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‘A meta do marketing € conhecer e entender o consumidor tdo bem, que o

produto ou servigo se molde a ele e se venda sozinho. ”

Peter Drucker
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1 INTRODUCAO

O respectivo projeto possui 0 intuito em apresentar a relevancia da
estruturagcdo do marketing e elaboracéo estratégica de suas vertentes como
ferramenta para sobrevivéncia da empresa no mercado, assim como sua
inovacdo e reestruturacdo buscando acompanhar o avanco célere das
mudancas aventado pela contemporaneidade, além de posicionar de maneira
exata a empresa salientando como o marketing estratégico e bem realizado pode
garantir a existéncia da organizacdo. Com base nisso o projeto evidenciara os
pontos elucidados acima, através da empresa Ohhh Pie, realizando o
diagnostico de marketing da empresa especialista em confeitaria norte

americana.

O diagnéstico serd dividido em cinco partes fundamentais que se
interligam através da avaliacdo geral da empresa, sendo eles, comportamento
consumidor, responsavel por informar o perfil consumidor com base em seu
comportamento; Gestdo do composto de marketing, responsavel pelo
aprofundamento do marketing em seus quatro pilares; Gestdo da marca e
posicionamento elucidando a relevancia da consolidacdo da marca como bem
intangivel responsavel por agregar valor ao produto e conquistar clientes como
fas; Analise de cenarios e planejamento mercadolégico, responsavel por nortear
na busca por informacfes que direcionam a empresa em relacdo ao cenario
externo e interno, assim como as melhores estratégias para posicionar a
empresa e 0 Marketing de servi¢o e varejo que busca notabilizar o conjunto de

valores que a empresa deve oferecer.
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2 DESCRICAO DA EMPRESA

NOME DA EMPRESA: Ohhh Pie!

SETOR DA ECONOMIA: Secundario

RAMO DE ATIVIDADE: Industria e comércio.
TIPO DE NEGOCIO: Confeitaria

DESCRICAO DO NEGOCIO: Empresa que produz e comercializa doces

baseados na confeitaria norte-americana.

2.1 HISTORIA

A empresa Ohh Pie nasceu no ano de 2016, quando dois confeiteiros da
cidade de Pogos de Caldas -MG, Caio Teixeira e Carol Negréo decidiram unir
seus conhecimentos e experiencias referente aos anos de atuacdo no segmento

e investir em um negaocio proprio.

No ano da sociedade Caio atuava na empresa Acucarados e Carol na
empresa WonderCakeland, a principio a ideia de ambos era conciliar o novo
negocio em suas atividades normais, no entanto, o sucesso da parceria foi tao
grande que ja nas primeiras semanas Caio teve que deixar de lado sua antiga
atividade e se dedicar inteiramente a empresa Ohh Pie.

Basicamente a sociedade entre Caio e Carol tinha como foco a venda do
produto através do Food Truck, ponto mével, devido ao custo necessario para a
loja fisica. No entanto, em dezembro de 2016, a empresa Ohh pie recebe uma
proposta de Tiago Pessoa, amigo de infancia do Caio, que se propde a investir

na empresa para abertura de uma loja fisica.

A principio com o novo foco da empresa direcionado a venda direta pela
loja fisica, e a alta demanda de cursos ministrados por Carol Negréo, ela decide
abrir mao da sociedade para assumir uma parceria com a empresa, tornando-se

a fornecedora principal da oh pie, sem deixar de lado suas outras atividades.
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A loja foi inaugurada dia 06 de janeiro de 2017, e surpreendentemente
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apos apenas 2 meses de funcionamento, a aceitacdo da empresa no mercado
foi tamanha que foi necessario ampliar a cozinha, convidando Carol para retornar

a fazer parte efetiva da equipe.

Atualmente a Oh Pie esta a 5 meses no mercado, seus produtos sdo
vendidos tanto através da loja fisica como através de parcerias atendendo

casamentos, aniversarios entre outros eventos.

2.2 PESSOAL

Atualmente a empresa Oh Pie, além do Caio, Tiago e Carol, possuem
mais dois colaboradores, um auxiliar de cozinha, Chrystian e uma auxiliar

administrativa Jéssica.

2.3 HORARIO
O horario de funcionamento da loja € de segunda a sabado das 12:00h as
20:00h.

2.4 PROJETOS SOCIAIS

Atualmente a empresa Oh pie, estd em parceria com amigos e clientes,
fazendo arrecadacgdes de gelatina para os pacientes com cancer da UNACON.

2.5 PRODUTOS
TABELA 1: Produtos vendidos pela loja fisica Ohhh Pie.

DOCES ‘ BEBIDAS

BOLO MILKSHAKE
DONUTS SUCO NATURAL
DONUTS JACK DANIEL'S REFRIGERANTES
CUPCAKE AGUA DE COCO
CUPCAKE JACK DANIEL'S AGUA

COOKIES CAFE NESPRESSO
SANDUBA DE COOKIE




ifecls
SANDUBA JACK DANIEL'S
BRIGADEIRO

BROWNIE
TORTA

LANCHES

QUEIJO QUENTE
QUEIJO QUENTE COM BACON
RICOTA, RUCULA E TOMATE SECO

FRANGO DESFIADO, CENOUSA, AZEIONA PRETA E CREAM CHESSE
TEMPERADO

ROSBIFE COM SHIMEJI E QUEIJO
OPCAOS DE PAES: BATATA, AUSTRALIANO E INTEGRAL

Fonte: Autores deste projeto, baseado no cardapio da empresa.

2.6 MISSAOQ, VISAO E VALORES

Missdo: Adocar o Brasil, comercializando produtos de qualidade,
proporcionando aos nossos clientes uma experiéncia Unica e prazerosa de
saborear doces da confeitaria americana e fazer a diferenca onde estivermos e

no que criarmos.

Visao: Ser referéncia em confeitaria norte-americana na Regido de Pogos

de Caldas pela qualidade, sabor e atendimento diferenciado.

Valores: Produtos de qualidade; Atendimento diferenciado; Proximidade

ao cliente; Etica e transparéncia; Respeito a pluralidade
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3 PROJETO INTERDISCIPLINAR
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3.1 ANALISE DE CENARIOS E PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

“O macro ambiente consiste em forcas demograficas, econémicas, fisicas,
tecnologicas, politico legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus
lucros. (KOTLER, 2000, p.108)

Kotler referencia macro ambiente como forcas ou fatores fora da
organizacdo que a empresa nao controla, fatores econdémicos, tecnolégicos,
politicos, socioculturais, naturais e legais que influenciam no funcionamento

mercadologico dela, de seus fornecedores, clientes e no mercado em geral.

3.1.1 AMBIENTE ECONOMICO

A economia do pais na atualidade ndo é das mais favoraveis, o Brasil esta
na gquinquagésima sétima posicdo entre sessenta e um paises no ranking
mundial de economia, o que afeta indiretamente o mercado em geral, pois se as
pessoas nao tém dinheiro para comprar, diminui 0 giro dos produtos e a
economia no comercio (reportagem do site G1 2016).

3.1.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

A preferéncia nacional no Brasil, ainda é pelos doces tipico de cada
regido, principalmente como sobremesas, porém a culinaria americana ja tem
seu espaco em meio aos produtos tipicos de cada regido, com direito a ranking
dos dez melhores em pesquisa realizada pela jornalista Juliana Fernanda,
disponivel no site “por onde anda” que cita as preferéncias nacionais em ordem
comecando pelo Cheescake, Cinnamon roll, Cupcake, Donuts, Funnelcake, Red
Velvet, Torta de abdbora, Torta de Maga, S’'more e sorvete de todos os sabores
americanos considerados com um sabor inigualavel ao paladar dos brasileiros.

Segundo dados do IBGE, a cidade de Pocos de Caldas tinha uma

estimativa de 164.912 habitantes em 2016, dos quais pouco mais de 3.000
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pessoas residem na zona rural e aproximadamente 30.000 s&o menores de
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guatorze anos, portanto a grande massa da cidade tem condi¢cdes financeiras e
seriam provaveis consumidores frequentes dos produtos da Ohhh Pie.

E segmentando ainda por estar localizada no centro de Pocos de Caldas,
h& a movimentacao da populacdo de toda cidade por ali, inclusive de visitantes
de outras cidades.

