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RESUMO

A recente crise econbmica gerou consideraveis mudancas na realidade
socioeconémica do cidadao brasileiro. Uma delas foi o aumento significativo de
pessoas que buscaram através do empreendedorismo uma solugao ao desemprego.
A possibilidade de ter o seu proprio negécio e conquistar a prépria renda é
realmente uma ideia muito atraente. Contudo, a criagao e a gestdo de uma micro ou
pequena empresa ndo € uma atividade simples, requer planejamento e dedicagao -
€ num elemento do primeiro ponto que se debruga o presente trabalho: o plano de
marketing enquanto ferramenta de planejamento. Baseado nesta ferramenta, a
presente pesquisa visa compreender a importancia do plano de marketing na
alavancagem dos pequenos empreendimentos utilizando como contexto a analise de
um empreendimento real, situado em Porto Alegre e inserido no ramo de panificagéo
e de alimentacdo saudavel. Organizado como um estudo de caso para
aprendizagem, também, perceber-se-a as estruturas principais de um plano de
marketing, quais sdo as presentes no empreendimento e as oportunas estratégias
de marketing para o seu crescimento.

Palavras-chave: padaria artesanal; plano de marketing; pequenos
empreendimentos.

1 INTRODUGAO

O Brasil enfrenta atualmente uma crise econdbmica que para muitos
especialistas teve inicio em 2014 e s6 tera fim em 2020. O momento de incerteza e
inseguranga pelo qual a sociedade passa, conduz a um mercado de trabalho
saturado de profissionais devido a diminuigdo dos postos de trabalho nas grandes
empresas e industrias. Em raz&o disso, observa-se um movimento que caminha em
diregcdo ao empreendedorismo por meio dos microempreendedores individuais e das
micros e pequenas empresas.
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Fundamentando tal perspectiva, dados do Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) apontam que as micros e pequenas
empresas (MPEs) representam, hoje, aproximadamente 98% do mercado nacional.
Estima-se que elas estejam na ordem de mais de 6,4 milhdes de empresas em todo
0 pais e que em conjunto formem uma grande forga econémica correspondente a
27% do PIB do pais (SEBRAE, 2019).

A geragdo de um empreendimento local, por mais que seja de micro ou
pequeno porte, representa um incremento significativo para a economia de sua
regido. Além do desenvolvimento do negocio em si e do empresario, esse tipo de
iniciativa gera vagas de emprego que impulsionam o desenvolvimento
econdmico-social local. Segundo dados do SEBRAE, em 2018 as MPEs
representaram 52% dos empregos com carteira assinada do setor privado no Brasil.
(SEBRAE, 2019)

Nesse contexto, portanto, evidenciam-se os negdcios desenvolvidos no ramo
de alimentagdo. Mercado promissor e de destaque no pais, tem ganho maior
abrangéncia e desenvolvido novos nichos, principalmente ao falar-se em
alimentacao saudavel. Nesse sentido, segundo o SEBRAE, o Brasil € o quarto maior
mercado do mundo quando fala-se em alimentagédo saudavel. A compartimentacao
do mercado consumidor tem ganho forga com o desenvolvimento tecnolégico e o
surgimento de novas dietas alimentares, sejam elas com o objetivo estético, de
adequacgao a novos estilos de vida ou por razdes médicas, como as restricoes
alimentares. Isso tem gerado oportunidades de inovagao de servigos e produtos.

Realidade bastante discutida nos ultimos anos, as restricbes alimentares
estdo cada vez mais presentes na vida da populagdo mundial. Hoje, segundo dados
divulgados pela Federagdo Nacional das Associagbes de Celiacos do Brasil
(FENACELBRA), estima-se que 2 milhdes de brasileiros tenham alergia ao gluten.
Essa proteina esta amplamente difundida na composi¢cao da maioria dos alimentos
processados uma vez que encontra-se junto ao amido, em cereais como o trigo, a
cevada, o centeio. A sua ingestdo por quem tem esse tipo de alergia comumente
afeta o intestino delgado, podendo afetar outros sistemas do corpo. Sintoma classico
dessa doenga € a diarreia cronica causada pela inflamagao no intestino delgado.

Ainda, observa-se que tais negdcios, devido a sua natureza de nicho?®, sdo
notadamente pautados pela hiperconectividade. Neste cenario, o empreendedor
mostra-se como alguém que deve compreender as demandas emergentes e saber
posicionar-se oportunamente no mercado. Surge assim, como algo essencial e
evidente, por parte do empreendedor, a necessidade de que o0 seu negdcio possua
um robusto plano de marketing.

Frente ao contexto econdmico-social exposto e para guiar e compreender
essa necessidade - de todo e qualquer empreendimento ter um bom plano de
marketing - o presente estudo se justifica como algo necessario.

% De acordo com o estudioso Chris Anderson (2006), e a sua Teoria da Cauda Longa, vivemos no
mercado de variedades promovido pela internet, no qual a escolha de produtos para consumo é
infinita. Para o autor, a Cauda Longa ocorre quando ocorre demasiada oferta de bens de nicho
(singulares) em pequenas quantidades, se contrapondo ao fluxo da economia de massa tradicional
que oferta pouca variedade de produtos que vendem mais (hits).



Desta forma, este trabalho tem como objetivo principal compreender a
importancia do plano de marketing ao micro e pequeno empresario. Como objetivos
secundarios, ira identificar os elementos basicos de um plano de marketing para
alavancar um pequeno negdcio local e, também, identificara a analise de mercado e
a estratégia de marketing adotada pelo empreendimento em estudo, assim,
apresentando as oportunidades de crescimento.

A partir de uma abordagem de estudo de caso para a aprendizagem de
futuros empreendedores, observou-se a padaria Borks - paes artesanais, situada em
Porto Alegre. Pois, tradicionalmente conhecidas na economia brasileira como
empreendimentos locais, as padarias artesanais estao presentes em quase todos os
bairros de qualquer cidade e representam uma bom tipo de empreendimento inicial.

