos vdrios custos
incorridos pelos clientes para obterem beneficios do produto do servigo. E, de acordo com

Lovelock e Wright (2003), os gerentes de servi¢co reconhecem e buscam minimizar outros
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custos em que os clientes podem incorrer a0 comprarem e utilizarem um servigo, como,
tempo esforco fisico e mental e experiéncias sensoriais negativas.

Las Casas (2006) fala do perfil dentro do marketing de servicos como o layout do
estabelecimento onde o servico € prestado, os moveis usados, a decoracdo, higiene,
organizacdo do ambiente, devem transmitir beneficios para o cliente, pois € um dos primeiros
itens percebidos por eles. Ja as pessoas envolvidas na prestacdo do servigco também t€m que
passar uma boa impressao. A aparéncia, nivel cultural, educacio no trato com os clientes € de
suma importancia, pois representa o cuidado que a empresa tem ao desempenhar suas
fungdes. Outro elemento no marketing de servigos, segundo Las Casas (2006), diz respeito
aos processos, uma vez que os clientes ao entrarem no estabelecimento vao passar por vérias
etapas até a sua saida. A interacdo do cliente com esses processos € a sua fluidez € o que
resulta na satisfacdo ou ndo por parte deles. Os procedimentos adotados pelos prestadores de
servigos na forma como interagem com os clientes podem ser tornar um diferencial. Nivel de
simpatia, forma de tratar as pessoas, aten¢do dispensada a todos sdo itens que devem ser
levados em consideragdo na realizagdo do atendimento. Nenhum cliente gosta de ser tratado
com apatia, menosprezo, frieza e ser dispensado ou ser levado a passear pelo estabelecimento
em busca de informagdes. Quando um estabelecimento se destaca pelo atendimento
personalizado, estabelece um diferencial que pode trazer resultados satisfatdrios, discorre Las
Casas (2006).

Depois de exposto todo o embasamento tedrico sobre o ambiente de marketing das
organizacdes, bem como as estratégias de marketing, o proximo capitulo ird versar sobre o
desenvolvimento do estdgio, subdividido em dois tépicos. Um tratard dos procedimentos
metodolégicos adotados para a realizagdo do presente Relatério de Estdgio, e o outro, da

apresentacao e andlise dos resultados obtidos através do estudo da empresa em questao.
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4 - DESENVOLVIMENTO DO ESTAGIO

4.1 Procedimentos Metodolégicos

Essa secdo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para o
desenvolvimento dessa pesquisa. Por se tratar de um relatério de estdgio, a pesquisa pode ser
classificada, segundo a taxonomia de Vergara (2006) como um estudo de caso descritivo e
aplicado.

O caso escolhido foi a Blu'nelle Doceria, Restaurante e Recepcoes de Jodo Pessoa —
PB, uma empresa que atua no mercado hd mais de 30 anos e apresenta resultados de sucesso
no segmento em que atua. O pesquisador € sobrinho de um dos proprietarios e pdde vivenciar
durante seis meses um estigio na organizagdo, o que possibilitou o desenvolvimento deste
documento.

A opc¢do pelo desenvolvimento de uma pesquisa aplicada € fundamentada pela
necessidade de resolver problemas concretos, apresentando uma finalidade pratica, conforme
destaca Vergara (2006).

Quanto aos meios de coleta de dados, optou-se pela observacao participante, uma vez
que o pesquisador esteve presente na organizagdo, especialmente na parte administrativa.
Além disso, foi possivel realizar entrevistas ndo estruturadas com um dos proprietérios,
Abelardo Coutinho, por fim, destaca-se que houve uso da andlise de documentos, tais quais,
tabelas de produtos e de precos, orcamentos e contratos de prestacdo de servicos de buffets,
cartas de crédito, entre outros.

De posse desses documentos, o pesquisador buscou interpretar as informagdes a fim
de elaborar resposta aos objetivos da pesquisa. Vale destacar que esse estudo apresenta
abordagem qualitativa, na qual ndo se emprega um instrumento estatistico como base ao
processo de andlise, mas consistiu em op¢ao mais adequada para entender a natureza de um

fendmeno social (RICHARDSON, 1999).
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4.2 Apresentacao e Analise dos Resultados

Esse topico ird descrever e analisar os resultados inerentes ao ambiente e as estratégias
de marketing adotadas pela empresa Blu’nelle, na cidade de Jodo Pessoa, resultados estes que
foram evidenciados pelo presente pesquisador, no periodo de julho a novembro de 2009, na
forma de Estdgio Supervisionado. Primeiramente serd feita uma andlise do ambiente de
marketing da empresa, seu ramo de negdcio, seu publico-alvo, seus pontos fortes e fracos,

seus concorrentes, € as ameacas e oportunidades do mercado, entre outros topicos.

4.2.1 Analise do Ambiente

A empresa Blu’nelle trabalha no ramo gastrondmico, com a comercializacao de tortas,
doces e salgados variados, bem como de almocgos do tipo self-service, em suas duas unidades,
localizadas na Av. Epitacio Pessoa, Tambauzinho, e Rua Treze de Maio, Centro, na cidade de
Jodo Pessoa, e da prestacdo de servicos especializados em Buffet e recepcoes, tendo sua casa
de recepcdes, o Maison Blu’'nelle, localizado na Rua Adalida Suassuna Barreto, Jardim
Marizépolis, proximo a Promac. A localizacdo de suas unidades de restaurante e doceria sdo
importantes para se apresentar seu mercado consumidor (mercado-alvo), como também seu
ambiente demografico. Na unidade da Epiticio Pessoa, seus clientes de um modo geral sdo
médicos, advogados, politicos, bancdrios e comerciantes em geral, donos de lojas de
comercializacdo de carros, postos de gasolina, localizados préximos a esta unidade, que
procuram o almoco self-service, como também o publico em geral que passa nesta via e que
procura a Blu’'nelle para fazer lanches rdpidos ou encomendar tortas, doces e salgados. J4 na
unidade Centro, é formado por funciondrios da Caixa Econdmica Federal, servidores do
Tribunal de Justica do Estado da Paraiba e do INSS, bancéarios de outras instituicoes
financeiras, comerciantes em geral, bem como o publico em geral que circula pelo centro da
cidade diariamente, seja fazendo compras, seja trabalhando no comércio. O publico
consumidor da Blu’nelle tem um poder aquisitivo relativamente alto, na unidade Epitécio, e
um padrio de médio a alto na unidade Centro.

Seus clientes, tanto na unidade Epitdcio, quanto na unidade Centro, sdo clientes fiéis,
cerca de 60 a 70% deles sdo os mesmos, diariamente, geralmente para almocar, ji que ndo
oferece jantar, devido ao seu hordrio de funcionamento que é das 09:00 horas da manha as
19:00 horas da noite, o restante € formado pelo publico em geral. HaA pouca procura de

turistas, haja vista a distancia da rede hoteleira do municipio, e 0 mercado consumidor do
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centro teve uma queda de demanda devido ao grande desenvolvimento do Manaira Shopping,
bem como do surgimento de comércios promissores localizados na orla da cidade. A empresa
J4 pensou em abrir uma unidade de doceria no Manaira Shopping, mas ndo levou adiante esta
idéia, bem como planeja abrir uma unidade préxima ao comércio da orla, o que seria uma
oportunidade de expansdo de sua clientela.