3.1.3 AMBIENTE SOCIO- CULTURAL

A influéncia sociocultural também pode afetar as vendas dos produtos da
confeitaria, pois ha uma nova tendéncia por produtos fitness e uma procura por
produtos que tragam beneficios a saude e que sejam de linha natural, sem
acucares e gorduras prejudiciais, ou que facam as pessoas terem um padrao

fisico fora do esperado para se aceitarem na sociedade atual.

3.1.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

Um ponto positivo do macro ambiente para a empresa Ohhh Pie é o
avanco tecnoldgico de comunicacdo e das midias sociais, onde facilita muito a
divulgacdo dos produtos e promogdo da marca com um custo praticamente
zerado, onde a maioria da populacdo tem acesso no minimo ao nome da

empresa e a fotos dos mais diversos produtos que ela faz e em tempo real.

3.1.5 ANALISE DOS FORNECEDORES

O macro ambiente afeta a empesa Ohhh Pie, em relacdo a importacao de
matéria-prima, que por ser uma farinha especial e de melhor qualidade, por
exemplo, na producdo Argentina, onde o clima é mais frio, a textura da farinha
se aproxima mais da utilizada na culinaria americana. Portanto se 0s impostos
de importacdo forem muito altos, os distribuidores aumentardo o preco da
matéria-prima também, onde devera ser repensada a hipétese de continuar com

ela e justar os precos se necessario.
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3.1.6 ANALISE DA CONCORRENCIA

Em relagdo ao micro ambiente externo, a empresa Ohhh Pie ndo tem
concorréncia direta com 0os mesmos interesses comerciais na Cidade de Pocgos
de Caldas, porém disputa um mercado com chocolateiras, casa de bolo e pizza,
confeitarias, fabricas de doces e de rosquinhas, além de algumas pequenas
empresas que fabricam doces para festas e eventos comemorativos.

Considerando o micro ambiente interno o relacionamento dos
colaboradores é considerado bom, pois eles tém o0s mesmos interesses
econdbmicos com a empresa e 0 mesmo estilo caracteristico de identidade,
gostam das mesas musicas, das mesmas roupas e transmitem essa ideia

americanizada ao publico que frequenta a confeitaria.

3.1.7 ANALISE SWOT

Segundo Silva (2001, p.89) o planejamento, é a parte fundamental da
administracdo, e tem suas origens nas mais remotas civilizacdes, desde o
momento em que o homem precisou realizar tarefas e organizar recursos
disponiveis.

O autor relata a importancia de se fazer um planejamento e analisar as
origens do ambiente a sua volta, considerando as ac¢des a serem tomadas de
acordo com os recursos disponiveis.

Onde podemos embasar no uso da ferramenta de andlise SWOT
(Stretings, Weakness, Opportunities, Threats).
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TABELA 2: Analise SWOT da empresa Ohhh Pie

FORCAS OPORTUNIDADES

Localizagao da loja.

A marca ter status positivo. Nenhum concorrente
Acdao social realizada. direto. Possibilidade de
Musica na loja e bom atendimento. expansao. Aproveitar o
Ambiente caracterizado. turismo.

Dedicacédo na qualidade do produto.

FRAQUEZAS AMEACAS

N&o atender aos domingos nem

Concorrentes indiretos
de manha durante a semana. o
. . proximos.
Farinha importada. _ . ]
o Crise econdmica no pais.
Dificuldade de vagas para ] ) .
_ Modismo de comidas fitness.
estacionamento.

Fonte: Autores deste projeto.

Percebemos com a andlise da matriz SWOT, os possiveis desafios que a
empresa pode enfrentar, facilitando assim a visdo mais ampla da situacéo atual

e as acoes que ela deve tomar para ser proativa quanto aos fatos observados.

3.1.8 ANALISE GERAL DO PLANEJAMENTO MERCADOLOGICO

Tendo em vista 0 bom relacionamento com os clientes, a localizacdo e a
forca que a marca conquistou com as divulgagdes em eventos e redes sociais,
a confeitaria Ohhh Pie conseguiu uma aceitacdo positiva do seu publico com
seus produtos americanos, atraindo clientes fiéis e curiosos que além de
consumir ajudam na divulgacao, por ser diferente do que estdao acostumados.

O que leva ao diagnéstico juntamente com as outras matérias, que a
empresa possui grandes chances de expandir no mercado e na regiao, utilizando

de maneira correta as informacdes coletadas para as tomadas de decisoes.
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

De acordo com o cenario da contemporaneidade o marketing ganha cada
vez mais abrangéncia e relevancia para a estruturacdo e sobrevivéncia das
empresas no mercado, para isso é de extrema importancia a compreensao do
composto de marketing, como ferramenta para gestédo da organizacao.

O mix de marketing, também conhecido como composto de marketing
pode ser entendido como os pilares que estruturam as estratégias do marketing.
De acordo com Kotler (2006) podem ser definidos como a base que auxilia as
empresas em seus hegocios, usados pelos administradores de marketing
satisfazer as necessidades e desejo dos consumidores, além de orientar a
empresa na conquista dos objetivos estabelecidos.

Além disso o composto de marketing baseia-se nos 4 pilares do
marketing: preco, praca, produto e promoc¢do que em equilibrio auxiliam no

sucesso do negécio através da influéncia e conquista dos clientes.

3.2.1 PRODUTO

De acordo com Las Casas (1997 p. 167) “ (...) a parte mais importante do
composto de marketing € o produto. Todas as atividades de uma empresa
justificam-se pela sua existéncia. ”

De maneira geral, o produto abrange desde o nome, embalagem,
qualidade, caracteristicas, garantia até o estilo do produto ofertado, aspirando a

estruturacdo do mesmo.
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O Produto serve para as organizacfes, também entenderem e definirem
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quais os atributos e caracteristicas do que é oferecido, o que permite o
aperfeicoamento do produto com base nas estratégias para a estruturacao de
cada aspecto concernente ao pilar produto, ou seja, suas caracteristicas, nome,
qualidade. Em outras palavras quando estruturamos o produto embasado em
estratégias é possivel esgotar as possibilidades e investir na melhor opgéo, e
esse é o efeito positivo em entender os quatro pilares do marketing e usar em
favor da instituicao.

A embalagem é uma caracteristica que corresponde a estruturacao do
produto e influencia o produto final, por exemplo, pensar estrategicamente se a
embalagem €& ou ndo atraente para o publico alvo, se o designer pode ser
melhorado ou modificado de maneira a atender a necessidade de seus clientes,
como embalagens reciclaveis ou com materiais menos agressivo ao meio
ambiente, agrega valor ao seu produto e no ato da venda influencia o publico,
esse é um exemplo simples e préatico de como o pilar produto é relevante para a
estruturacdo do marketing.

Concernente a empresa Ohhh Pie além de possui um produto
diferenciado no mercado, correspondendo a culinaria norte américa, a empresa
se preocupa com a qualidade e as caracteristicas visuais.

A empresa investiu na elaboracdo de embalagens de varios tamanhos
e materiais, desde forminhas de papel personalizadas até sacolas plasticas e
caixas de papelédo viabilizando esteticamente um efeito positivo da organizagao.

A qualidade do produto é elaborada desde a escolha da farinha até o
procedimento da producédo, consequentemente o produto além de visivelmente
bonito possui um sabor de alta qualidade.

Em relagdo ao nome Ohhh Pie, existe uma falha na estruturagéo, de
maneira geral, o nome € lido pela maiorias das pessoas e relacionado a um nome
francés pela pronuncia em relagdo a sonoridade dos leitores pouco fluentes no
inglés, o0 que perde o conceito norte americano, no entanto, devido a traducao

real que se pronuncia como “6 pai” pode ser reestruturado de acordo com um
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trocadilho do sabor e a frase que refere-se “aos céus”, brincando com o nome
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com o objetivo de transformar esse ponto fraco em um ponto forte.

3.2.2 PRECO
O pilar preco abrange o valor, as formas de pagamentos as promogoes e
precificacdo do produto, é de extrema importancia para a empresa uma vez que

a circulacao de capital provém de sua estruturacao.

Muitas decisdes de compra sdo feitas com base nos precos
dos produtos. A maioria dos consumidores possui desejos e
necessidades ilimitadas, porem recursos limitados. A alocacdo destes
recursos de forma eficiente otimizard a satisfacdo dos individuos de
uma sociedade. (LAS CASAS, 1997)

De maneira simplificada o preco &, na verdade, o valor que sera cobrado
pela solucdo que vocé oferece e influencia em varios niveis a venda do produto,
um exemplo, seria a cobranca relativamente alta por um produto com qualidade
baixa, o que pode inviabilizar a compra do produto, portanto, a estruturacdo do
preco deve ser feita de maneira estratégica ambicionando a precificacdo que
atenda as caracteristicas do seu produto.