Os resultados deste estudo sao apresentados a seguir em cinco partes. Na
primeira parte, temos esta introducédo, na segunda apresentam-se os fundamentos
tedricos referentes ao que € Marketing, mais especificamente os orientados ao plano
de marketing. Na secao trés sao apresentados os métodos e técnicas da pesquisa
utilizados para orientar a coleta e a apresentacdo do empreendimento abordado. Na
parte quatro é trazida a analise do plano de marketing do empreendimento em si.
Por fim, apresentam-se as conclusdes do estudo.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Marketing

Ponto estrutural deste trabalho, Stringhini (2007) define o marketing como o
conjunto de atividades cujo objetivo é levar bens e servicos do produtor ao
consumidor. Nesse sentido, esclarece que sua area de atuagcao € mais ou menos
ampla pois muito dependera do enfoque que Ihe der a empresa, isto €, a abordagem
dele varia de acordo com a natureza do empreendimento. Ele complementa, ainda,
que o marketing € uma técnica de administracdo, na qual a empresa deve
estabelecer seus os objetivos organizacionais de acordo com as necessidades e
desejos do mercado-alvo e da satisfagdo destes, atuando assim de maneira mais
efetiva e eficiente do que os concorrentes.

Por sua vez, os autores Pinheiro e Gullo (2013) conceituam o marketing como
um processo de trocas entre pessoas e empresas, o qual emprega técnicas
especificas para delinear estratégias que atinjam os objetivos de ambas - o seu
emprego envolve caracteristicas humanas, sociais e administrativas. Para o
estudioso Cobra (2009, p. 06), “a troca € o conceito central do marketing, ou seja,
uma pessoa oferece dinheiro para ter a posse de um produto ou adquirir um
servigo”. Las Casas (2004, p.26), sob mesmo angulo, esclarece que:

Marketing € a drea de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando



sempre 0 meio ambiente de atuagéo e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Como pode observar-se, o marketing esta intimamente conectado a relagao
entre consumidor e empresa e todo o ambiente que circunda esta. Trata-se de um
importante pilar dentro de qualquer negdcio. Na dtica de Kotler (2003, p. 11),
conhecido autor do tema, a “gestdo de marketing é a arte e a ciéncia de escolher os
mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criagao,
comunicagao e fornecimento de valor superior para os clientes”. Dornelas (2016, p.
154) retrata o objetivo do marketing ao explicar que ele “deve dar conta de
responder qual participagcdo de mercado a empresa quer atingir, quanto quer vender,
quanto quer lucrar, em quais segmentos e regides, com que penetracdo de
mercado, para quais consumidores e em qual prazo.”

Buscando apresentar o conceito de marketing de uma forma mais organizada,
Kotler (2001) divide ele sob duas perspectivas, a social e a gerencial. Em suas
palavras, a definicdo de marketing sob a visdo social consiste em um processo
através do qual pessoas e grupos de pessoas conseguem aquilo que necessitam e o
que anseiam com a criagao, oferta e negociacdo de produtos e servigos de valor
com outros membros da sociedade (KOTLER, 2001). Enquanto isso, inserido na
visdo gerencial, o marketing identifica-se como “processo de planejar e executar a
concepgao, a determinagcdo de prego (princing), a promogao e a distribuicdo de
idéias, bens e servigos para criar negociagdes que satisfagam metas organizacionais
e individuais” (KOTLER, 2001, p.30).

Atualmente, de forma a esclarecer a evolugdao do marketing ao longo dos
anos até os dias presentes, Kotler (2017) traz que no mundo altamente tecnolégico
em que estamos, as pessoas anseiam por um envolvimento profundo com as
marcas. “O tradicional marketing centrado no produto (marketing 1.0) passou a ser
voltado para o consumidor (marketing 2.0), e apdés centrado no ser humano
(marketing 3.0)", hoje estaria na fase de engajamento do cliente com a marca. Para
o autor esta fase seria o que ele define como marketing 4.0.

2.2 Plano de Marketing

O plano de marketing traduz, através de agodes, a estratégia de marketing de
uma empresa, representando importante peca no sucesso dela. Como explica
Polizei em entrevista a AGICOM da Universidade Metodista de Sdo Paulo (2010), o
plano de marketing corresponde entre 70% e 90% do plano de negdcios - uma vez
que aquele esta contido neste. A diferenca entre eles € a de que o plano de
negocios acrescenta detalhes de operagdes, logistica entre outras implicagdes
internas ao negocio, enquanto o plano de marketing foca mais amplamente no
ambiente externo, ou melhor, no mercado.

Assim, para o sucesso do empreendimento, cabe ao plano de marketing
identificar como as relagdes humanas estdo estabelecidas e como elas impactam
diretamente no seu segmento de mercado. Por exemplo, contemporaneamente, dois
fatores que necessitam ser analisados sao a influéncia da internet como alicerce da



organizacao atual de nossa sociedade (CASTELLS, 2003), ferramenta altamente
presente na vida de muitos individuos, e o aumento da demanda dos consumidores
por produtos cada vez mais personalizados, especificos. Ambos tém impacto direto
sobre o desempenho de qualquer empreendimento, sendo ele de pequeno ou de
grande porte.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 55) “um plano de marketing € um
documento escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o
mercado e que indica como a empresa planeja alcancar seus objetivos”. De modo
complementar, o estudioso Gomes (2013, p.9) elucida em sua obra que:

O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestdo que deve ser
regularmente utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado,
adaptando-se as suas constantes mudangas e identificando
tendéncias. Por meio dele vocé pode definir resultados a serem
alcangados e formular agbes para atingir competitividade.

Observada a importancia do plano de marketing dentro do universo
empresarial, cabe distinguir a existéncia de duas estruturas basicas, cerne do plano
de marketing, e que necessitam ser delineadas: a analise de mercado e a estratégia
de marketing.

2.2.1 Analise de Mercado

Talvez a analise de mercado seja uma das fases mais estratégicas para um
plano de marketing. Ela ira identificar as situagées do ambiente que irdo impactar no
negocio. Como etapa inicial de um plano de marketing, nela cabe realizar o
levantamento no maior numero possivel de dados sobre os fatores que influenciam,
positivamente ou negativamente, o negdcio - sejam eles diretos ou indiretos.