A Blu’nelle tem como ponto forte a qualidade dos produtos e servigos oferecidos,
como também o fato da marca Blu’nelle estar muito bem lembrada no consciente dos
consumidores, como uma empresa que tem um ambiente agradavel, aconchegante, amplo e
higiénico, primando pelo conforto e satisfacdo de seus clientes, tanto nas docerias e
restaurantes (maior espaco de atendimento entre seus concorrentes), quanto na sua casa de
recepgdes (segundo maior). Com relacdo ao servico de Buffet é importante salientar que a
Blu'nelle é umas das pioneiras na cidade de Jodo Pessoa e uma das lideres de mercado
juntamente com outras trés concorrentes, que serdo apresentadas mais adiante. O servico de
Buffet disponibilizado pela Blu’nelle € considerado de alto padrdo, evidenciado pelo requinte
e luxo dos seus dois saldes, bem como de suas decoracdes, seus carddpios variados, sempre
com pratos saudaveis que agradam ao paladar, garcons bem treinados e a credibilidade de
seus proprietdrios. Como ponto fraco, o fato de ndo ter uma politica voltada para o marketing,
ndo possuir um site para se relacionar com possiveis clientes na rede mundial de
computadores, bem como de nio possuir uma unidade nos mercados promissores da orla e do
Manaira Shopping, diminuem um pouco suas vendas, em relacdo a doceria e ao restaurante,
pois o servigo de Buffet ndo € afetado pela localidade da empresa.

Diante disso, uma oportunidade de mercado que se evidencia é justamente a abertura
de unidades na orla da cidade e/ou no Manaira Shopping, a fim de incrementar as vendas de
tortas, doces e salgados, bem como de almocos self-services, se estas unidades
disponibilizarem também o restaurante para seus clientes. A empresa ja tem um terreno
proprio proximo ao Mercado de Artesanato da Paraiba na orla da cidade, e aguarda a
aquisicdo de um terreno vizinho para por em pratica seu plano de expansdo. No que diz
respeito ao servico de Buffet, a empresa estd consolidada no mercado, sempre se atualizando,
investindo em novos pratos da culinéria nacional e internacional, decoracdes, pratarias, etc.

As ameacas de mercado que por ventura possam afetar o desenvolvimento da
Blu’nelle sdo, mais uma vez, o fato de existirem novos mercados, € mercados promissores na
cidade, como o Manaira Shopping e comércios localizados na orla, como pequenos centros

comerciais, que podem levar a uma diminuicdo do volume de vendas da empresa,



46

z

notadamente no segmento de doceria e restaurante, e a concorréncia que ¢é relativamente
grande tanto no segmento de doceria e restaurante, como no segmento de buffets e recepcdes.

Falando em concorrentes, se destacam como grandes concorrentes da Blu’nelle,
notadamente as empresas: Tia Nila, no segmento de doceria e de buffets e recepgdes, ja que
esta empresa nao participa do segmento de restaurantes; Sonho Doce, nos segmentos de
doceria, restaurante e de buffets e recep¢des; e a Casa Roccia, unicamente no segmento de
buffets e recepgdes.

A empresa Tia Nila € considerada a lider no mercado de buffets e recepgdes, seguida
de perto pela empresa Blu'nelle, e sua casa de recep¢des € o Paco dos Ledes, no bairro do
Altiplano, também muito conhecida na cidade, com uma édrea coberta equivalente a do Maison
Blu’nelle, sendo um pouco maior, isso tomando como referéncia o saldo Florenga (saldo
maior) da Blu’nelle. A Tia Nila possui uma doceria, comercializando tortas, doces e salgados,
na Av. Epiticio Pessoa, onde também se localiza a empresa Blu’nelle, mas ndo concorre com
a Blu’nelle no segmento restaurante. Em termos de nimeros de vendas, a Tia Nila se equipara
a Blu’nelle no segmento doceria, mesmo tendo uma 4rea de atendimento ao publico menor, e
tem um volume um pouco maior que a Blu’nelle no segmento de buffets e recepcdes.

A empresa Sonho Doce é considerada a terceira no segmento buffets e recepgdes, atrds
da empresa Blu’nelle, tendo sua casa de recepgdes ao lado de onde se localiza a sua doceria e
restaurante, na Praca da Independéncia, no centro da cidade de Jodo Pessoa, com uma &rea
coberta menor que a do saldo Florengca do Maison Blu’nelle, como também uma &drea de
atendimento ao publico na parte de doceria e restaurante menor que o da Blu’'nelle Epitécio.
Possui também uma unidade, apenas de doceria, no Manaira Shopping, liderando esse
segmento pelo volume de vendas. Recentemente deu inicio, apenas na unidade centro, a
comercializacdo de pratos executivos (pratos prontos), concorrendo de forma muito timida no
segmento de restaurantes com a Blu’nelle. A Blu’nelle tem mais mercado no segmento de
restaurante, concorrendo com outros estabelecimentos especializados em almogos self-
services.

Por fim, a mais nova concorrente da Blu’'nelle, e das demais empresas citadas, € a
Casa Roccia, recém instalada em Jodo Pessoa (aproximadamente seis meses), que concorre
apenas no segmento buffets e recepcdes. Localiza-se na Av. Capitdo Jodo Freire, bairro de
Tambauzinho, proximo a Blu’nelle Epitdcio. Tem o menor saldo entre todas estas citadas, e
como € nova no mercado, estd investindo muito em marketing, através de propagandas e
promogdes, que aos poucos vio “cutucando” a concorréncia. E a tnica que possui sife na

internet.
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No ambiente interno da Blu’nelle, a caracteristica principal € a cordialidade e a unido
entre seus funciondrios, muitos destes colaborando com a empresa a mais de 20 anos,
influenciados pelo fato da Blu’nelle ser uma empresa familiar, tratando seus funciondrios de
forma respeitosa, carinhosa e honesta.

O corpo de funciondrios da Blu'nelle Jodo Pessoa é composto por cerca de 50
funciondrios fixos, entre chefes de cozinha, cozinheiras, ajudantes, auxiliares de servicos,
garcons fixos, caixas e assistentes da administragdo, entre outros, divididos entre suas duas
unidades de docerias e o Maison Blu’nelle. E contrata um numero varidvel de gargons para a
prestacdo dos servicos de Buffet, geralmente 20 por festa, garcons estes que sdo selecionados
através do SESI, que trabalha com treinamento de garcons entre outras atividades, e recebem
o treinamento final no préprio Maison Blu’nelle. A empresa também faz a contratagdo de
empresas de seguranga para o evento. A Blu’nelle remunera seus funciondrios fixos com o
saldrio do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Jodo Pessoa, e os garcons
contratados para os buffets recebem R$50,00 por festa, que € a remunerag@o praticada pelo
mercado. A geréncia da empresa critica a falta de um Hotel Escola na cidade para treinamento
de garcons e atualizacdo dos mesmos.