A empresa Ohhh Pie, embora possua um produto diferenciado, sem
concorrentes diretos na regido em que esta localizada, possui um preco baseado
no custo e nao no valor do cliente.

Por ser um produto Unico na regido com valor agregado o ideal seria
construir a precificacdo de acordo com o valor percebido pelo publico, o que € a

intencdo dos proprietarios conforme o fortalecimento da marca.

3.2.3 PRACA

A praca concerne aos canais de distribuicéo.

Um bom produto e um preco adequado ndo séo suficientes
para assegurar vendas. E necesséario também a existéncia de uma
forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais.
Caso contrario, o plano de marketing sera deficiente, pois os
consumidores ja estdo acostumados e muitas vezes exigem comprar
seus produtos em locais que Ihe sejam acessiveis e convenientes,

além de disponiveis quando eles necessitam.
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Las Casas (1997)
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Ou seja, o pilar praca possui tanta influéncia para a boa estruturacéo do
produto, quanto o precgo e produto, e deve ser explorado estrategicamente. Um
exemplo é o produto Coca-Cola e Pepsi, embora ambos dividam os mesmos
canais de distribuicdo € visivel o quanto a empresa Coca-Cola domina esse
meio, a simples questdo que demonstra esse fator € a pergunta de quantos
estabelecimentos frequentados vocé encontra a Coca-cola e em quantos dos
mesmos, vocé encontra o produto Pepsi. Embora sejam duas marcas ja
consolidadas e conhecida no mercado fica explicito a soberania da Coca cola
concernente a Pepsi e os canais de distribuicéo.

Referente a Ohhh Pie, a distribuicdo é realizada de através da loja fisica

e através de encomendas para 0os consumidores finais.

3.2.4 PROMOCAO
A promocdo corresponde aos meios de promover a marca e/ou empresa
e sao responsaveis pela escolha da melhor estratégia de comunicacao.

De acordo com Las Casas (1997 p. 244)

Temos a promoc¢ao, com significado de comunicacdo. Neste caso, 0 administrador de
marketing deve preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para informar os
consumidores a respeito dos seus produtos, servicos ou formacdo da prépria imagem da

empresa.

7

Como o préprio nome sugere é responsavel por promover a marca,
fazendo com que a mensagem de marketing chegue ao publico alvo e ganhe
espago no mercado.

A promocéo, também, é incumbida de fortalecer a marca, uma vez que a
comunicacao esta diretamente ligada com esse fator.

O principal meio de promoc¢éo da empresa Ohhh Pie, realiza-se através
das redes sociais, divulgando a marca pelo Instagram e facebook, onde promove
sua linha de produtos com pregos, fotos e promocdes. Na pagina online, é
possivel encontrar um espaco para criticas e sugestdes dos consumidores,

divulgacdes de novos produtos, horario de funcionamento e cardapio.
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18

entre seus consumidores.

3.2.5 MATRIZ BCG

Nos ultimos anos o cenario concernente as instituicdes de ensino superior
sofreu alteracbes, apresentando em um curto periodo de tempo o
desdobramento no aumento da demanda do servico, e consequentemente,
como é de se esperar, 0 aumento da oferta também. Entretanto, essa evoluc¢do
no sentido de “expans&o” ocasionou outros fatores, como o0 aumento significativo
da inadimpléncia. Tais acontecimentos trouxeram para o setor a necessidade de
um planejamento estratégico e planejamento de marketing mais elaborado, ja
que na contemporaneidade o numero de oferta é significativamente maior, o que,
naturalmente, exige das instituicbes o aumento da qualidade na prestacao do
servico e estratégias para sobreviver ao mercado competitivo.

Desse modo fica explicito a necessidade em buscar métodos
eficientes que auxiliam as instituicbes em seus planejamentos, e € exatamente
nessa fase em que tomamos conhecimento da matriz Boston Consulting Group,
conhecida como matriz Crescimento-Participacédo, um método desenvolvido nos
anos 60 utilizada para administrar portfolios de produtos, que mostrou-se mais
que capaz para suprir o bom planejamento em relagdes as instituicbes de ensino
superior.

Criada pelo executivo Alan J. Zakon a matriz Crescimento-
Participacdo, pode ser descrita como uma ferramenta que possibilita a
compreensao do potencial de cada produto de uma determinada organizacéo,
aspirando esgotar as melhores opc¢des na distribuicdo de seus recursos, e
capacidade de toda vida util do mesmo. Em outras palavras, € uma matriz que
auxilia tanto no desenvolvimento individual do produto como no quadro geral
referente a todo portfolio de uma instituicao.

De maneira simplificada a matriz pode ser representada pelo ciclo
de vida util de um produto: Nascimento: Ponto de interrogagcéo, crescimento:

Estrela, maturidade: Vaca leiteira e morte: abacaxi ou animal de estimaacgao
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e ameacas) e internos (forcas e fraquezas), entender em qual estagio encontra-
se determinado produto e quais medidas tomar em relagdo ao mesmo, por
exemplo, um produto no estagio final do ciclo é possivel reaviva-lo? Que maneira
um produto em sua maturidade pode ser prolongado? O investimento usado para
criacdo de produtos (fase nascimento) oferece realmente capacidade de
retorno? De maneira geral, a matriz analisa todo cenario interno e mercado
externo para, de maneira exata, simplificar o desenvolvimento de uma empresa
e quais as melhores estratégias para manter-se no mercado.

IMAGEM 1: Matriz BCG

Participacao relativa de mercado

Alta Baixa
o
o 4 >
©
S| O
D =t
= .
o Estrela Em questionamento
©
=)
e
=
. R
.g Ig
m m - - -
v Vaca leiteira Abacaxi
(&)

Fonte: Sobre Administracdo. Disponivel em: http://www.sobreadministracao.com/o-que-e-e-

como-funciona-a-matriz-bcg/

Conforme evidenciado a matriz BCG permite a compreensdo do
relacionamento do produto em relacdo ao mercado e seu posicionamento
mediante ao ciclo de vida de um produto, o que possibilita estruturar estratégias
bem elaboradas e entender a relevancia de cada produto de sua empresa, assim
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0 nimero de vacas leiteiras, ou manter ou ndo o abacaxi.

IMAGEM 2: Ciclo de Vida X Matriz BCG
A

>

Introducdo Crescimento Maturidade Declinio

Fonte: Arbache Consultoria, adaptado.

De acordo com a analise referente a matriz BCG e a empresa Ohhh Pie,
foram evidenciados que devido ao ciclo de vida da empresa estar em fase de
crescimento, os produtos ainda estdo ganhando mercado de uma maneira geral,
e a empresa nao possui abacaxi e tem como vaca leiteira os produtos Donuts e

os bolos além do restante da linha de produtos como estrela.

De acordo com a analise referente a matriz BCG e a empresa Ohhh Pie,
foram evidenciados que devido ao ciclo de vida da empresa estar em fase de
crescimento, os produtos ainda estdo ganhando mercado de uma maneira geral,
e a empresa nao possui abacaxi e tem como vaca leiteira os produtos Donuts e

os bolos além do restante da linha de produtos como estrela.
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IMAGEM 3: Matriz BCG referente a empresa Ohh Pie.
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Matriz PARTICIPACAO RELATIVA DE MERCADO
BCG ALTA BAIXA
o)

0 SANDUBA DE

O COOKIESE O

T RESTANTE DA LINHA CANOLLI
g DE PRODUTOS

(@)

o

|_

zZ

LLl

=

é DONUTS: BOLOS. NENHUM
e

O

Fonte: autores deste projeto.

Concernente a matriz da empresa podemos observar que 0s produtos
correspondem a viabilidade de crescimento, tanto em relacdo ao mercado que
estd em expansao no pais, e na regido como em relacéo a qualidade do produto
que esta sendo bem recebido por seus potenciais consumidores. O ideal para
empresa € garantir que as estrelas possam virar vacas leiteiras e manter sempre

gue possivel um ponto de interrogacéo visando a inovagao de produtos.