Apos a identificacdo e analise destes dados € que o empreendedor podera
formular estratégias e assumir riscos inerentes a sua atividade empresarial. Por
estas razoes, pode-se afirmar que € mediante a analise estratégica do mercado que
0 empresario ira estabelecer medidas/precaucdes para evitar o insucesso do seu
empreendimento.

Deve-se ter em mente que cada empreendimento tem a sua analise de
mercado. Por mais que existam fatores comuns em um determinado ramo
empresarial, fatores locais e temporais tornam ela personalissima, individual.
Portanto, como Dolabela (1999) explica, a analise de mercado deve observar as
oportunidades e ameagas nos diversos aspectos que influenciam o negdcio:
demograficos, econdmicos, legais, politicos, tecnoldgicos e culturais. Também deve
avaliar a suscetibilidade do negdcio a intervengdes governamentais, novas leis e
regulamentagdes, assim como, analisar os seus consumidores, mudangas na
piramide etaria, cultura e a influéncia que isso tem sobre as vendas - fatores
trabalhados pela doutrina como ambiente externo, uma vez que o empresario nao
possui controle sobre elas.

Outra etapa da anadlise de mercado é o exame dos fatores internos do
empreendimento, também conhecidos por for¢as e fraquezas do empreendimento.
Neles estao inseridos pontos como a disponibilidade e a capacidade de alocagao de



recursos - humanos e financeiros, a cultura organizacional existente e a almejada.
Em resumo, quanto maior e melhor detalhada for a analise dos fatores, maior sera a
chance de sucesso.

Posto isto, € imprescindivel identificar os meios habeis para a elaboragao
dessa analise. A matrizes de analise sao ferramentas capazes de oferecer dados ao
empresario e subsidiarem a formulagdo de uma estratégia de marketing solida.

2.2.2 Matriz de analise

Autores compreendem, hoje, que “em um mercado altamente competitivo,
aléem das pesquisas tradicionais de mercado € preciso fazer analises, com
metodologias que auxiliem na percepc¢ao e nas decisdes de marketing” (SILVA et al.,
2006, p.44). Nessa otica, as matrizes de analise de mercado apresentam-se como
eficazes ferramentas. Responsaveis por agregar qualidade e credibilidade ao plano
de marketing, elas sdo mais ageis de fazer, valorizam a analise, possibilitam o
cruzamento de informagbes, e geralmente sdo capazes de traduzir uma matéria
qualificativa em quantificativa, agilizando o entendimento de quem Ié.

No mercado e na doutrina, atualmente, conta-se com diversas matrizes
difundidas no campo da gestédo estratégica. Matrizes como a matriz BCG, o modelo
das cinco forcas de Porter, a matriz de avaliagao de entrantes potenciais, a matriz de
Ansoff e a matriz de politica direcional (ou GE) sdo exemplo destas. Para o
desenvolvimento deste estudo, optou-se pela matriz SWOT, também conhecida
como F.O.F.A.

Uma das mais conhecida nos diferentes ramos de estudo, essa matriz é a
mais simples de se executar. A matriz SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) é uma demonstrativo rapido e eficaz dos principais
aspectos positivos e aspectos negativos de uma empresa ou de seu produto,
levando-se em consideracdo o ambiente interno e o ambiente externo que os
permeia. Seus quatro quadrantes qualitativos estdo divididos entre: ambiente
interno: forgas (positivo) e fraquezas (negativo); e ambiente externo: oportunidades
(positivo) e ameacas (negativo).



Figura 1 - Matriz SWOT ou F.O.F.A.
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Fonte: SEBRAE (2019).

Como observa-se, quadrantes vinculados ao ambiente interno da empresa
tem-se: (a) pontos fortes, onde deve-se listar as variaveis mais positivas da sua
empresa em relacdo aos seu produto - neste quadrante podem ser analisadas as
competéncias essenciais da empresa, a competéncia da marca, a capacidade de
inovacao, a disponibilidade para crescer, a participagdao no mercado a competéncia
de vendas; e (b) pontos fracos, que por sua vez representam as variaveis mais
negativas da empresa em relagcdo ao produto - neste quadrante podem ser
analisadas a falta de dominio em competéncias essenciais, dificuldades financeiras
para novos projetos, resisténcia interna a inovagao, custos operacionais elevados,
imagem deficiente do produto, geréncia despreparada.

Ja no ambiente externo, a matriz divide-se entre: (a) oportunidades,
quadrante destinado a listagem dos aspectos mais positivos em relagdo ao mercado,
como a existéncia de chances de rapida penetracdo no mercado, a saida do maior
concorrente do mercado, boas fontes de financiamento, o aumento significativo de
vendas; e (b) ameacgas, em contraposi¢cao, € o quadrante destinado aos aspectos
mais negativo em relacdo ao mercado, como uma modificacdo negativa na lei
tributaria, aumento inesperado na taxa do ddlar, a reacdo dos concorrentes ou
entrada de novos, elevacéo da inflagdo com queda na taxa de consumo.

Por sua simplicidade, essa matriz visa realizar uma rapida e pratica analise do
mercado. A sua constante atualizacdo, com os devidos aperfeicoamentos,
capacita-a ser uma poderosa ferramenta de marketing. A partir das informagdes



levantadas torna-se viavel tracar objetivos e metas para o negdcio e, assim, formular
uma estratégia de marketing.

2.2.3 Estratégia de Marketing

Percorrendo o caminho para a formulagcédo do plano de marketing, alcanca-se
uma importante etapa: a definicdo da estratégia de marketing, isto é, de como a
empresa atuara no mercado. Apos a etapa de analise de mercado, embasada por
uma analise estratégica, € possivel atingir a etapa de formulagdo dos objetivos da
empresa, assim como, de suas metas. Possuindo tudo isso delineado, a empresa
tem condicdes de estruturar a sua estratégia de marketing.

Nesta etapa, é interessante esclarecer que objetivos e metas possuem
conceitos distintos. Nas palavras de Silva e outros (2006) os objetivos sdao uma
descricdo de um estado futuro que a empresa visa alcancgar, definidos de forma
especifica e mensuravel pela empresa. Em contrapartida, as metas devem ser
compreendidas como pontos intermediarios estabelecidos no caminho para atingir
os objetivos. Eles devem ser suscetiveis de controle e acompanhamento e
apresentar prazos definidos de alcance, demonstrando que a empresa esta no
caminho certo.