A Blu’nelle conta com trés cargos similares ao de um supervisor, que auxiliam a
geréncia administrativa, na unidade Epitdcio Pessoa, Centro e no Maison, bem como duas
chefes de cozinha na unidade Epiticio Pessoa, e um chefe na unidade do Centro. Conta
também com um sistema de 16 cameras de seguranca na unidade Epiticio, e mais 16 no
Maison. Estas cameras podem ser acessadas pela internet pelo administrador proprietdrio,
através de um software, e o auxiliam na organizacgdo das tarefas, tanto na doceria e restaurante
da unidade Epiticio Pessoa, como no Maison Blu’'nelle, quando da realizacdo de buffets e
recepcOes, além de servir de sistema de seguranca, sendo todas as filmagens gravadas em
computador.

Falando em objetivos e metas, a Blu’nelle ndo tem um planejamento de marketing que
almeje, por exemplo, um aumento de vendas em determinado més do ano, ou ingressar em
outro segmento de mercado, nem mesmo abrir novas unidades em outras cidades da Paraiba
ou outros estados no momento. Apenas inicialmente o planejamento de abertura da unidade
proxima a orla da cidade, como dito anteriormente, mas que é um planejamento de médio a
longo prazo.

Fatores externos a empresa, como mudancgas de leis, mudangas climadticas, afetando a
producdo de determinada matéria-prima, entre outros, sé afetam o desenvolvimento da

empresa proporcionalmente ao que afetaria, no caso da ocorréncia destas mudangas, todos os
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outros estabelecimentos do ramo. Nao se configurando num fator externo incontroldvel, que a
empresa ndo possa se adequar, 16gico, levando em consideracdo, a dimensao do impacto desta
mudanca.

Ap6s se fazer as andlises dos vdrios fatores de ambiente de marketing evidenciados na
empresa Blu’nelle, o proximo objetivo é analisar as estratégias de marketing adotadas pela
mesma, na integracdo das varidveis de produto, preco, praca (distribuicdo) e promocdo

(comunicagdes), ou seja, os 4 P’s de marketing.

4.2.2 Analise das Estratégias de Marketing

4.2.2.1 Estratégias de Produto

Com relagdo a primeira estratégia, a de produto, a Blu’nelle comercializa produtos de
consumo, notadamente direcionados ao consumidor final, classificados como bens ndo-
durdveis, ja que trabalha com alimentos, produtos de compra comparada em relacdo a sua
doceria e restaurante, tendo em vista que seus clientes sdo clientes que diferenciam a
qualidade dos produtos e servigos oferecidos pela Blu’nelle em relac@o a seus concorrentes, €
de especialidade em relacdo ao servico de Buffet e recepcdes, pois € um produto/servico de
caracteristicas diferenciadas e procurados especificamente. A Blu’'nelle se destaca por
oferecer os melhores produtos a seus clientes, com qualidade comprovada, satisfazendo suas
necessidades e desejos e oferecendo um mix variado, composto de vérios tipos de salgados,
como empanados, coxinhas, rissoles, folhados, kibes, tortas de frango, entre outros, bem
como de docinhos, como brigadeiros, docinhos glacados, bem casados, quindins, rocamboles,
cremes, etc.; suas famosas tortas especiais, alema, floresta, bolo de noiva, com frutas, de
limdo, de maracujd, além de bebidas diversas, como refrigerantes, sucos, dguas minerais,
vinhos, licores, cervejas e whiskys, entre outros (VER ANEXO A).

No almoco self-service do restaurante Blu’nelle € servido varios tipos de carnes, arroz
solto, a grega, feijdo verde, feijoada, macarronadas, saladas diversas, mesa de sushis e
sashimis, bem como alguns pratos que fazem parte dos buffets servidos pelo Maison
Blu’nelle, como medalhdo de frango, filé mignon grelhado, entre outros.

Um caso a parte € o carddpio do Buffet Blu’'nelle, com seus toques de requinte e muita
qualidade, oferecendo pratos nacionais e internacionais, e que podem ser escolhidos numa
lista de opcdes oferecidas ao cliente no ato da contratagdo da prestacdo de servico de Buffet.

Mesa de frios com Camardao Flambado no Whisky, Pernil Defumado, Ensopado de Ostras na
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Concha do Mar, Salada de Legumes Grelhados, entre outros; Cocktail Quente com, Mignon
no Palito de Canela, Camardo Tropical na Terrine, e o jantar com, Fettuccine ao Molho de
Camardes, Filé Mignon Grelhado com Champignon de Paris, etc., tudo a escolha do cliente,
dependendo do seu gosto (VER ANEXO B).

Todos os salgados, doces, tortas, almocos e pratos do Buffet Blu'nelle sao feitos com
alto padrao de qualidade e higiene, respeitando o meio ambiente, agregando valor nutricional
e, fugindo das frituras, seus salgados sdo folhados ou assados ao forno. Este diferencial da
empresa € muito importante porque agrega valor para o cliente, além de oferecer um produto
esperado pelos seus clientes, fornece este algo mais, tornando-os produtos ampliados. Além
disso, oferece internet sem fio para seus clientes nas dependéncias do restaurante e doceria da
Epitécio Pessoa, potencializando o seu produto.

A Blu’nelle procura sempre inovar seus produtos, lancando novos pratos, tortas, doces
e salgados, de acordo com o que hd de mais atual no cendrio gastronOmico nacional e
internacional, através de cursos ministrados nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro,
eventualmente, bem como procura atender seus clientes da melhor forma possivel, sempre
com destreza, educagdo, higiene, num ambiente muito agraddvel e aconchegante.

A producao didria de salgados na Blu’nelle, em média, € de 1000 a 1500 salgados/dia,
sendo que uma parte desta producio é congelada para os buffets, e a outra comercializada nas
duas unidades da Blu’nelle, tendo uma saida de cerca de 800 salgados/dia somando as duas
unidades. Com relagcdo aos docinhos, a producao média didria € de 500 a 600 docinhos/dia,
sendo comercializados cerca de 400 docinhos/dia nas duas unidades juntas. A sobra desta
producdo tem validade de dois dias, sendo completadas dia a dia. Geralmente a segunda-feira
¢ o dia mais trabalhoso para as cozinheiras, pois elas produzem uma boa quantidade de
docinhos, como também de tortas, € nos dias subseqiientes vao completando a produgdo de
acordo com a demanda.

A producdo de tortas por dia é em média de 30 unidades, para as duas unidades da
Blu’nelle, sendo que as segundas-feiras € feita uma produ¢do maior, e nos outros dias se repde
o estoque, lembrando-se que a validade média é de dois dias. Em média sdo vendidas 30
tortas por dia, somando-se as duas Blu’nelles. As sobremesas também t€ém uma validade de
dois dias e sdo produzidas 20/dia sendo vendidas em média 6/dia, sendo reposto
acompanhando a demanda.

Todas estas produgdes citadas anteriormente sdo realizadas na cozinha da Blu’nelle da
Epitacio Pessoa, que tem uma cozinha bem mais ampla que a do centro, e sdo distribuidas

para 14, ficando a cozinha da Blu’nelle do centro responsavel apenas pela producdo do seu
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almoco self-service. O nimero de almocgos self-services comercializados na Blu’nelle
Epitécio € de 170/dia em média, e da Blu'nelle Centro de 130/dia em média.