3.2.6 MATRIZ ANSOFF

De acordo com Simoni (2010), a matriz Ansoff, que também pode ser
denominada matriz produto e mercado, € um modelo usado para identificar
oportunidades de crescimento de unidades de negdcio.

De maneira geral, a matriz Ansoff auxilia através de duas dimensdes, o
aprimoramento do negocio, viabilizando através da compreensédo da penetracéo,
desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto e diversificacao
estratégias para manter a empresa ativa no mercado aproveitando as

oportunidades para a expansao da organizacgao.
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relacionamento com o cliente, tornando o cliente regular em cliente regular e
regular em cliente constante e fiel.

O desenvolvimento de mercado busca introduzir produtos existentes em
mercados externos, assim como conquistar clientes da concorréncia, de maneira
geral relacionar-se com novos mercados.

O desenvolvimento de produtos como o préprio nhome sugere introduzir
para clientes regulares um novo produto.

Ja a diversificacdo, foca na introducdo de novos produtos em novos
mercados, muitas vezes ambicionando ganhar credibilidade em relacdo a
concorréncia.

IMAGEM 4: MATRIZ ANSOFF

Produtos
Existentes
o
|5 Penetracao Desenvolvimento
- de Mercado de Produtos
o w
=
n
.
Q
= .
4 Desenvolvimento , .
2 p Diversificacao
2 e Mercado

Fonte:http://sistemistasautomotivos.blogspot.com.br/2012/11/matriz-ansoff-conceito-e-

aplicacao.html

Embora a empresa Ohhh Pie atue em um mercado crescente concernente
ao acréscimo do numero de pessoas que tornam-se clientes fiéis da confeitaria

norte americana, ainda ndo é possivel afirmar que, assim como a culinaria


http://sistemistasautomotivos.blogspot.com.br/2012/11/matriz-ansoff-conceito-e-aplicacao.html
http://sistemistasautomotivos.blogspot.com.br/2012/11/matriz-ansoff-conceito-e-aplicacao.html
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italiana e japonesa, a confeitaria norte americana possua um publico ja definido
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e estruturado no Brasil, na maioria dos casos o futuro consumidor regular prova
0 produto pela primeira vez na empresa, sendo novidade para a maioria da
populacao brasileira. Com base nisso fica explicito que a Ohhh Pie estd em
desenvolvimento de mercado uma vez que sua estratégia esta baseada em um

produto existente para novos mercados, no caso o brasileiro.

3.2.7 CONSIDERACOES FINAIS SOBRE A GESTAO DO COMPOSTO DE
MARKETING

Conforme explicito no decorrer do projeto, é possivel identificar através
das analises realizadas a compreensdo de que a empresa Ohhh Pie, ainda
passa por uma fase de adaptacdo de mercado e conquista crescente de publico,
suas estratégias estdo voltadas na introducdo de um produto existe para uma
nova cultura, o que necessita de estratégias bem elaboradas em relacdo a
estruturagéo do Marketing.

A matriz BCG mostra o potencial do produto em relacdo ao mercado, com
potenciais vacas leiteiras, o0 que em contrapartida apresenta a necessidade de
um posicionamento e acompanhamento bem elaborado da marca.

Referente ao mix de marketing a empresa apresenta o pilar produto bem
estruturado em relacbes as caracteristicas de modo geral, e basicamente o
produto € garantido por sua propria qualidade. Em relagdo aos outros pilares é
possivel identificar alguns pontos em que existe a necessidade de
reestruturacdo, embora seja uma empresa pequena no inicio de sua jornada é
possivel criar estratégias mais elaboradas principalmente em relacdo a

promocao de vendas.
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3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Devido ao carater do cenario mercadolégico na contemporaneidade, o
marketing denota necessidade cada vez maior em sua otimizacdo para
conquistar um numero de clientes e sobreviver no mercado de disputas
acirradas. Com base nisso, o estudo do comportamento do consumidor vem
sendo explorado cada vez mais como parte fundamental para conquista dos
consumidores, e isso acontece porgue entender as necessidades e desejos dos
clientes, assim como os fatores que influenciam a venda de determinado bem ou
servico, ndo so6 aprimora a venda como minimiza os riscos para o administrador.

De maneira geral, o estudo do comportamento consumidor norteia a
entidade através da compreensdo do perfil de seu cliente, como alcancar os
resultados de maneira eficiente, apresentando conceitos e ferramentas
metodoldgicas para o entendimento do porqué, onde e quando um cliente
compra seu produto, o que permite a possibilidade de direcionar o marketing,
facilitando a aquisi¢cdo do produto e atingindo um publico maior.

Em outras palavras o comportamento consumidor ndo so facilita a venda
com base na satisfacdo do cliente, como apresenta 0s meios certos para

influenciar essa compra.

“Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as
necessidades existem antes dos profissionais de marketing. Os
profissionais de marketing, paralelamente a outras influéncias da
sociedade, influenciam desejos. Eles podem promover a idéia de quem
uma Mercedes satisfaz a necessidade de status social de
uma pessoa.”(KOTLER, 2000, p.33)

Oscilando entre desejos e necessidades, e até mesmo transformando em
necessidade o que antes era desejo, que o0 estudo do comportamento
consumidor oferece suporte necessario para motivar, encantar e fidelizar o
cliente, através do entendimento de quais necessidades e desejos 0s
consumidores possuem e como posicionar meu produto e/ou servico de acordo

com mesmao.
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3.3.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO CONSUMIDOR

Sao muitos os fatores que influenciam o comportamento consumidor, e
variam de acordo com as necessidades, ambiente que o individuo esta inserido,
além da classe social e fatores psicolégicos como motivacdo, aprendizagem e
crencgas entre outros fatores. De maneira geral, estruturar a comunicacdo da
empresa com base na compreensdo do comportamento de seus consumidores
permite atingir com maestria seu publico alvo e consequentemente melhorar o
desempenho de seu negécio, desde vantagens tangiveis a vantagens
intangiveis.

Dentre os meios para tracar o perfil do consumidor com base em sua
compreensao € possivel realizar tal feito através do entendimento e aplicacdo da
piramide de Maslow e através dos fatores influenciadores de compra que
abrangem as vertentes sociais, culturais, psicologicas e pessoais. Qual
utilizaremos com énfase na estruturacdo do comportamento consumidor dos
clientes da Ohhh Pie.

3.3.2 PIREMEDE DE MASLOW

Criada por Abraham Maslow, a hierarquia das necessidades, também
conhecida como piramede de Maslow, baseia-se na divisdo em cinco niveis das
necessidades do ser humano, em que as necessidades de niveis mais baixos
devem ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto, ou seja, para
alcancar a realizacéo pessoal, ultimo nivel da piramide, € preciso satisfazer todas

as necessidades anteriores.
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AUTO REALIZACAO

ESTIMA

SOCIAL

SEGURANCA

FISIOLOGICAS
e — )

Fonte: Piramide de Maslow, imagens. Adaptado.

As necessidades fisiologicas sdo descritas como necessidades
fundamentais para sustentar a vida; A necessidade de seguranca refere-se em
estar seguro tanto fisicamente, quanto financeiramente; A social como a
necessidade de interagir com outras pessoas, onde a pessoa tem o sentimento
de aceitacdo e de pertencer a um grupo; Estima- € onde a pessoa tem a
necessidade de conhecimento; J4 a Auto Realizacao é a necessidade de buscar
um potencial pleno como pessoa.