A estratégia de marketing, portanto, sera o instrumento responsavel por
orientar as agdes que a empresa desenvolvera a fim de atingir as metas e aos
objetivos estabelecidos. Ela sera a designadora dos meios e dos métodos para
tanto, pois € de acordo com a estratégia de marketing que os recursos da empresa
serao direcionados - seja para o desenvolvimento de novos produtos,
relacionamento com o0 consumidor, melhoramento da qualidade ou
reposicionamento da marca em novos mercados (SILVA et al., 2006, p.82).

Nesse aspecto, Dornelas (2012) exemplifica bem a relacdo da estratégia de
marketing com as demais estruturas da empresa (principalmente as relacionadas ao
marketing). Ele explica que a estratégia de marketing e a projecéo de vendas estao
intimamente interligadas uma vez que ao adotar-se uma estratégia que altere
alguma das estruturas de marketing, como o posicionamento do produto no
mercado, a politica de pregos, a promog¢ao e os canais de venda ou como chegara o
produto ao cliente, ela impactara diretamente na projecdo de vendas. Esta pode
manter-se estavel ou oscilar, positiva ou negativamente, em razdo da estratégia
adotada.

Deste modo, “ela consiste nas decisbes necessarias para determinar a
maneira pela qual os principais elementos de marketing serdo combinados
simultaneamente” (SEBRAE, 2013, p. 38).

Em continuidade, o proximo capitulo identificara como um empreendimento
local, que comercializa alimentos de nicho, utiliza estrategicamente o plano
marketing, com suas devidas analise de mercado e estratégia de marketing, para
alavancar a venda de seus produtos e engajar seus clientes.



3. APRESENTANDO O CASO: PLANO DE MARKETING DE UMA PEQUENA
PADARIA ARTESANAL DE PORTO ALEGRE

A partir do que foi exposto até aqui, escolheu-se como objeto de analise deste
trabalho o empreendimento local Borks, uma padaria artesanal que comercializa
fisicamente e online seus produtos alimenticios objetivando identificar e
compreender como as pequenas empresas podem obter crescimento no mercado
partindo de um plano de marketing estruturado.

Para tanto, trataremos dos procedimentos metodologicos escolhidos para
realizar o estudo e, apds, iniciaremos a analise do empreendimento escolhido e as
articulagcbes das observagbes da mesma com a parte tedrica vista nos capitulos
anteriores.

3.1 Procedimento Metodolégico

Este estudo é uma pesquisa exploratéria, desenvolvida sob a modalidade de
estudo de caso unico, com abordagem metodologica de natureza qualitativa das
informacdes coletadas. Tal opc¢do tem o intuito de proporcionar “analises mais
profundas em relagcdo ao fenbmeno que esta sendo estudado” (BEUREN, 2010,
p.32) e, por conseguinte, o aprofundamento na compreensdo do objeto. A
explicacdo do porqué das decisdes tomadas e dos processos realizados oportuniza
gerar informagdes otimizadas e ilustrativas acerca do tema (GERHARDT e
SILVEIRA, 2009).

Em consonancia a isso, adotou-se como estratégia o estudo de caso voltado
a aprendizagem, isto é, a observacdo de um caso inserindo-se num processo de
transformacao de experiéncias do empreendedor em conhecimento, ou melhor, uma
aprendizagem empreendedora (ZAMPIER e TAKAHASI, 2011 apud POLITIS, 2005).
Como Yin (2001) destaca, ela tem por enfoque responder o “como” e o “porque”
sobre um conjunto contemporaneo de acontecimentos inseridos na vida real e sobre
o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle, ndo se podendo manipular os
comportamentos relevantes. O seu emprego objetivou ndo realizar uma intervengao
direta no objeto de analise, mas conhecé-la, revela-la por meio de uma observagao
pragmatica (FONSECA, 2002) e, de igual modo, contribuir para a formacgao de
conhecimento aplicavel na aprendizagem empreendedora* para micro e pequenas
empresas (ZAMPIER e TAKAHASHI, 2011).

4 Zampier e Takahashi (2011, p.) conceituam em sua obra, a aprendizagem empreendedora como:
“[---] um processo continuo que facilita o desenvolvimento de conhecimento necessario para comegar
novos empreendimentos e administra-lo, sendo os conhecimentos advindos da experiéncia pessoal
do empreendedor e utilizados para guiar a escolha de novas experiéncias (POLITIS, 2005). Boa parte
do aprendizado é alcangada através das agbes, ou seja, na pratica (POLITIS, 2005), de forma
experiencial (MORRISON e BERGIN-SEERS, 2002) e advém das experiéncias passadas de sucesso
e insucesso, da observacgao de outros empreendedores e de outras fontes de relacionamentos (RAE,
2005; MAN, 2006; LEVESQUE, MINNITI e SHEPHERD, 2009). Esta aprendizagem “representa o
meio pelo qual se adquire a competéncia, enquanto a competéncia representa a manifestagdo do que
o individuo aprendeu” (FREITAS e BRANDAO, 2006, p. 100).”



O objeto de estudo foi o empreendimento Borks - péaes artesanais,
estabelecido no municipio de Porto Alegre, no Estado do Rio Grande do Sul e os
sujeitos da pesquisa sdo os dois socios-empresarios criadores. Os dados foram
prioritariamente coletados por meio de analise do conteudo essencialmente presente
na plataforma de vendas on-line e nas redes sociais do pequeno empreendimento,
principais canais de comunicacdao e marketing utilizados pelo negécio. Apds, foram
realizadas entrevistas com os donos do empreendimento orientada por um roteiro de
entrevista (GERHARDT e SILVEIRA, 2009), gravadas e posteriormente transcritas e
também foi realizada a observagéao do local (loja fisica, local de produg¢do e pontos
de venda parceiros) e dos documentos fornecidos pelos sujeitos da pesquisa.