J4 o ndmero de eventos de buffets e recepgdes, geralmente ¢ de uma média de 10 a
20/més nas cidades de Jodo Pessoa e de Recife, e de 1 a 2/més na cidade de Campina Grande.
Uma constatacdo que deve ser feita € a de que nos meses de novembro e dezembro, ha um
incremento nas vendas de tortas, doces e salgados, em torno de 10%, nas duas unidades da
Blu’nelle, e um aumento no nimero de festas e eventos, com a realizacdo de prestacdo de
servigcos de buffets e recepgdes em torno de 50% no Maison Blu’nelle, devido as festividades
de fim de ano, casamentos e a temporada de formaturas. Na unidade do centro o grande
movimento de pessoas que vdo as compras, faz com que também se tenha um aumento

considerdavel na demanda de almogos self-services.

4.2.2.2 Estratégias de Preco

Dando prosseguimento aos objetivos deste presente relatdrio, serd evidenciado o
estudo das estratégias de preco adotadas pela empresa Blu'nelle. Os precos de suas tortas,
doces e salgados estdo normalmente, em conformidade com os abordados pelo ramo de
docerias, prezando primordialmente pela qualidade dos mesmos, levando o consumidor a
fazer uma anélise e constatacao de que os produtos oferecidos pela Blu’nelle sao produtos de
maior qualidade com o mesmo preco da concorréncia. Produtos como coxinhas e empadas ao
preco de R$1,50, bem como camardo empanado com catupiry ao preco de R$3,50, e tortas
especiais ao preco de R$30,00/Kg, sao pregos normalmente adotados pela concorréncia.

Com relagdo ao almogo self-service, o pre¢o de R$32,90/Kg também estd no mesmo
patamar de seus concorrentes, o diferencial € a qualidade do atendimento e da comida em um
ambiente também diferenciado. Ja o servico de buffets e recepgcdes, possui algumas faixas de
precos que se diferenciam nos pequenos detalhes. O cliente pode optar pela quantidade de 8
salgados por pessoa, ou 10, ou ainda 12, vérios tipos de jantares ou de empratados, mesa de
frios, mesa de sushis, de docinhos finos, entre outros. Todas estas escolhas se diferenciam em
seus produtos, logicamente, e em seus precos. Mas todos mantendo o alto padrao de qualidade
Blu’nelle, servidos elegantemente, num ambiente por igual elegante e luxuoso.

A Blu'nelle geralmente ndo adota estratégias de precos finais fracionados, como
R$1,99 por exemplo, e sempre procura primeiro agregar valor ao produto, para depois se
preocupar com sua precificacdo. O método de precificacdo de seus produtos tanto de doceria,

como restaurante e Buffet é geralmente baseado na concorréncia, pois depois de vdrios
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estudos e célculos de custos fixos e varidveis, bem como de aplicacdo de margens de lucros
em cima dos custos dos produtos, entre outros métodos, a geréncia sempre chega a conclusdo
de que hd que se nivelarem os precos com os da concorréncia, devido ao acirramento da
disputa pela participacdo de mercado. Geralmente nesse segmento de mercado, os
concorrentes praticam precos nivelados, pois se hd uma diminui¢c@o ou elevacio nos pregos €
porque existe uma tendéncia de queda ou elevacdo nos precos de matérias-primas, insumos,
entre outros. Entdo hd um acompanhamento entre eles (os concorrentes) e sempre que um
muda seus precos os outros também mudam, para ndo afetar suas vendas.

Os meios de pagamento oferecidos pela Blu'nelle sdo com cartdes de crédito e débito,
e a vista, em suas unidades de doceria e restaurante, e cheques pré-datados e a vista, referentes
aos servicos de buffets. Or¢camentos referentes ao Buffet podem ser enviados por email se

assim o cliente desejar, ou passados de forma presencial na unidade da Av. Epitacio Pessoa.

4.2.2.3 Estratégias de Distribuicao ou Praca

Em relacdo as estratégias de Distribuicdo ou de Praga, podemos evidenciar que a
Blu’nelle se caracteriza por ter os melhores ambientes de atendimento, tanto em suas unidades
de doceria e restaurante, como em sua casa de recepcdes, o Maison Blu’nelle.

Sua unidade da Av. Epitdcio Pessoa conta com uma édrea de atendimento de cerca de
450m2, um ambiente muito amplo, que acomoda cerca de 90 pessoas, com um layout
aconchegante, sempre limpo e agradavel para seus clientes, sistema de ar-condicionado para
melhor recebé-los, com mesas e cadeiras ergométricas, e sendo oferecido sistema de internet
sem fio para os clientes que geralmente sdo empresdrios, advogados, autdnomos, que sempre
necessitam da internet para seus negocios. A Av. Epitacio Pessoa é uma avenida de intenso
movimento na cidade de Jodo Pessoa, dando acesso a vérios bairros da cidade, por isto se
torna um ponto de vendas privilegiado, pois os clientes tém facilidade e comodidade de
acesso. A Blu’nelle Epitacio conta com um estacionamento para 12 carros, localizado na parte
de trds da empresa, tendo acesso pela Rua Manoel Paulino Jinior, também de fécil acesso
(VER ANEXO O).

A unidade do centro da cidade, na Rua Treze de Maio, tem uma area de atendimento
um pouco menor que a da Blu’nelle Epiticio com cerca de 300m?2, mas também um ambiente
muito bem arranjado, agradavel, comportando cerca de 60 a 70 pessoas, contando também
com sistema de ar-condicionado. N@o possui estacionamento, sendo que a rua onde esta

localizada no centro € uma rua de zona azul. Por se localizar no centro da cidade recebe uma
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maior variedade de publico, desde bancdrios e servidores dos érgdos governamentais, a
funciondrios do comércio e seus consumidores em geral, sendo uma praga importante para a
empresa Blu’nelle. Com relagdo a entrega em domicilio e pedidos por telefone, a Blu'nelle,
em nenhuma de suas duas unidades de doceria e restaurante, oferece este tipo de servico.

Com relagdo ao Maison Blu’nelle, situado a Rua Adalida Suassuna Barreto, bairro do
Jardim Mariz6polis, é uma casa de recepcoes de fécil acesso, proximo a Promac Veiculos e ao
Hospital de Trauma de Jodo Pessoa na BR-230, tem uma &rea total de cerca de 3000m?
distribuidos entre seus dois saldes e dreas de cozinha e servigos, contando com um
estacionamento interno para cerca de 30 carros, mas que pelas imediacdes da casa, comporta
todos os seus clientes.

Seu saldao menor, Saldo Veneza, acomoda eventos para cerca de 180 pessoas, com
ambiente climatizado e amplo, aproximadamente 400m?, e recebe festas e eventos de
pequenas proporcdes, geralmente aniversdrios, confraternizagdes, entre outros. Conta com
bateria de banheiros masculino e feminino, independentes do saldo maior, sempre limpos e
higi€nicos, e de drea de servico para os garcons por igual independente. Também possui drea
especifica para acomodar criancas de colo, contando com berco e camas, também utilizada
pelo saldo maior quando da realizacio de eventos maiores.

O saldao maior, Saldo Florenca, comporta grandes eventos e recepgdes, podendo
receber até cerca de 1100 pessoas como capacidade total. Grandes formaturas, festas de
debutantes e casamentos sdo realizados neste saldo, que conta com uma darea de
aproximadamente 1800m?, totalmente climatizado, grande bateria de banheiros masculinos e
femininos, palco para a apresentacdo de bandas e orquestras, e drea de servico e cozinha
somando cerca de 500m2 (VER ANEXO D).