A Ohhh Pie identifica em seus clientes trés necessidades da piramide de
Maslow a necessidade fisiologica, social e a necessidade de estima. Na
fisiologica, devido a necessidade de se alimentar, no caso especifico, comer

doces. A social, porque é possivel explorar em seu publico o conceito da Ohhh
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os filhos, de maneira geral, passar um tempo com quem vocé gosta. E estima,
devido a segmentacao da loja, baseada em um produto com mais qualidade e
experiéncia Unica, uma vez que é a Unica empresa na regido que oferece o
produto, criando um “status” em relacédo ao conceito da marca.
3.3.3 FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA

Conforme elucidado os fatores que influenciam a compra séo divididos em
quatro vertentes, que correspondem aos fatores culturais, subdivido em trés
conceitos, fatores sociais, subdivido em trés conceitos, Fatores pessoais,
subdivididos em cinco conceitos e fatores psicoldgicos estruturado em quatro

vertentes que influenciam a compra do consumidor, conforme descrito abaixo:

IMAGEM 6: fatores que influenciam a compra

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Fatores que influenciam o comportamento

( Fatores 1
(o

ulturais Fatores Sociais
4 Fatores \
Ll Pessoais 4 Fatores \
= Cultura = :
re(f;er:-‘épnocsiade Psicolégicos
= Idade e estagio
de ciclode vida | _ Motivagéo
= Ocupacio COMPRADOR
* Percepcao
= Subcultura * Familia = Condigées
economicas = Aptencizagetn
= Estilo de vida sorancase
= Papéis e = Personalidade |\ atiices 4
posicdes sociais | € auto conceito
Classe social \___—/

Fonte: Slideshare

FATOR CULTURAL: E visto como a personalidade da sociedade, como

seus valores, percepcdo e preferéncias. Sabendo o comportamento dos
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aceitacéo do produto pelos consumidores.
e Subcultura
E um grupo com caracteristicas especificas que criam uma subdivisdo
cultural. Cada cultura fornece identificagdo mais especifica e socializagdo para
0S seus membros.
e Classe Social
E um grupo de pessoas de status social parecidos segundo a sociedade,

onde as pessoas dizem quem tem ou néo “ bergo”.

FATORES SOCIAIS: E onde os consumidores sdo influenciados por
outras pessoas, onde é divido em quatro grupos de influéncia, o primario (familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho), secundario (grupos religiosos e
profissionais de classes), aspiracdo (grupos onde a pessoa quer pertencer) e
dissociacao (grupos com valores ou comportamento que as pessoas rejeitam).

e Grupos de Referéncias
O Grupo de referéncia influéncia diretamente ou indiretamente as atitude

ou comportamento das pessoas.

e Familia
E um grupo social primario que influéncia e é influenciado por outras
pessoas e instituicbes. A familia € unida lacos capazes de manter os membros
moralmente, materialmente e reciprocamente durante uma vida e durante as

geracoes.

e Papéis e posicdes sociais
Papel social é o tipo de acdo que a sociedade que espera 0 momento que
um dos integrantes ocupa certo status. Posicdo Social é a posicdo de um

individuo na sociedade ou cultura.
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FATOR PESSOAL: Engloba a ocupagédo, o estilo de vida, a idade,
personalidade e o auto conceito. Em cada fase da vida os desejos e as
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necessidades mudam, sendo assim em todas as fases exige produtos diferentes
e com isso, o0 habito de consumo muda.
e Idade e ciclo de vida
A evolucéo € natural da vida, sendo assim a necessidade e desejos das
pessoas modifica-se ao longo da vida. Isso acaba definindo alguns estagios
pelos quais as familias influenciam a capacidade de satisfacdo de uma pessoa.
e Ocupacao
Ela consiste na profissdo exercida pelo consumidor, o que influencia
diretamente os padrdes de consumo.
e Condicdes econbmicas
Ela é composta por patriménio, poupanca, renda disponivel e condi¢cdes
de crédito que afetam diretamente as escolhas de compra do consumidor.
e Estilo de Vida
Os padrdes de vida leva a ter atividades, interesses e opinides que se
associam a produtos e servicos especificos, levando o consumidor a comprar de

acordo com o posicionamento da marca no mercado.

e Personalidade e auto conceito
As personalidades das pessoas sao distintas, que influéncia o
comportamento da compra. E um dos elementos importantes que pode
estabelecer correlagdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de
consumo.
FATORES PSICOLOGICOS
As necessidades psicolégicas surgem através da tensdo psicolégica,
como a necessidades de reconhecimento, valor ou a integragao.
e Motivagao
E o desejo que leva o consumidor & acdo de satisfazer as necessidades
e desejos por meio de escolhas de consumo.

e Percepcao
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E o processo que a pessoa seleciona a estrutura e decifra as informacdes
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recebidas. A percepcdo ndo depende sO dos estimulos fisicos, mas também a
compreensao da relacdo desses estimulos com as necessidades vigentes
daquele momento.
e Aprendizagem
Sdo os conhecimentos adquiridos pelo consumidor devido algumas
experiéncias. Pode ocasionar mudancas no comportamento através das
experiéncias passadas.
e Crencas e atitudes
E o posicionamento psicologico, positivo ou negativo, do consumidor das

escolhas de consumo.

3.3.3.1 OHHH PIE E OS FATORES INFLUENCIADORES DE COMPRA

E possivel identificar como fatores influenciadores da empresa Ohhh Pie
os fatores sociais e psicoldgicos. Sociais devido a possibilidade em explorar no
publico da Ohhh Pie a necessidade em relacionar-se, uma atividade para fazer
com os amigos e familia, um 6timo lugar para levar os filhos. E psicologico devido

ao “status” que a marca, devido a qualidade e exclusividade passa.

3.3.4 PAPEIS DO CONSUMIDOR

Os papéis do consumidor, sdo compreendidos em cinco vertentes, sendo
elas: Iniciador, Influenciador, Decisor e Consumidor.
INICIADOR: corresponde aquele que surge com a ideia inicial da compra;
INFLUENCIADOR: pode ser entendido como quem influéncia na deciséo da
compra,;
DECISOR: E quem decide a compra
COMPRADOR: E aquele que efetua a acéo de comprar;
CONSUMIDOR: Corresponde aquele que usufrui o produto.

Podemos identificar que o perfil do consumidor da Ohhh Pie podem ser

descritos como papel decisor, comprador e consumidor, portanto, a
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apaixonado por doces, é possivel que os influenciadores também sejam
responsaveis pela venda da empresa, mesmo porque a maior promocao da loja
se enquadra no “boca a boca” dos clientes, que influenciam seus amigos,
conhecidos entre outros, envolvidos que acabam consumindo por indicagéo.
Com base nisso, fica explicito que a empresa deve manter a postura de
qualidade e bom atendimento para que os influenciadores continuam exercendo

o papel de converter o publico em potenciais clientes.

4 GESTAO DA MARCA E POSICIONAMENTO

De acordo com Santos os indicios de marcas apresentam-se no mercado
desde a idade antiga quando os egipcios imprimiam simbolos em seus tijolos
para identifica-los dos demais.

E embora o marketing tenha evoluido muito apés a globalizacdo, de
maneira geral, as marcas continuam exercendo a funcao de identificar a imagem
de determinado produtos e/ou servigo através de um conjunto de valores.

As empresas atendem a necessidades por meio da
emissdo de uma proposta de valor, um conjunto de benéficos
capazes de satisfazer essas necessidades. A proposta de valor
intangivel é materializada por uma oferta, que pode ser uma
combinagédo de produtos, servigos, informacdes e experiencias.

Uma marca € uma oferta de uma fonte conhecida. Uma
marca como McDonald’'s desencadeia muitas associagcbes na
mente das pessoas: hamburgueres, limpeza, conveniéncia,
atendimento cordial e arcos amarelos. Todas as empresas se
esforcam para estabelecer uma imagem de marca mais sélida,
favoravel e exclusiva possivel.

(KOTLER, 2012, p.9)

De maneira simplificada a marca pode ser entendida como a

representacéo do conjunto de fatores que moldam determinada entidade, seus
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para seu cliente, dos pequenos aos grandes detalhes. Assim sendo, é a
representacao simbdlica que permite, além de identificar a entidade, identificar o
carater, a personalidade da mesma, tornando a empresa uma entidade viva.

As industrias cinematograficas, por exemplo, crescem a cada ano com a
introduc&o de novos filmes, desenhos e series no mercado, alguns passam a ser
tdo queridos que se eternizam na memoria dos consumidores. O fato é que
quando apreciamos uma histéria, geralmente apreciamos em particular um
personagem com mais énfase que os demais, qual identificamos nossos valores,
nossas crengas, ou até mesmo as agdes que gostariamos de ter, e passam a
ser de um personagem ficticio uma entidade viva que nos inspira, € nos torna
fas. A marca na contemporaneidade pode ser descrita como um personagem
ficticio, que além de identificar o produto, deve apresentar os valores, as crencas
de seu publico alvo, até mesmo as acdes qual se identifiquem, para que 0s
clientes deixem de ser apenas consumidores e passam a ser fas da marca,
fidelizando através da admiragéo, carinho e respeito seu publico, afinal o produto
conquista um cliente, mas a marca conquista um fa.

Dessa forma, ndo é dificil concluir, aliada ao mercado de mudancas
céleres e competicao acirrada, a necessidade na contemporaneidade em investir
na gestdo da marca, para impulsionar, fidelizar e consolidar seu negaocio.