A analise dos dados obtidos apreciou elementos subjetivos constantes nas
diferentes fontes de evidéncias e utilizou como fundamento légico de validacéo a
triangulacao destas (YIN, 2001). Com isso, objetivou-se agregar a solidez exigida
pela metodologia do estudo de caso e pela técnica de pesquisa da analise de
conteudo (GERHARDT e SILVEIRA, 2009).

3.2 Conhecendo o empreendimento - Borks: paes artesanais

Caracteristicamente modelada como uma empresa familiar, a padaria Borks -
paes artesanais (figura 2) é um empreendimento idealizado por Fernando Borks
Vieira e sua filha Fernanda Bastos Vieira em 2015. Inicialmente estruturada na
préopria residéncia dos empreendedores, hoje localiza-se em um edificio comercial
na Rua Comendador Rodolfo Gomes, n° 666, no bairro Menino Deus, em Porto
Alegre.

Pai e filha tém como intuito oferecer produtos que proporcionem saude e bem
estar aos seus clientes. Pensando nisso, escolheram por abordar um mercado de
nicho dentro de um potencial ramo da economia: o da alimentagdo saudavel. Sua
proposta de valor é fornecer alimentos seguros para clientes com restricoes
alimentares como celiacos, sensiveis ao gluten, alérgicos ao trigo ou gluten,
alérgicos a proteina do leite de vaca e intolerantes a lactose, assim como, para
clientes adeptos do veganismo. Por isso, dentro de seu planejamento,
desenvolveram uma cozinha livre de gluten e lactose para produgéo de seus
produtos.

Figura 2 - Identidade visual da padaria Borks.

)

Fonte:instagram.com/paesborks/



Dentro do seu modelo de negocio, optaram por desenvolver o relacionamento
com os clientes por meio de canais de comunicagcdo mais proximos, utilizando as
plataformas digitais Instagram, Whatsapp, Facebook e Ifood. Seus produtos sao
frescos, produzidos no dia, e o empreendimento os divulga diariamente em suas
midias sociais o menu disponivel. Também recebe por estes mesmos canais
encomendas de seus clientes. De maneira agil e interativa, a Borks oferece aos seus
consumidores um servigo artesanal e, de certo modo, personalizado.

4 COLOCANDO A MAO NA MASSA - O PLANO DE MARKETING DA BORKS

O empreendimento é administrado e operacionalizado somente pelos dois
empresarios, logo, nao ha funcionarios diretamente contratados ou que
desempenhem atividade interna no empreendimento. Com atividades distintas,
Fernando €& o responsavel pela producédo dos paes, aquisicdo dos insumos,
desenvolvimento de novos produtos, toda a atividade operacional dentro da cozinha,
enquanto a jovem empresaria realiza na gestao de vendas, marketing e controle das
finangas da empresa. Ha o servigo de tele-entrega de seus produtos, que é realizado
por meio de empresas parceiras, tais como a plataforma de vendas Ifood.

Em relagdo aos seus produtos, concomitantemente a venda dos paes sem
gluten e sem lactose - oferecidos em dez opgdes diferentes de sabores - a Borks
possui uma cartela de produtos em processo de expansdo e continuo
desenvolvimento - todos elaborados a partir de receitas proprias do Sr. Fernando.
Ha biscoitos sortidos, em cinco variedades, bolos, brownies, paes para hamburguer,
massas para pizzas e pizzas prontas, sendo estes dois ultimos produtos oferecidos
de forma congelada. Os empresarios reconhecem a forga dos seus produtos, e
investem no aprimoramento deles por meio de constantes processos de
aperfeicoamentos nas receitas.

Em entrevista realizada com os empresarios identificou-se que o
empreendimento estruturou um plano de negocios escrito durante o planejamento
inicial mas, nos moldes como estd montado hoje, ndo possui conexao com o
mesmo. Também n&o ha o uso de um plano de marketing formal, o que percebeu-se
foi a utilizagdo na gestdo da Borks de fortes elementos de um plano de marketing,
formando um plano nao escrito, mas de conhecimento dos dois empresarios.

4.1 Da analise de mercado e suas observacoes

Verifica-se que decorrente da natureza do empreendimento e de seu porte
como micro empreendimento, os fatores econdmicos e os socioculturais, que
influenciam-no, atuam de modo positivo no seu sucesso. Apesar de néo
empregarem formalmente ferramentas como a pesquisa de mercado ou a analise de
mercado de maneira planificada, os empresarios identificam através do seu dia-a-dia
que, entre os seus consumidores, cerca de 90% buscam o produto em razdo da
intolerdncia ao gluten ou a lactose, ou seja, por uma séria questdo
médico-alimentar, e que tem como perfil serem entre 80%-90% do sexo feminino, na



maioria pessoas mais instruidas, que buscam saber e desenvolver habitos
saudaveis com orientacao profissional, representantes em sua das classes B e C.

Pelo controle diario de seu volume de vendas, também percebe-se que
apesar de a sociedade como um todo encontrar-se, atualmente, sensivel aos pregos
na hora de realizar suas compras, seus consumidores sdo pessoas que identificam o
precos praticados na Borks como justos frente as qualidades que os produtos
oferecem (preco x massa saudavel e sabor agradavel). Sdo consumidores que
buscam pesquisar pregos e opgdes disponiveis no mercado, e que reconhecem a
escassez de opgdes na regido, sentindo-se satisfeitos com o produto que ali
encontram.

Apesar de ndo utilizarem informagdes de forma planificada, os empresarios
conhecem o seu mercado. Sabem quem sdo seus concorrentes diretos - outras
padarias que oferecem paes e outros artigos locais frescos, livre de gluten e de
lactose - e que elas contabilizam um total aproximado de quatro empreendimentos
em toda a Porto Alegre. Auxiliados por esse pequeno numero, monitoram a média
de precos e as caracteristicas dos servicos/produtos disponibilizados pelos
concorrentes. Dessa forma, sabem que os seus pregos sdo competitivos frente aos
demais, conforme mostra o quadro 1.

Quadro 1 - Média de precos do pao de 500g de menor valor.

Padarias sem gluten - Porto Alegre
Borks Pdlen sem Amoa Free bakery Delivery
glaten bakery sem gluten
Preco do R$13,00 R$12,00 R$18,00 R$13,00 R$ 12,00
pao 500g

Fonte: Autor (2019).