Em relacdo a novos pontos de comercializagdo, a Blu’nelle como dito anteriormente
deseja abrir uma unidade proximo ao Mercado de Artesanato, na orla da cidade, haja vista o
crescimento do mercado nessa regido da cidade, bem como a movimentacdo de turistas, por
ser proximo a rede hoteleira. E hoje ndo pensa mais em abrir no Manaira Shopping, até pelo
alto custo de investimento e de manutencao.

Seus distribuidores s@o geralmente atacadistas lotados na cidade de Jodo Pessoa, como
o Makro, o Atacaddao do grupo Carrefour e o Ultra; empresas distribuidoras de bebidas, como
a AmBev e a Refrescol, também em Jodo Pessoa; o grupo atacadista de Recife, KarneKeijo; e
grandes empresas nacionais, tais como: a Nestlé, a Sadia e a Perdigdo. Com relagdo a
problemas de fornecimento, a Blu’nelle ndo enfrenta grandes problemas, mesmo que sempre

tenha atrasos na entrega, nao afeta tanto a sua produ¢do. Nao hd pagamento de fretes a estas
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distribuidoras e atacados, o frete estd incluso no preco do produto, e a Blu’nelle ndo planeja

mudar seus fornecedores a curto prazo; s6 mudaria se houvesse a oferta de boas vantagens.

4.2.2.4 Estratégias de Promocao — Comunicacio

A proxima estratégia de marketing a ser analisada é a estratégia de Promocao e/ou
Comunicagdes de marketing, € merece também atencdo em suas caracteristicas.

A Blu'nelle ndo possui uma politica voltada para promog¢des e comunicacdes de
marketing. Raramente faz promoc¢do de produtos ou propagandas da empresa em alguma
midia. Seus concorrentes também pouco se utilizam desta estratégia de marketing, excetuando
a Casa Roccia, que por ser relativamente nova no mercado, promove uma campanha de
persuasdo junto ao publico consumidor. Também nao desenvolve promogdes do tipo “leve 2
pague 17 ou compras casadas, como por exemplo, salgadinho mais refrigerante, nem semanas
especiais do tipo, Semana do Chocolate, por exemplo, como também ndo oferece campanhas
de prémios ou vale-brindes, nem programas de fidelidade. Salientando que as concorrentes
também ndo fazem estes tipos de promogdes. As poucas vezes que a empresa Blu'nelle se
utiliza de propagandas ou promocdes sdo quando da ocorréncia de datas comemorativas,
notadamente Dia dos Pais e Dia das Maes, onde € feito um almogo especial, com carddpio
especial diferenciado, com pratos finos, a um preco fixo, e este evento é promovido, de forma
informativa, junto a meios de comunicagdo parceiros da empresa. Nunca fazendo propagandas
do tipo lembranca ou reforco, nem institucional, seja para a doceria e restaurante, seja para o
Maison Blu’nelle. A tnica promoc¢dao de vendas adotada pela empresa é em relagdo a
descontos quando a quantidade de produtos comprados pelo consumidor € maior, tendo um
desconto fixo.

Geralmente as midias utilizadas sdo jornal e televisdo, principalmente com a parceria
do grupo Correio de Comunicagdo, por meio de troca e permuta de prestacdo de servicos. Ou
seja, a Blu'nelle presta um servico de Buffet e recep¢ao para algum evento do grupo Correio
realizado no Maison Blu'nelle, e fica com crédito para realizar alguma promocio e/ou
propaganda, seja no Jornal Correio da Paraiba, seja na TV Correio (VER ANEXO E). A
empresa através de sua geréncia constata que as vezes nao tem retorno ampliado com o uso
destas comunica¢des, mantendo o mesmo patamar de demanda ano apds ano, nos casos das
promocdes de Dia dos Pais e Dia das Maes. A empresa também nunca utiliza midias do tipo

panfletos, rddio, folders, ou outdoors, exceto a época dos Réveillons promovidos por esta
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empresa, onde se utilizava varios outdoors espalhados pela cidade. Também nado utiliza
propagandas de lembranca

Em relacdo a midia revista, a Blu’nelle sempre € citada nas revistas especializadas em
cobrir eventos e recepcdes de casamentos, festas de debutantes, entre outros, mas sem Onus
para a empresa, pois a compra do espaco sempre € feita por parte dos clientes que realizaram
seus eventos no Maison Blu’nelle, e desejam dividir suas alegrias com a sociedade pessoense
e paraibana em geral. Recentemente a Blu’nelle comprou um espaco de midia em um Guia de
Noivas que foi lancado no final de novembro de 2009 ao custo de R$1800,00 por duas
paginas. Este Guia de Noivas serd comercializado nas bancas de revistas ao prego de R$30,00,
e as empresas que compraram os espacos de midia receberam dez exemplares cada uma para
distribuirem com seus clientes potenciais (VER ANEXO F).

Entrando um pouco em Marketing de Servicos, a Blu’'nelle é classificada quanto ao
mix de servigos como uma empresa hibrida ja que comercializa servigos de alimentacdo, tanto
em seu restaurante, quanto na prestacao de servicos de buffets e recepcdes, sendo composto
de produtos e servigos. Os clientes da Blu’nelle a contratam para prestacdo de servicos de
buffets e recepcdes, ou almocam em seu restaurante, devido ao alto padrio de qualidade tanto
dos seus produtos, quanto de seus servigos.

O perfil do ambiente de atendimento da Blu’nelle composto por espacos amplos e
aconchegantes, climatizados, limpos e bem decorados, bem como profissionais educados, que
sabem servir o cliente como ele merece, com presteza e simpatia, sdo primordiais para o
sucesso da empresa e para a boa prestagao dos seus servicos.

Analisados o ambiente e as estratégias de marketing da empresa Blu’nelle, o préximo
capitulo tratard das propostas de estratégias de marketing que este presente pesquisador ird
fazer a empresa Blu’nelle, visando o seu aperfeicoamento, bem como discorrendo suas

consideragdes finais a respeito do presente Relatorio de Estdgio.
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5 — CONSIDERA COES FINAIS

Diante da andlise geral do ambiente e das estratégias de marketing adotadas pela
empresa Blu’nelle, em suas unidades de doceria e restaurante, € em sua casa de recepgdes, 0
Maison Blu’nelle, o presente pesquisador fica a vontade para propor estratégias de marketing
que se adéqiiem a empresa, objetivando o seu desenvolvimento, € o incremento em suas
vendas, bem como fazendo suas consideracdes finais sobre o presente Relatério de Estagio. E
do que trata o presente capitulo.

A empresa Blu’nelle, como qualquer outra empresa inserida no mercado competitivo
dos dias atuais, necessita sempre se atualizar e se adequar as novas tendéncias de mercado, se
pautando pela diferencia¢do de suas estratégias de marketing em relag@o a seus concorrentes.
Com base nisto cabe ao autor propor novos conceitos de estratégias competitivas de
marketing adequadas a presente empresa.