Afinal em um mercado superlotado onde semelhantes surgem a todo
momento, gestao da marca € investir para que seu produto seja especial e Unico,
e que seu objetivo como elucidado acima, ndao seja ganhar clientes, mas

conquistar cada vez mais fas.

3.4.1 ANALISE DA MARCA

A Ohhh Pie, devido ao pouco tempo de mercado ndo possui uma marca
consolidada e tdo conhecida, com apenas cinco meses existentes, a empresa
ainda esta passando pela fase de capitacao de clientes. No entanto, € importante
salientar que conforme a natureza atipica no Brasil e o fato de ser o pioneiro na

cidade e regido, a Ohhh Pie gera um fator positivo em relacdo a marca, como
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esteja na fase “entrante” em relacdo ao mercado, a Ohhh Pie desde seus
primeiros passos estruturou com maestria a qualidade do produto e atendimento,
demonstrando preocupacao dos grandes aos pequenos detalhes da imagem que
a empresa esta passando para o cliente, o que evidencia que a empresa esta no

caminho certo para a estruturacado de uma grande marca.

3.4.1.1 IDENTIDADE DA MARCA
De acordo com Aaker (1998, p. 80), a identidade da marca pode ser
definida como:

“Um conjunto exclusivo de associagbes com a marca que O
estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Estas associa¢des
representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma

promessa aos clientes, feita pelos membros da organizagao”.

De maneira geral, a marca pode ser entendida como um conjunto de
caracteristicas que abrangem os objetivos, a paixao, reputacao, atributos, pontos
fortes e valores da marca e devem estar ligados diretamente com a missao da

empresa.

Assim sendo, fica explicito que a identidade da marca € um conjunto de
caracteristicas que envolvem a promessa da marca para o cliente e estruturam
na consolidacdo que quem a marca é e como passar seus valores com

proficiéncia.

Concernente a Ohhh Pie, embora a empresa esteja em seu inicio de vida,
€ possivel identificar as caracteristicas da marca, principalmente por possuir uma
personalidade forte, os produtos e atendimentos foram embasados no ideal de
qualidade absoluta, e desde a embalagem até a cor do produto foram pensando,
calculados e planejados para passar o ideal escolhido de cuidado e carinho para
o melhor produto para o cliente, o layout da loja possui um aspecto além de limpo
e organizado, personalizado com a “cara” da empresa, misturando um pouco da

cultura norte-americana com a brasileira, o que auxilia proporcionar uma
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experiencia marcante ao visitar o ambiente, por sua presenca distinta em relacéo
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as confeitarias comuns.

Faz parte da caracteristica da empresa o conceito de acolhedora e
amante de rock, vista como uma empresa que Se preocupa com o amor que vocé
carrega pelo mundo, o respeito pela pluralidade independente da maneira como
veste, fala, anda e ganha. Podendo ser definida como uma personalidade que te
inspira e aconselha ser quem vocé &, sem o medo de ndo se encaixar,
evidenciando com muita esséncia a liberdade do pré-conceito. Comec¢ando pela
parte em gque os atendentes séo tatuados, barbudos, curtem rock anda roll e ao
contrario do ideal implantado pela “sociedade, diga-se de passagem, de maneira
bem preconceituosa e errdnea, ndo sao fechados, bravos ou agressivos, e
mostram o carinho no atendimento, a paixao pela confeitaria e principalmente o

amor pelo proximo.

3.4.1.1.1 PERSONA

A persona da empresa, esta conceituada dentro da identidade da marca,
e pode ser definida como a caracterizagdo da empresa como pessoa.
Literalmente na criacdo de uma pessoa com base em quem a empresa €, e sua
personalidade, em outras palavras sua identidade. Definir e entender a persona
das organizagcbes na contemporaneidade auxiliam de maneira eficaz na
comunicacado estratégica da empresa com seu publico alvo, e na compreensao

aprofundada de quem a empresa, de fato é.

A empresa como Ohhh Pie como persona pode ser descrita como um
homem de 27 anos, cabelos e olhos castanhos, barbudo, cheio de tatuagens,
gue curte rock, adora ficar em casa, é apaixonado por doces, gosta de cozinhar,
€ cheio de amigos, se expressa bem, possui pensamentos positivos, um astral
leve, se veste de maneira alternativa, € educado, respeitoso e embora tenha uma

cara de mal é cheio de amor ao proximo.
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3.4.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA MARCA
A missdo de uma empresa encarrega-se em abranger todos os propésitos
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da organizacdo, ou seja, seu compromisso, a razdo da empresa existir,

acentuando seus principios e orientando seus objetivos como instituicao.

A visdo acentua-se por orientar a organizagdo viabilizando o que ela
deseja e espera no futuro, apresentando suas aspiracfes, sua imagem projetada

dentro de um determinado tempo.

J& os valores fundamentam-se na busca pela conduta que viabilize seus
principios, que atenda suas necessidades, sem desmerecer as crencas que

orientam as atitudes desejadas, esperadas no decorrer da vida.

MISSAO: Adocar o Brasil, comercializando produtos de qualidade,
proporcionando aos nossos clientes uma experiéncia Unica e prazerosa de
saborear doces da confeitaria americana e fazer a diferenca onde estivermos e

no que criarmos.

VISAO: Ser referéncia em confeitaria norte-americana na Regi&o de Pocos de

Caldas pela qualidade, sabor e atendimento diferenciado.

VALORES: Produtos de qualidade; Atendimento diferenciado; Proximidade ao

cliente; Etica e transparéncia; Respeito a Pluralidade.

3.4.3 A MARCA NA WEB

A maior parte da promocédo da Ohhh Pie esté relacionada as redes sociais,
a empresa possui uma pagina no facebook e Instagram onde fornece
informacgdes sobre a historia, horario de funcionamento, cardapio e promogdes

da empresa.

Todos os dias as redes sociais sdo acessadas e alimentadas com posts
e fotografias dos produtos da Ohhh Pie, realizada através de uma linguagem

jovem, buscando interagir com os clientes de maneira constante.
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3.4.3.1 O QUE ESTAO FALANDO DA OHHH PIE NAS REDES SOCIAIS

IMAGEM 7: Feedback Face book

Ohhh Pie

m Cristiane Betti Oliveira avaliou Ohhh Pie
-@

7/013s1340+
Vou dar cinco estrelas porque nao tem mais
1-2.0:0:0-2:2.8:0:0:2:0:2:0.0-9-
Além de ser tudo mega gostoso o atendimento com
aquele sorrisao e maravilhoso!!!

Parabéns!!!
oo Caio Teixeira e 5 outras pessoas
1ls Gosto §8 Comentar A Partilhar

Juliana Aratijo Paes avaliou Ohhh Pie -

26/01as11:40+ &

O cheese cake estava "dos deuses ". Atendimento,
nota dez, e foi histérico. Fui a primeira cliente a me
conectar no Wi-Fi.

00>

ifls Gosto #8 Comentar A Partilhar

Fonte: Pagina da Ohhh Pie no Face Book

IMAGEM 8: Feedback Face book

Ohhh Pie

1ls Gosto P8 Comentar A Partilhar

A Alvaro Rovares avaliou Ohhh Pie - €3

28/02as22:31+- @

Ameiiiii! Ambiente super moderno e agradavel.
Atendimento 6timo, prego justo e o sabor... ahhhh
quero mais. Q@€

O

1fs Gosto §8 Comentar A Partilhar

! Anna Ferreira avaliou Ohhh Pie - €3
0:21+- @

10/01 as

Sensacional, sem mais nada a dizer €, coisas
maravilhosas e atendimento perfeito!

Q:

|ﬁ Gosto §8 Comentar A Partilhar

Fonte: Pagina da Ohhh Pie no Face Book
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IMAGEM 9: Feedback Face book

@ Ohhh Pie

m Douglas Tadashi avaliou Ohhh Pie - €3

- S

O cookie € bom de comer! @ @€
Parabéns a todos os envolvidos, donuts
extremamente saboroso €

00

ifs Gosto 8 Comentar #» Partilhar

; “ Daniela Borges Dos Santos avaliou
Ohhh Pie - €3

- S
Amei..... 5 estrelas € pouco.....
Comi donuts, cookies recheado de brigadeiro com
Jack Daniels e ainda experimentei a quiche de frutas
vermelhas......