A Borks, hoje, ndo sofre impacto de fatores politicos, legais e tecnologicos. A
possibilidade de novos entrantes é outro fator que ndo preocupa os sécios uma vez
que trata-se de um mercado nichado e novo na regiéo.

Ainda, dentro da analise de mercado, em continuidade ao ambiente externo,
outro fator que destaca-se sédo os fornecedores. Por ser um micro empreendimento
e que necessita de muitos insumos organicos pereciveis para a produgdo dos seus
produtos exige certo controle. A falta de um fornecedor que negocie valores nas
quantidades necessarias (consideradas pequenas se comparadas a uma padaria
convencional) e insumos com caracteristicas regulares apresenta-se como uma
resisténcia ainda a ser superada.

Por outra dtica, na andlise do ambiente interno que circunda o
empreendimento, evidencia-se trés principais fatores que influenciam diretamente a
Borks (representando suas forgcas e fraquezas): o produto, a estrutura fisica e os
canais de comunicacao.

O primeiro, o produto, elemento essencial na estruturagdo do negocio, possui
e representa uma importante forca no sucesso do empreendimento. Seus paes,
biscoitos e massas sao produtos livres de gluten e de lactose, produzidos sem



ingredientes a base de soja e sem conservantes, com baixo teor de agucares
refinados e feitos artesanalmente, caracteristicas que agregam valor e que sao
reconhecidas pelos consumidores. Eles sao fabricados a partir de receitas proprias
desenvolvidas pelo empresario - aspecto que garante exclusividade sobre o principal
ativo do negdcio - e possibilita a criagdo de novos produtos baseados numa
receita-base. Com essa abordagem o empreendimento conseguiu formular seu
menu de paes, chegando a um total de dez tipos de paes. Em contraponto, em face
da nao utilizagdo de conservantes, os produtos tem prazo de perecibilidade curto,
mantendo-se aptos ao consumo por até 2 ou 3 dias fora da refrigeragcdo, o que
obriga-os a serem produtos frescos, produzidos em quantidade limitada para venda
diaria, sem possibilidade de formacéo de estoque de reposigao (figura 3).

Figura 3 - Ingredientes e menu da Borks.
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Farinha de arroz, polvilho doce, fécula de
batata, oleo de girassol, fermento biologico, o
goma xantana (EP INS 414), vinagre de PAD DE
maca, sal.

Fonte: instagram.com/borks/

O segundo fator é a estrutura do local de produgdo e vendas. O
empreendimento aluga um espago em um prédio comercial no coragdo do bairro
Menino Deus, onde situa-se a sua producdo e a loja para vendas fisicas. A sua
localizacdo é um facilitador para o acesso e vendas por tele-entregas, ja que trata-se
de uma regido central da cidade. O pequeno espaco € dividido em area de vendas e
recepcao dos clientes e area de produgao (a cozinha), as quais sdo separadas por
uma diviséria transparente de vidro, permitindo que o cliente observe a organizagao
do ambiente de manipulagcdo e também o processo de produgdo. A fraqueza
presente nesse fator reside na posi¢ao da loja, pois trata-se de uma sala de fundos.
O cliente deve entrar no prédio para ter acesso a loja e visualizar os produtos. Além



disso, apesar do local de produgao ser bem organizado e atender as necessidades
de espaco do maquinario atual, ele ndo atenderia a futuras expansdes ou a
aquisicao de maquinas de maior capacidade de producdo. Sendo assim , pode-se
considerar tal fato uma barreira ao melhoramento tecnolégico e ao aumento na
capacidade de producao.

Como terceiro e ultimo fator interno que necessita ser pontuado, estdo os
canais de comunicacdo adotados pelo empreendimento. Influenciada pela era da
hiperconectividade, a Borks observou esse movimento dos consumidores e inseriu a
sua promogao de vendas nesse ambiente. A empresaria, na gestdo das redes
sociais do empreendimento, desenvolveu perfis para a marca nas principais
plataformas digitais onde divulga os produtos da marca e o menu diario - Instagram,
Facebook e Whatsapp. Por meio delas, também, recebe encomendas e feedbacks
de seus consumidores. As interagdes geradas no ambiente digital possibilitam que o
empreendimento mantenha um contato proximo junto aos seus consumidores,
relacdo pessoal, sem que os mesmo tenham que ir até a loja , conforme mostra a
figura 4.

Figura 4 - Relacionamento com os clientes na rede social.
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Fonte: instagram.com/borks/

Por meio de fotos e videos séo expostos os produtos para os seguidores das
paginas. Através dessa agdo, o empreendimento € capaz de gerar uma pulverizagao
de seus produtos a custo zero - ja que o material € produzido pelos empresarios -
chegando ao conhecimento de seus clientes e de novos e potenciais consumidores,
especialmente aos que possuem restricdes alimentares. Esse contato no ambiente
digital com os clientes gera um vinculo de identificagdo com a marca, e
consequentemente uma fidelizacdo deles que fica exposta. A rede formada nas



plataformas proporciona a criagdo de um nucleo de clientes promotores, que
recomendam e defendem a marca, e que em razdo dos seus comentarios positivos
e recomendagdes, forma uma vitrine capaz de influenciar consumidores a fazerem
escolhas baseadas nas opinides (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Dentro da comunicacdo adotada, outras duas agdes também sao importantes
na analise. A primeira delas é insercao da loja dentro da plataforma do Ifood,
empresa que oferece o servico de delivery de comidas. Ela posicionou a marca
dentro de um ambiente em que os consumidores acessam a procura de alimentos e
refeicbes para comprar e surgiu como opgdo a um publico especifico: celiacos,
intolerantes a lactose e veganos. Analisando a plataforma, na cidade de Porto
Alegre ha 22 lojas (entre restaurantes, armazéns, padarias, cafés) que oferecem
refeicbes sem gluten, porém, ao pesquisar-se padarias que oferecem “pao sem
gluten” aparecem somente duas, € no caso de uma pesquisa acerca de “pao sem
lactose”, o numero passa para trés - encontrando-se a Borks incluida nos numeros
de empresas nas duas pesquisas (figura 5).