Primeiramente, como analisado nos resultados, a Blu'nelle ndo possui um
planejamento integrado de marketing, o que nos dias de hoje se torna uma fraqueza da
empresa em relacdo ao mercado e a seus concorrentes. O planejamento de marketing € um
processo primordial para as empresas conseguirem se manter no mercado. O estabelecimento
de objetivos sejam eles qualitativos, sejam quantitativos, ajudam a empresa a se organizar e se
estruturar diante das estratégias de marketing.

Com relagdo as estratégias de produto, a Blu'nelle trabalha bem este elemento, pois
oferece produtos e servigos de alto padrdo de qualidade, bem conceituados pelo seu publico-
alvo, possuindo um mix de produtos de alto nivel, e agregando valor aos seus produtos pela
diferenciacdo da qualidade, notadamente comprovada, sempre procurando a inovacdo dos
mesmos. Diante do exposto fica a conclusdo do autor de que a empresa precisa manter esta
estratégia de produto, pois além de oferecer o produto em si, ela oferece atrativos que o
diferenciam da concorréncia, tendo um 6timo nivel de valor agregado e de valor percebido
pelos seus clientes.

J4 as estratégias de preco da empresa precisam se diferenciar das praticadas pelos seus
concorrentes. Na estratégia de precificacdo de produtos baseada na concorréncia, adotada pela
Blu’nelle, o maior dilema € entender o que se passa na consciéncia dos consumidores, se eles
acham que € interessante adotar precos iguais aos dos concorrentes, oferecendo produtos de
uma qualidade superior e diferenciada, mantenha-se esta estratégia. Mas se eles conseguirem
entender que produtos e servicos de qualidade superior merecem uma precificagdo um pouco

mais elevada, pode-se adotar este tipo de estratégia. Bem como manter a precificacdo final de
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seus produtos e servigos, com numeros inteiros, uma vez que a Blu'nelle deseja que eles
sejam vistos e percebidos pelos clientes, como produtos e servicos de alto padrio de
qualidade, e ndo como produtos de menor qualidade possuindo pregos do tipo “pechincha”, do
tipo “R$1,99”. Deve manter também o desconto fixo, quando da compra de maiores
quantidades de produtos em sua doceria.

As estratégias de distribui¢do ou praga da Blu’nelle s@o caracterizadas pela qualidade
dos seus ambientes de atendimento, notadamente as duas unidades de doceria e restaurante,
bem como do Maison Blu’nelle, por isso deve-se manter o padrio de qualidade, sempre
prezando pelo local, fazendo reformas, deixando o ambiente sempre bem pintado, e
procurando sempre manter o conforto do cliente. Como a Blu’nelle bem se localiza, tanto em
relacdo as unidades de doceria e restaurante, como em relacdo ao Maison Blu’nelle, ndo ha
problemas de acesso para os seus clientes. O que poderia se tentar era conseguir um espago
préoximo a unidade do centro para a oferta de estacionamento a seus clientes, mas como o
mercado consumidor desta unidade €, em geral, formado por pessoas que passam pelo centro,
seja para compras, seja a trabalho, esta proposta ndo se configura numa prioridade.

Com relacao ao desejo da empresa Blu’nelle em se instalar num terreno préprio, aliado
a um vizinho em fase de negocia¢do de compra, préximo ao mercado consumidor da orla da
cidade e da rede hoteleira, visando um incremento no nimero de clientes em potencial, haja
vista o crescimento deste mercado na cidade, o presente pesquisador aconselha acelerar este
processo, entrando em entendimentos com o proprietdrio do terreno vizinho, visando nao
perder espaco no mercado, e incrementar as vendas, notadamente no ramo de doceria e
restaurante. Propde-se também o estudo da viabilidade de se abrir uma unidade no Mag
Shopping, ja que o mercado do Manaira Shopping esta supervalorizado, pois o0 Mag Shopping
tem as caracteristicas de ser um shopping e de ser um comercio préximo a rede hoteleira.

Ja com relacdo aos distribuidores e fornecedores, j& que a empresa alega que os
constantes atrasos nao afetam a sua produgdo, o pesquisador ndo tece comentdrios no sentido
de que se mudem estes fornecedores, mas que a empresa sempre esteja atenta a novos
fornecedores, principalmente se estes oferecerem melhores vantagens, sempre ndo deixando
de levar em consideracdo, a credibilidade dos mesmos.

Por fim, serdo propostas algumas estratégias de promog¢do e comunicacdo a serem
implantadas na empresa Blu’nelle, tendo em vista que a mesma pouco se utiliza deste
essencial elemento de marketing.

Apesar da concorréncia também pouco utilizar promogdes e propagandas de seus

produtos e servigos, a empresa poderia dar uma passo a frente dos seus concorrentes neste
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quesito, implantando uma politica de promog¢des de vendas e de propagandas através de
diversas midias. A propaganda poderia ser do tipo informativa, promovendo a empresa junto
ao publico, anunciando a qualidade dos seus produtos e servicos, bem como de lembranca,
para que perante o consumidor a marca Blu’nelle esteja sempre no seu consciente e sempre se
associando a bons produtos com uma excelente prestacdo de servigos.

Além de manter o desconto fixo quando da compra de uma maior quantidade de
produtos na doceria, a empresa poderia investir mais em promocdes de vendas, fazendo
sorteios de prémios ou brindes, entre outros. Poderia oferecer um “Festival do Chocolate”, em
um periodo programado, com uma variedade de produtos feitos de chocolate, fazendo uma
boa divulgacdo do evento. Manter os almogos especiais de Dia das Maes e Dia dos Pais, com
a devida divulgacdo, utilizando as midias de jornal e televisdo, em parceria com o Sistema
Correio de Comunicagdes.

Procurar investir mais em espagos de midia em revistas especializadas em festas e
eventos da cidade, como fez com o Guia de Noivas, procurando sempre estar presente neste
tipo de midia que atinge em cheio seu publico-alvo em relacdo a prestacdo de servicos de
buffets e recep¢des. Também a criagdo de um sife, trazendo informacdes importantes sobre a
empresa, como histoérico, produtos e servigos oferecidos, divulgacdo das festas e eventos, com
fotos destes eventos, bem como se relacionar, através dele, com a parcela da clientela que se
utiliza desta importantissima ferramenta de comunicacdo chamada internet, promovendo e
divulgando a empresa.

E, por ultimo, e n3o menos importante, fazer uma campanha de divulgacdo dos seus
35 anos de fundagdo perante o publico pessoense e paraibano, sempre focando na qualidade
dos seus produtos e servicos, experiéncia no ramo de doceria, restaurante e recepcoes,
agradecendo a preferéncia dos clientes, e firmando o compromisso de estar sempre se
atualizando e se inovando, com o intuito de bem servir-los pelos anos vindouros.