Ambiente limpo e agradavel e atendimento
impecavel......
Super indico.....

o

Fonte: Pagina da Ohhh Pie no Face Book
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IMAGEM 10: Feedback Face book

@ Ohhh Pie

E,. Alex Monserrat avaliou Ohhh Pie - €3
\ _‘ ) 3 10:58 2

8+ @

0 melhor atendimento com a melhor opg@o em toda
escolhal! Hahaha Sensacional!!!

o

ifs Gosto 8 Comentar A Partilhar

A ( Gabriella Junqueira avaliou Ohhh Pie -

7/0 0:54 + @
Delicioso!!!! Ameil! Ja virei cliente com certeza!!
Parabéns!!!!
|‘ Gosto §8 Comentar A Partilhar

Fonte: Pagina da Ohhh Pie no Face Book

Como elucidado acima, a empresa recebe excelentes criticas. E ja que a
maior promocdo de vendas é realizada através da internet, é utilizado a
ferramenta para divulgacao por impulso do facebook, que além de direcionar
para o publico alvo e aumentar significativamente o efeito da sua publicacado, é

capaz de fornecer apds a acao os dados de alcance e retorno.

3.4.5 POSICIONAMENTO E VALOR DA MARCA

O posicionamento da marca concerne entender a qual categoria o produto
se encaixa, assim como compreender qual seu publico e concorrentes, para que
entdo seja possivel definir o valor da marca em relacéo aos atributos e beneficios
gue a marca ter4 para se destacar dos concorrentes e atender melhor os
consumidores. Com base é possivel criar uma imagem positiva em relacao ao
mercado e sobressair sendo a marca referéncia quando o consumidor pensa
naquela determinada categoria de produto. Assim sendo é de extrema
importancia definir os valores centrais da marca, de acordo com Keller (2003,

p.83) “definir um conjunto de valores centrais da marca para capturar as
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dimensdes importantes dos significados da marca e do que ela representa”.
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Assim como o posicionamento estratégico da empresa.

Em relacdo a Ohh Pie, o posicionamento refere-se a venda de doces
embasada na confeitaria norte americana, tendo como publico alvo os amantes
de doces e como concorrentes diretos as confeitarias do mesmo segmento e
indiretamente as confeitarias de modo geral. Ja os conjuntos de valores

relacionam a alta qualidade do produto e atendimento personalizado.

3.4.6 ANALISE DO BRAND EQUITY

De acordo com Figueira (2013) o Brand Equity “refere-se ao valor
agregado a algum produto ou servi¢co devido a “forga” de uma marca, ou brand.”
Ou seja, é o valor do produto levando em consideracao o valor que a marca

construiu mediante o mercado.

Além disso o Brand Equity abrange em refletir como os consumidores
pensam, consomem e reagem com a marca, sendo um valor financeiro
psicoldgico. E sdo responsaveis por um nimero maior de clientes fiéis, menor
sensibilidade do consumidor em relacdo ao preco, maiores margens, melhor
percepcdo em relacdo ao desempenho dos produtos, eficacia concernente a
comunicacdo da empresa com o cliente entre outros fatores positivos que o bom

Brand é capaz de proporcionar.

Em relacdo a Ohh Pie, a empresa, conforme elucidado, esta passando
por um processo de inicio de atividades, com apenas cinco meses no mercado
é dificil afirmar todo o valor da marca, no entanto, a empresa apresentar estar
em um Otimo percurso, possui uma identidade ja definida, e clareza em seus
ideais, sendo buscando ser referéncia de qualidade e atendimento no mercado.
Portanto, sabe onde quer chegar, conhece quem é e como quer ser reconhecida
pelo publico, o que € um ponto positivo para a empresa, 0 que precisa para
agregar mais valor a marca € estruturar com mais estratégia os meios de

comunicacao voltados para a capitagéo do cliente e divulgacdo da marca.
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3.4.7 ANALISE DOS ELEMENTOS DA MARCA
NOME: Concernente ao nome Ohhh Pie, a analise evidenciou que embora
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algumas pessoas facam a ligacdo do nome, devido a pronuncia conforme a
escrita, com a cultura francesa, perdendo o referencial norte americano, o nome
apresenta um trocadilho excelente, com facil pronuncia e fixacdo na mente o que
explorado da maneira certa pode ser um excelente auxilio na divulgacdo da

empresa.

LOGO: O logo criado pelo proprietario e administrador da empresa, foi
desenvolvido e mantido desde o inicio das atividades e passa exatamente o

referencial de culinaria norte americana.

SIMBOLO: A empresa usa como simbolo um Donuts mordido, 0 que ndo
poderia ser mais perfeito para passar o valor de empresa especialista em

confeitaria norte americana.

EMBALAGENS: A empresa manteve o cuidado em fornecer embalagens
personalizadas para todos seus produtos, que vao desde sacolas plasticas, a
forminha de papel utilizada agregando valor ao produto, além do sabor, pela

clareza e beleza visivel na elaboracao de cada produto.

3.4.8 ANALISE PARA POSSIVEL EXTENSAO DE MARCA
A marca passa no momento pela extensao de linha com o lancamento do
produto Cannoli, e concernente a extensdo de categoria a marca desenvolveu

lanches que ja sdo comercializados na loja.

A Ohhh Pie possui uma linha produzida a base de Jack Daniel's com
excelente aceitacdo no mercado. E possivel levar em consideracdo a
possibilidade de investir em outra linha especifica, até mesmo de outro whisky

ou bebida.

Concernente a extensao de categoria, as hamburguerias ganham cada
vez mais mercado no pais, com referéncia norte americana, seria interessante
para a empresa em relacdo a parte dos sagados oferecer o produto. O que

impulsionaria mais que os lanches a cultura norte americana, que pelo fato de
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possuir um mercado mais consolidado, auxiliaria na divulgagdo da confeitaria
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sem perder a esséncia da experiencia norte americana.

3.5 MARKETING DE SERVICOS E VAREJO

O marketing de servigo e varejo pode ser entendido como o marketing
responsavel por elucidar e estruturar estratégias de promocdes de vendas e
criacdo do bom relacionamento com o cliente, além averiguar as caracteristicas
principais dos servicos, assim como o0 acréscimo de valor que o servico

estratégico agrega no produto.

3.5.1 NATUREZA DOS SERVICOS
A empresa Ohhh Pie esta presente no ramo de atividade industrial e
comercial, o tipo de negdécio € uma confeitaria baseada na cultura norte

americana.

Dentro da natureza de servicos é possivel encontrar grupos de servicos
complementares, como grupos de Informacdo, consultas, recebimento de
pedidos, hospitalidade, salvaguardas, excecdes, cobranca e pagamento,

conforme explicito abaixo:

3.5.1.1 INFORMACAO

Uma boa informacao € aquela que é fornecida corretamente e de facil
entendimento. Ela se for passada de forma errada deixara o cliente insatisfeito,
prejudicando em uma eventual venda de produto ou servico. A empresa Ohhh
Pie utiliza as redes sociais para conceder suas informacfes, por exemplo o
horario de funcionamento, a sua localizacdo suas promoc¢fes entre outras

coisas.

3.5.1.2 RECEBIMENTO DE PEDIDOS

Neste processo temos pontos fundamentais para dar certo, dar total
atencao ao cliente, ter praticidade e ser preciso. Evitando erros para néo causar
desconforto e perca de tempo de ambos os lados. E esse € um dos pontos fortes

da nossa empresa, tendo o atendimento exemplar.
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3.5.1.3 COBRANCA E PAGAMENTO
Sao fatores que é necesséario muito cuidado, pois ambos estédo sujeitos a
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serem prejudicados. A Ohhh Pie procura praticidade e agilidade nessas
questdes, trabalhando com o manuseio de dinheiro vivo frente a frente com o

cliente e tendo mais de uma forma de pagamento.

3.5.1.4 CONSULTA

Uma das partes do atendimento que faz total diferenca, tendo aquele algo
a mais. Todos colaboradores da Ohhh Pie trabalham com exceléncia nesta
questdo. Ainda mais que € um produto diferenciado, eles ajudam os
consumidores aconselhando sobre os produtos que muitas vezes nunca

experimentaram, e por ser um produto diferenciado isso é frequente.

3.5.1.5 HOSPITALIDADE

Um dos pontos mais fortes ou o mais forte da Ohhh Pie € justamente a
hospitalidade. Pois eles fornecem um atendimento diferenciado desde que o
cliente coloca o pé na loja. Trazendo seguranca ao consumidor fazendo com que

se sinta em casa.