Figura 5 - Resultado da busca por “pao sem gluten” no Ifood.
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Fonte: Ifood.com

A outra agao, por sua vez, é a manutengado de uma loja fisica para recepgao
de seus clientes. Essa abordagem fora do ambiente digital abarca os clientes offlines
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017) e possibilita um espaco para que eles
possam criar uma relagao sensorial com a marca e os produtos. Proporciona uma
experiéncia de compra aos seus consumidores.

Formulado o escopo da analise do mercado em que a Borks esta inserida,
tanto o ambiente interno quanto o ambiente externo, torna-se viavel a formulagéo da
Matriz SWOT (quadro 2) para analisar os pontos fortes e fracos do empreendimento,
assim como, identificar as suas oportunidades e ameagcas.



Quadro 2 - Matriz SWOT da Borks.

Fatores Internos Fatores Externos
(controlaveis) (incontrolaveis
Forcas Oportunidades

o e (Qualidade do produto; e Aumento na demanda
g e Boa capacidade de por seus produtos;
o melhoramento e e Aumento no numero
ﬁ desenvolvimento de clientes;
S novos produtos; e Capacidade de
g e Contato proximo com os fidelizacdo aos
o consumidores; produtos;

e Localizagao central. e Poucos concorrentes.

Fraquezas Ameacas
- e Falta de equipamentos e Falta de fornecedores
S com capacidade maior confiaveis;
i de produgio; e Impacto das
t e Rapida perecibilidade intempéries climaticas
S dos produto; na forga de vendas;
E e Producido em pequena e Surgimento de novos
o escala (uma pessoa empreendimentos.
produz).

Fonte: Autor (2019).

4.2 Definicao dos objetivos e das metas

Com as andlises realizadas no presente plano de marketing, e a partir da
visdo e missao (quadro 3) é possivel propor a Borks objetivos e metas (SILVA et al.,
2006).

Quadro 3 - Visdo e Missio da Borks.

Visao: ser uma padaria referéncia no fornecimento de alimentos frescos,
saudaveis, sem gluten e sem lactose na regido de Porto Alegre,
reconhecida pela qualidade de seus produtos, servico e
atendimento.

Missao: fornecer alimentos seguros e de qualidade para clientes com

restricbes alimentares como celiacos, sensiveis ao gluten,
alérgicos ao trigo ou gluten, alérgicos a proteina do leite de vaca e
intolerantes a lactose e veganos.

Fonte: Autor (2019).




Desta forma, em consonancia com a visdo e a missao da Borks propbéem-se o
emprego dos seguintes objetivos e metas:

Quadro 4 - Objetivos e Metas da Borks.

Objetivo de Marketing Meta de Marketing

e Alavancar o numero de vendas. Aumento de 25% no numero de vendas
no primeiro semestre de 2020.

e Fortalecer a marca Borks no | Aumento de 30% no numero de clientes
mercado de paes sem gluten e | no primeiro semestre de 2020.
sem lactose.

e Ser referéncia em opgdes de | Aumento em 15% na promogédo de
alimentacao sem gluten em Porto | vendas para 2020.
Alegre.

Fonte: Autor (2019).

Assim, delineados objetivos que visam a alavancagem do empreendimento,
dentro do plano de marketing passa-se a formulagdo das estratégias de marketing
para alcanca-las.

4.3 Das estratégias de marketing para alavancar o empreendimento

Nessa etapa, é imperativo recordar que as estratégias de marketing, que
visam alcangar os objetivos estratégicos anteriormente planejados, devem possuir
como seu fundamento a analise de mercado realizada para o empreendimento.
Dentro delas sdo designadas agdes que impactam positivamente um ou mais dos
objetivos. Seguindo tais ensinamentos, sdo propostas as seguintes estratégias e
acoes:

Estratégia n° 1 - Realizagao de Pesquisas de Mercado

Ferramenta importante para a tomada de decisbes estratégicas embasadas, a
aplicagdo de uma rotina de pesquisas de mercado ira auxiliar a tomada de decisao
quanto as ag¢des a serem realizadas. A Borks possui o registro de suas informagdes
internas, mas carece de planifica-las e analisa-las para a gestdao do negécio. Por
outro angulo, a aplicagcdo de uma pesquisa junto aos seus clientes e potenciais
consumidores mostra-se necessaria para identificar realmente como a sua marca é
reconhecida. Pode-se afirmar que, hoje, o micro empreendimento ja recebe
informagdes de seus clientes, muito em razdo da relagdo de engajamento que
propde a construir - algumas inclusive resultaram em melhoramentos e
desenvolvimentos de novos produtos. Um exemplo, foi o desenvolvimento dos paes
com baixo teor de agucares, idéia decorrente do feedback de um cliente. Isto posto,
0 que se propde é um aprofundamento nas informacdes a serem levantadas e no
universo a ser pesquisado.



Acgoes:
1. Elaborar um questionario para identificar o perfil dos consumidores, as
personas do seu negdcio;
2. Aplicar pesquisa de satisfagdo junto aos clientes na loja fisica e no
ambiente virtual;
3. Criar cronograma de aplicagdo de tais pesquisas e questionarios
(trimestral, semestral ou anual).

Estratégia 2 - Ampliar a promog¢ao dos produtos

Visando aumentar a participagcdo da marca no cenario local por meio de uma
penetracdo de mercado, propde-se a Borks investir mais no marketing junto aos
seus stakeholders locais. Ja bem presente nas redes sociais Instagram e Facebook,
esta estratégia sugere a atuagcdo no ambiente fisico, saindo um pouco do ambiente
digital e caminhando em diregdo a um marketing mais individualizado, pessoalizado
e fisico de modo a atingir o consumidor offline (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017). A atuagado por meio de panfletagens, participagao em feiras e
eventos locais - especialmente nos voltados a tematica na qual os empreendimento
se insere - sdo formas importantes de gerar contato e engajamento de novos
consumidores. Outro modo de abordagem (que ja vem sendo trabalhado pela Borks,
podendo ser somente reforcado) € a realizagcdo de parcerias com outros
empreendimentos como restaurantes, armazéns e lojas.