Diante de tudo que foi exposto, analisado e proposto, o presente Relatério de Estéagio,
se torna uma importante oportunidade para a empresa Blu’nelle se desenvolver no mercado
competitivo de gastronomia e recep¢des, € uma importante ampliagdo dos conhecimentos do
presente pesquisador, notadamente nos fundamentos da Administracio de Marketing,
conhecimentos estes que servirdo de base para a continua aprendizagem deste aluno em sua

vida académica e profissional.
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ANEXOS



Anexo A — Tabela de Produtos e Precos da Doceria e Restaurante Blu’nelle

140 |Empadio de frango Kg R$ 35,00

141 |Empadio de bacalhau Kg R$ 40,00

142 |Salpicio R$ 35,00 [153 |Pudim de leite R$ 28,00
143 |Rocambole de camario Kg R$ 40,00 154 |Pavé Kg RS 28,00
144 |Rocambole de frango Kg R$ 35,00 155

145 |Sanduiche frio UNID R$ 40,00 156 [Torta fatia

180 |Pao de g. f. e camardo R$ 1,50 157 |Torta ¢/ sorvete

181 |Barquetes R$ 2,30 158 |Creme especial

182 |Coxinhas R$ 1,50 159 |Creme simples

183 |Empadas de f. g. e camario R$ 1,50 161 |Tacas simples

184 |Enrolado de camarao 162 |Colegial

185 |Quiche Lorraine 163 [Sunday

186 |Rissoles de camardo R$ 2,40 164 |Banana split

187 |Salgados de carne/queijo 165 |Milke shakes

188 |Croquetes de bacalhau R$ 2,30 166 |Ice-cream soda

189 |Camardo emp. ¢/ catupiry R$ 3,50

190 |Cox&o ¢/ catupiry R$ 3,50

191 [Rissoles de frango ¢/ catupiry

192 |Folhados de fr. Q. e camardo | R$ 2,40

193 |Kibe/esfirra R$ 2,30

194 |Tortinhas de ricota R$ 2,70

195 |Rocambole frango/ R$ 35,00

200 |Brigadeiro/morango/ caju R$ 1,00 415 |Torta especial Kg R$ 30,00
201 |Uva verde RS 1,00 416 |Rocambole Kg R$ 28,00
202 |Tortinha de goiaba R$ 1,00 417 [Pingo de menta

203 [Bem casado/ macazinhas R$ 1,00 418 |Pingo de café

204 |Olho de sogra R$ 1,00 419 |Bolo de noiva Kg R$ 28,00
205 |Quindim/ queijadinha R$ 1,00 400 |Torta pequena Kg R$ 28,00
206 |Docinhos glacados R$ 1,20 401 |Torta média Kg R$ 28,00
207 |Doces caramelados RS 1,20 402 |Torta grande Kg R$ 28,00
208 |Folhados do doce 403 |Torta pequena c/ frutas

209 |Morango 404 |[Torta média c/ trutas

158 |Creme especial 405 |Torta grande c/ frutas

159 |Creme simples Kg R$ 28,00 406 |Torta Saint Honoré Kg R$ 28,00
156 |Torta fatia gr. Kg R$28,00| |407 [Torta de maracujid Kg R$ 28,00
411 |Torta simples Kg R$ 28,00( |408 |Torta delimio Kg R$ 28,00
412 |Rocambole simples 409 |Torta Chees-Cake Kg

413 |Torta de morango Kg R$ 30,00 |410 [Torta Alemid Kg R$ 28,00
414 |Rocambole de morango




01 Refrigerante lata R$ 1,50
02 coca-cola, fanta R$ 1,50
03 guarand, soda limonada R$ 1,50
04 dgua mineral - 200ML R$ 1,50
05. dgua mineral - 300 ML R$ 1,50
06. |cerveja- LATA R$ 2,00
07. |refrigerantes - 2 LITROS
08. |4gua mineral ¢/ gds 300 ml
11 laranja R$ 2.50
12 abacaxi R$ 2.50
13 |manga R$ 2,50
14 |caju R$ 2,50
15 tangerina R$ 2.50
16 mamao R$ 2.50
17 |goiaba R$ 2,50
18 maracuja R$ 2.50
19 limdo R$ 2,50
20 ameixa R$ 3.50
21 |maca R$ 3.00
22 |graviola R$ 3,00
23 Mangaba R$ 3,50
24 Uva R$ 3,00
25 Pinha
26 acerola R$ 3,00
27 tutti-frutti R$ 3,00
28 sucos c/ leite R$ 3,00
29 morango R$ 3.50
30 mister brow R$ 2.30
300 [sucos simples - jarra R$ 5.00
301 |sucos especial - jarra R$ 5.50
302 |licor - frangélico R$ 6,00
303 |whisky importado 08 anos
304 |whisky importado 12 anos
305 |4gua de coco - copo
306 |4gua de coco -jarra
307 |vinho do Porto - taca R$ 6,00
308 |casal Garcia - taga R$ 6,00
309 |contreau - taca R$ 6,00
310 |vinho branco N. - garrafa R$ 25.00
311 |vinho Peter Brum - garrafa R$ 25.00
312 |vinho M. James - pequeno R$ 12,00
ALMOCO
700 [almogo simples Kg R$ 32.90
701 |almocgo especial Kg R$ 40,00




B — Modelos e Orcamentos de Prestacao de Servicos de Buffet

BLU'NELLE

Att: Srt?
Adriana Araujo

Jodo Pessoa - PB.
( (83) 9982-4206/ 3244-4780
e-mail: adriana_al@pop.com.br

E com satisfacdo que apresentamos a V. S2. nosso “Orgamento de
Prestacao de Servico” minuciosamente, descriminado, que, em face de tao
importante acontecimento social, a ser realizado na cidade de Joao Pessoa - PB,

efetuaremos o servigo, no mais alto padrao de estilo e qualidade.

COCKTAIL SAFIRA C/MESA DE FRIOS

(08 salgados por pessoa)

Evento: casamento

Data: 05/12/2009

Horario: 20:00 horas

Local: Salao Florenga da Maison Blu'nelle
N.% de convidados: 250

01. MESA DE FRIOS

Camarao Flambado no Uisque (Incluso).
Salméao Marinado ao Molho de Algas
Perd ao Molho Mango Chantiney
Pernil Defumado

Tender a Califérnia

Sanduiche de Crepes, Frio

Arranjos de Queijos Nobres com:
Queijo Processado de Calabresa
Queijo Processado Cheddar

Queijo Processado Itélico (Picante)
Queijo Gouda

Queijo Provolone
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BLUNELLE
Medalhao de Frango ao Molho Mango Chantiney
Mousse de Queijo Rockfort
Muqueca de Siri no Casquinho
Ensopado de Ostras na Concha do Mar
Aneis de Lula no Molho Baiano
Salada Tropical
Salada de Legumes Grelhados
Pudim de Tomates Secos
Carpaccio de Vitela ¢/ Molho ltaliano e Laminas de Parmeséo
Lagarto Siciliano
Canapés de Morangos
Canapés de Kwi
Paté Rustico
Paté de Camaréo
Croissants (Recheados c/Frango e Misto)
Torradas (3 tipos)

02. COCKTAIL QUENTE
Salgados finos, fritos na hora, servidos em bandejas de prata, ornamentadas:

Camaréo Crocante

Folhado Triangular c/Philadélphia e Gergelin na Massa Phylo
Mignon no Palito de Canela

Tortinhas de Ricota c/tomates Secos

Delicia de Camaréao

Trouxinha de Charque Cremosa na Massa Phylo
Tortinhas de Peru c/Fios de Ovos

Croquetes de Bacalhau

Tartaletes de Siri c/Camarao no Rechaud

Mini Vol-au-Vent de Frango c/Macé Verde
Camaréo Tropical na Terrine

03. MESA DE CHAMPAGNE

e Champagne (cliente)
e Morangos Glagados
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04. JANTAR