3.5.1.6 SALVAGUARDA
Seria um servico totalmente especial como um estacionamento exclusivo,
servicos para animais ou criangas entre outras coisas. A nossa empresa nao

possui nenhum neste segmento.

3.5.1.7 EXCECOES
A Ohhh Pie que preza pelo atendimento de qualidade, sempre esta
escutando seus clientes, desde elogios, sugestdes e até criticas. E procura

solucionar todos da melhor maneira.

3.5.2 A EXCELENCIA NO MARKETING DE SERVICOS
Para obter uma exceléncia no servico € preciso ter um bom
relacionamento com seu cliente. E para isso utilizamos o processo da CRM

(gerenciamento do relacionamento com o cliente). Onde utilizamos todos dados
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obtidos do cadastro do cliente para poder nos relacionar melhor com o0 mesmo
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oferecendo-lhe apenas produtos do seu interesse. Usufruindo de promocgdes e

ofertas incentivando a consumir.

Junto com a CRM aplicamos os trés “S” dos servigos: estratégia, sistema
e equipe (strategy, system, staff). A estratégia é atingir todos da empresa
principalmente a equipe. E colocar como principal objetivo de todos a satisfacao
do cliente. O Sistema € fundamental para essa obtencdo na exceléncia no

marketing de servigos.

Uma empresa pode ser avaliada e obter os seguintes indices: muito
insatisfeito, insatisfeito, satisfeito, muito satisfeito e encantado. E para alcancar

o melhor indice a empresa passa por alguns critérios. Sendo eles:
3.5.2.1 CONFIABILIDADE: Ser capaz de cumprir com 0 que promete.

3.5.2.2 SEGURANCA: E uma maneira de provar que o produto ou Servico sera
realmente de qualidade e se isso se concretizar obtemos uma boa reputacéo e

passando seguranca ao consumidor.

3.5.2.3 TANGIBILIDADE: O local do produto tem que passar uma boa aparéncia
assim como o préprio produto e as vestimentas dos colaboradores. Assim
passando uma imagem positiva trazendo valor a marca conquistando a

confianca do cliente.

3.5.2.4 EMPATIA: Mostrar ao consumidor que a empresa o reconhece, escuta

suas criticas e sugestdes mostrando que se importa com ele.

3.5.2.5 RESPONSIVIDADE: A empresa deve estar preparada para corresponder
a demanda do mercado e seus consumidores, oferecendo-lhes novos produtos,

informacgdes e atendimento de qualidade.

Esses sao todos critérios que devem estar alinhados um ao lado do outro
para obter uma empresa no indice © encantado”, e hoje a Ohhh Pie se encontra

neste indice, por cumprir todos com exceléncia cumprindo suas promessas e
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transmitindo uma experiéncia diferenciada para seus clientes, ndo s6 pelos
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produtos, mas também pelos servigos.

3.5.3 GESTAO DE QUALIDADE

Temos dois fatores que devem andar juntos, mesmo parecendo opostos,
a qualidade e a produtividade. Hoje muitas empresas utilizam de matérias primas
baratas, pensando exatamente em diminuir os gastos, aumentando a producéo
visando a maior lucratividade. Isso pode ser um grande erro, pois um produto de
baixa qualidade podera ocasionar em consumidores insatisfeitos. A Ohhh Pie
trabalha totalmente diferente referente a essa questéo, eles utilizam a melhor
matéria prima para seus produtos diferenciados (farinha importada), muitas
variedades nos produtos e formas de pagamentos, atendimento um dos pontos
mais fortes da empresa sempre digno de elogios, ambiente limpo e da persona
da empresa, ou seja, a Ohhh Pie tem como principal objetivo a satisfacao do

cliente, por isso a fidelizacdo do mesmao.

3.5.4 TIPOS DE VAREJISTAS

Os varejistas sdo um meio que servem para conectar os produtos aos
consumidores, ou seja € a transacdo que acontece entre o vendedor e o
comprador final. Portando a principal funcdo do varejo é a prestacao de servico
ao consumidor. E os varejistas devem ter seu publico alvo muito bem definidos,
tendo assim maior conhecimento e aumentando as chances de uma venda bem
sucedida. Temos dois tipos de varejos, sao eles: varejo com loja e varejo sem

loja.

No varejo com loja temos o autosservico que os clientes sao responsaveis
pelo processo de compra. Assim a loja tem produtos com valores mais
acessiveis economizando em vendedores. Um 6timo exemplo sdo as Lojas

Americana.

Autoatendimento: os clientes podem até pedir ajuda para os atendentes,
mas neste caso eles sao livres para conduzir o que desejam consumir, esse tipo

de atendimento é comum em farmacias e perfumaria.
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Servigo limitado: possui uma quantidade maior de mercadorias
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disponiveis, informagdes e servicos de credito. E muito utilizada por grandes

lojas de eletrodomésticos como as Casas Bahia.

Servigo completo: atendentes em todos lugares e o tempo todo a sua
disposicao na loja, com isso os produtos tem um valor elevado. Por exemplo as

boutiques e lojas de shopping como a Arezzo e a Schutz.

Varejo sem loja: venda direta que seria a famosa venda de porta em porta,
e por catalogo, temos como exemplo a Avon e a Natura.

Marketing direto: seria a venda realizada pela internet. Tanto por lojas que
possuem a fisica como a Loja Americanas, ou aquelas que vendem apenas

virtualmente como a Submarino.

Maquinas de venda automaticas: sdo maquinas que o0s consumidores
inserem o dinheiro e no exato momento o produto caird em suas maos. E muito

comum maguinas de refrigerantes.

Servicos de compra: trata-se de um servico mais especial, pois é
especifico para alguns clientes em que a venda é feita por representantes. E o
caso da venda de algumas maquinas medicas ou de matérias primas para

produtos artesanais.

A Ohhh Pie se encaixa no varejo com loja no modelo tradicional, em
servico completo, possuindo dois vendedores ou balconistas que orientam e

sugerem os produtos, participando de todo processo.

3.5.5 LOGISTICA DE MERCADO
De maneira simplificada a logistica concerne a todo processo que envolve
o fluxo de matérias e produtos finais em relacdo caminho percorrido do ponto de

origem ao ponto de uso.

A logistica de mercado envolve o planejamento, a
implementacdo e o controle dos fluxos fisicos de materiais e de
produtos finais entre os pontos de origem e os pontos de uso, com o
objetivo de atender as exigéncias dos clientes e de lucrar com esse
atendimento. (KOTLER 2000 p.558)
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Com a logistica cada vez mais importante para as empresas em um
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mercado competitivo, tornou-se uma das principais pecas chaves para o
crescimento dos negdcios, trazendo lucro, resultado e otimizacdo de tempo.
Assim sendo, com uma boa gestéo tornou-se essencial para o fluxo e o sucesso

das organizagoes.

Em relacdo a logistica da Ohhh Pie, a empresa devido o inicio das
atividades, ndo possui a necessidade de uma logistica bem de grande porte,
como os produtos séo pereciveis e o foco da empresa € a qualidade a empresa
nNao possui estoques para armazenamento do produto final, apenas a matéria
prima, alojada no deposito conforme as exigéncias legais para manter a
qualidade dos produtos, como temperatura do ambiente, limpeza entre outros
quesitos. Além disso a empresa, embora ndo necessite atualmente de uma
logistica de mercado bem estruturada, pretende abrir filiais, o que implica no bom
planejamento da logistica de mercado, o que faz com que a empresa esteja

passando por uma fase de reestruturacdo da logistica.
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4 CONCLUSAO
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Concernente ao diagnéstico de marketing realizado neste semestre, sobre
a empresa Ohhh Pie, a equipe desenvolveu competéncias que abriram a mente
sobre como se portar no mercado, tanto ao analisar, planejar, estruturar e
coordenar, como em entender o consumidor, a prépria identidade da marca, os
meios de apresenta-la e monitorar as acoes.

Foi diagnosticado que a empresa estudada, possui grandes chances de
expandir no mercado e na regido, pois ha uma aceitacéo positiva do publico em
geral, relacionado ao seu produto diferenciado, a identidade criada pela marca,
a maneira em gue ela se coloca no mercado e potenciais melhorias baseadas

nas informacdes coletadas durante o desenvolvimento do projeto.
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