Acgoes:

1. Realizar panfletagem em eventos e pontos de concentragdo de
potenciais consumidores, inicialmente nas proximidades da loja e
expandindo progressivamente;

2. Participagao em feiras e eventos locais/ de bairro com exposi¢ao dos
seus produtos;

3. Firmar parcerias com restaurantes e lojas para divulgagédo e venda dos
produto - novos pontos de venda;

4. Firmar parcerias com restaurantes e cafés de alimentagcdo para
utilizagdo dos produtos em seus pratos.

Estratégia 3 - Aumentar a fidelizacdo dos consumidores

Além da busca por novos consumidores € importante ao empreendimento
manter os clientes que ja os conhecem e, portanto, possuem experiéncia de compra
dos produtos. Nesse sentido, a boa qualidade dos pées, bolos e biscoitos ja realiza
trabalho fundamental nessa manutencédo; as ferramentas na internet também
produzem um forte engajamento do publico com a marca - nesse aspecto,
destacamos o perfil da Borks no rede social Instagram, pois sem a utilizacdo de
anuncios patrocinados ou servicos de promocéao, suas publicagcdes alcangam mais
de duzentas curtidas em média, havendo exemplo com mais de mil “curtidas’-
portanto, o objetivo € gerar uma fidelizagdo que além de tornar o seu cliente um



vendedor da marca (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017) possibilita que a
gestdo financeira consiga trabalhar com um fluxo de caixa fixo. Exemplos de
medidas sao a criagdo de um clube de assinaturas, com periodicidade de entregas,
servigos de tele-entregas e precos diferenciados para esse tipo de cliente. Outras
formas sdo a criacdo de um cartdo fidelidade, e a promoc¢do de campanhas de
brindes (produtos da loja) para os participantes (técnica profundamente adequada
para mobilizagdo em nas redes Instagram e Facebook).

Acgoes:

1. Criagdo de um clube de assinaturas com proposta de 3 entregas na
semana,;

2. Promocdo de campanhas de cestas de pdes nas redes sociais com a
proposta de marcacdo de amigos da rede nas publicagbes na
periodicidade de 1 por més;

3. Criacado de um cartao fidelidade baseado no numero de compras;

Estratégia 4 - Diversificagao do publico-alvo

Como forma de ampliar o seu publico-alvo, a Borks pode buscar clientes fora
do perfil levantado na analise. Nao trata-se de sair do posicionamento original da
marca - pao artesanal fresco, sem gluten e lactose e sem conservantes - mas sim de
produzir um produto (um pao) que atenda as necessidades de outros perfis de
consumo. Esta abordagem visa comercializar um produto destinado a um
consumidor intermediario na cadeia da venda, por exemplo, comercializando
massas para pizzas ou paes de hamburgueres.

Acgoes:

1. Oferta dos produtos da marca para clientes comerciais como
restaurantes, bares e até padarias tradicionais (que nao ofertam
produtos para pessoas com restricdes alimentares);

2. Apresentacdo do produto em eventos e feiras destinados aos
empresarios de bares e restaurantes;

3. Desenvolvimento de um produto com capacidade de adaptabilidade ao
negocio do cliente, tal como um péao especifico para a elaboracédo de
cachorro-quente.

Apoés delineadas as estratégias de marketing para a Borks, com suas agdes
definidas, cabe aos dois empresarios definirem prazos e responsaveis pela
execucao e acompanhamento delas. A implementagdo, o controle e a reavaliagcédo
das estratégias a partir de fatores de métrica definidos (ex. comparativo da
lucratividade ou do volume de vendas a cada acgao) e do plano de marketing como
um todo deve ser realizado periodicamente.



CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio do estudo de caso da padaria Borks, constatou-se que a realidade
brasileira se mostra como um universo muito promissor ao empreendedorismo, pois
€ um mercado que necessita de empreendedores e que apresenta um grande
numero de potenciais consumidores em diversos nichos, singularmente no de
alimentagcdo saudavel. Ainda, a partir do fato de que no Brasil a falta de
planejamento € um dos principais fatores responsaveis pela elevada taxa de
mortalidade das pequenas e micro empresas, observou-se que € vital que elas
tenham acesso e facam uso de ferramentas de gestdo de negdécios, mais
especificamente: um plano de marketing. N&do importando o seu porte, o plano de
marketing é uma ferramenta contributiva ao sucesso e longevidade da empresa.

Tendo-se como base a entrevista realizada com os empresario, a elaboragao
da analise de mercado do empreendimento e a do estudo da relagdo entre negdcio e
cliente, foi constatado que o empreendimento possui um produto muito bem avaliado
pelos seus consumidores. Entretanto, baseando-se no referido diagndstico, notou-se
que havia a possibilidade de lucros maiores e de atingir-se resultados mais
significativos para o negodcio caso fosse utilizada uma estratégia de marketing bem
definida, algo ainda ndo adotado pela empresa.

Fundamentando-se em elementos basicos de um plano de marketing, como
a analise de ambiente, a formulagdo de objetivos e metas e a ampliagdo do mix de
marketing, delineou-se que € possivel que um pequeno empreendimento de bairro
atinja objetivos de distintas naturezas e, assim, em pouco tempo consiga alavancar
suas vendas e/ ou ampliar seu publico consumidor. Por fim, de modo a proporcionar
oportunidades de crescimento a Borks, buscou-se apresentar viaveis e
personalizadas estratégias de marketing aos empreendedores Fernando e
Fernanda, com a formulagao de agdes taticas e gerenciaveis periodicamente.

Almeja-se que este estudo valha como base académica para futuros
pesquisadores desta matéria, assim com, assista como instrumento no processo de
desenvolvimento de comportamentos empreendedores, mais especificamente,
dentro do universo da aprendizagem empreendedora. Espera-se que plano de
marketing proposto a pequena padaria artesanal Borks sirva como uma ferramenta
de facilitagéo e planificacdo das estratégias para o alcance dos objetivos do negécio,
garantindo que resultados positivos sejam gerados, mensurados e mantidos. E,
sendo assim, uma iniciativa de extrema relevancia para nortear as agdes deste
“pequeno grande empreendimento”.
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