120PCAO

Filet Mignon ao Molho Funghi

Frango ao Francés no Molho Mango Chutney
Salada de Camardes c/Ervas Finas

Arroz Soft

Arroz c/Tomates Secos

Mini Batatinhas Recheadas c/Brie

220PCAO — BUFFET DE MASSAS:

Fettuccine ao Molho de Camardes

Raviolli de Espinafre aos Quatro Queijos
Trouxinhas de Frango c/Catupiry

Penne ao Funghi

Filé Mignon Grelhado ¢/ Champignon de Paris
Molhos Funghi, Camarao e Quatro Queijos
Queijo Parmezon

OUTRAS OPCOES: (SERVIDO EMPRATADOS)

12 OPCAO:
Servidos Empratados:
12 Prato:

e Duétto de Raviolli de Queijo de Bufala c/Tomates Secos

2° Prato:
® Trouxinhas de Camardes aos Quatro Queijos

22 OPCAO:
Servidos Empratados:
12 Prato:

e Duétto de Raviolli de Queijo de Bufala c/Tomates Secos

2° Prato:
® Filé a Leopoldo
® Risotto de Pistache
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05. MESA DE DOCINHOS: (05 por pessoa)

e Docinhos Fondant
e Docinhos Glagados
e Uvinhas Glacadas

06. MESA DE PETIT FOUR

Licor (cliente)

Arranjo de Trufas

Fondue de Frutas

Mini Pasteis de Nata

Mini Bolo Rolo

Mini Rocambole de Chocolate
Biscoitos Finos

Café

07. BEBIDAS
Oferecidas pelo Buffet:

-Refrigerantes, sucos naturais, agua mineral com e sem gas, refrigerantes diet,
agua de coco e gelo.

08. PESSOAL

O buffet colocara a disposicao de V.S? e de seus convidados, profissionais
categorizados e selecionados assim com: maitre, gargcons, seguranga, garconetes,
cozinheiros, copa e ajudantes

09. MATERIAL

O buffet comparecera com todo o material necessario para a perfeita
execucao do servico, visando ao bom atendimento.
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10. ORCAMENTO BLU'NELLE

Cocktail Safira c/Mesa de Frios, Jantar (120PCAO) e Mesa de Docinhos
Finos, para 250 convidados, no valor de R$65,00 (sessenta e cinco reais), per
capita+ R$2.000,00 (dois mil reais) Taxa de Manutencao do Salao..

Cocktail Safira c/Mesa de Frios, Jantar (220PCAO) e Mesa de Docinhos
Finos, para 250 convidados, no valor de R$68,00 (sessenta e oito reais), per capita
+ R$2.000,00 (dois mil reais) Taxa de Manutencao do Saldo..

Cocktail Safira c/Mesa de Frios, Empratados (12 OPCAO) e Mesa de
Docinhos Finos, para 250 convidados, no valor de R$62,00 (sessenta e dois
reais), per capita + R$2.00,00 (dois mil reais) Taxa de Manutencéao do Salao.

Cocktail Safira c/Mesa de Frios, Empratados (228 OPCAO) e Mesa de
Docinhos Finos, para 250 convidados, no valor de R$68,00 (sessenta e oito reais),
per capita + R$2.000,00 (dois mil reais) Taxa de Manutencao do Saldo.

11. ILHAS DE COQUETEIS E DRINK'S: (OPCIONAL)

» Drink’s e Coqueteis finos, preparados com bebidas legitimas, por barmans
especializados durante todo o evento para 250 convidados.

¢ R$ 1.500,00(Hum mil e quinhentos reais) , sera pago a parte do valor total do
orgamento
12. MESA DE COMIDA JAPONESA: (OPCIONAL)
e 1.500 pecas de Sushis variados, Trouxinhas de Camar&o Oriental, Guiozai
ao molho japonés, preparados e servidos por sushiman e gueicha

caracterizados.

e R$2.250,00(dois mil duzentos e cinquenta reais), sera pago a parte do valor
total do orgamento.
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13. CONDIQ@ES DE PAGAMENTO

O presente contrato tera as seguintes condigoes de pagamento: 8 vezes iguais
E importante cliente estar ciente que este orcamento foi calculado para o numero de

convidados informado pelo mesmo. Caso este nhumero exceda ao contratado, sera cobrada

uma taxa de R$?,00(reais), por pessoa excedida além do contratado.

Com a quitacdo deste contrato obriga a Maison Blu'nelle a cumprir todos os servicos
descriminados no mesmo. Em caso de desisténcia por parte do contratante cabera uma multa

rescisoria de 30% do valor do contrato
Servicos com a Mesa Montada com Souplait’s, no estilo “Servico a Ingleza” sera

cobrado taxa de servico de 10% no valor do contrato.

Cordialmente,
Jodo Pessoa, 10 de Julho de 2008

MAISON BLU'NELLE
Tiago Carvalho

De Acordo:

Adriana Araujo
-Contratante--
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C - Fotos da Blu’nelle Epitacio
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Area de atendimento: Doceria e Restaurante Blu’nelle Epitécio.



Balcdo da Blu’nelle Epitécio.



Hordério de almoco no Restaurante Blu’nelle Epitacio.



Estacionamento da Blu’nelle Epitacio: acesso pela Rua Manoel Paulino Junior.



D - Fotos do Maison Blu’nelle

Entrada do Maison Blu’nelle.
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Saldo Florencga.



Hall de entrada entre os dois saloes.

Saldo Veneza.



Salao Florenca.

Salao Florenca.



E — Carta de Crédito
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CORREIO

DEPARTAMENTO FINANCEIRO
Fone/Fax: 83 3216-5064 — 3216-5077

CARTA DE CREDITO N2. 002/2008

Orgdo Emissor:
SISTEMA CORREIO DE COMUNICAGCAO LTDA
Av. Dom Pedro I 623 - Centro - Jodo Pessoa/PB

Empresa Favorecida:

DIANA M? O COUTINHO & CIA LTDA

Rua: Adalida S Barreto n2. 65 - Conj Pedre Gondim
lodo Pessoa - PB CEP: 58033-430

CNPJ n® 00.491.723/0001-30

Valor: RS NN Wk B8 Reais)

Referente 3: Crédito referente 3 locagdo do saldo Florenga da Maison Blu'nelle para realizacdo
da 112 Edigdo do Evento Parafba Fashion Week (outubro/2008), promovido pelo Sistema
Correio de Comunicagéo.

Observagdes a serem consideradas:

Validade desta Carta: 12 meses a partir de sua emissao
Esta carta € intransferivel

Usar Tabela de Pregos em vigor

As veiculagdes dos andncios obedecerdo as normas e procedimentos internos da empresa.

O aceite desta carta esta vinculado 3 emissdo da NF de servigos e/ou de consumo, por parte do
beneficiario.

Jodo Pessoa - PB, 16 de outubro de 2008

SOARES COUTO - BEATRIZAI CTARVALHO
IRETOR ADM/FINANCEIRO DIRETORA EXECUTIVA



F — Midia do Guia de Noivas
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Dois saldes independentes com
apacidade para 1.100 ou 180 pessoas

Rua Ad assuna Barreto, 65
Pedro Gondim
Fone: 3244.6100 Fones: 3244.3636 [ 3225.1100

blunellerecepcoes@hotmail.com




