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RESUMO

Este trabalho de conclusao de curso tem como objetivo elaborar o planejamento de marketing
da empresa de nome fantasia Rocambole Café, uma cafeteria e confeitaria situada na Lagoa da
Conceic&o, bairro de Floriandpolis — SC, ha 33 anos. As informagdes foram obtidas durante do
ano de 2019. A justificativa do presente trabalho se da pela viabilidade e interesse do autor e
do gestor para o desenvolvimento de um plano de marketing para sua empresa. A metodologia
utilizada no presente trabalho foi de pesquisa mista qualitativa e descritiva por meio de estudo
de caso. Para a coleta de dados primarios foram realizadas entrevistas semiestruturadas,
questionario estruturado online, cliente oculto e observacdo direta ou livre. Para a elaboracao
do plano de marketing foi utilizado como principal ferramenta o modelo adaptado de Ferrel e
Hartline (2010). Através do questionario aplicado aos clientes do Rocambole Café e observacéo
livre do autor foram identificados pontos fortes da empresa como: atendimento, qualidade dos
produtos, prego, localizacdo, tradicdo e bom relacionamento com clientes. Também se
identificou pontos fracos: pouca utilizacdo das redes sociais, site desatualizado, estacionamento
insuficiente. A analise interna e externa também auxiliou a identificar as oportunidades
(retracdo de concorrentes, crescimento do consumo de café, aumento do hébito de frequentar
cafeterias e recuperacdo da economia) e ameacas (nova concorréncia, falta de variedade de
cafés, falta de certos produtos desejados pelos clientes). A partir dai foram desenvolvidos a
missao, visdo e valores do Rocambole Café e em seguida os objetivos do planejamento de
marketing. As estratégias criadas para alcancar tais objetivos foram: utilizacdo das redes sociais
de maneira constante, chamativa e profissional; utilizar de promoc¢6es ou propagandas para
atrair novos clientes e incentivar o retorno de clientes fidelizados; adoc¢do de novos produtos;

e, por fim, analisar a capacidade de producédo de tortas versus a demanda.

Palavras-chave: Marketing, Planejamento de Marketing, SWOT, Rocambole Café, Cafeteria,
Confeitaria



ABSTRACT

This work has the purpose of elaborating the marketing plan of the company named Rocambole
Cafe, a coffee shop and confectionery placed at Lagoa da Conceicdo, a Florianépolis — SC
neighborhood, for 33 years. The information used here was gathered in the year of 2019. The
reason for the present work is due to the viability and interest of the author and manager for the
development of a marketing plan for his company. The methodology used in this work was
qualitative and descriptive research through the study of case. To collect the primary data, semi
structured interviews were performed. There were also done online structured quizzes, mystery
shoppers and finally direct and indirect observation. For the marketing plan it was used as the
main tool the adapted model of Ferrel and Hartline (2010). Through the quiz applied to
Rocambole Café customers and the author's observation it was possible to identify strong points
of the company such as: service, quality of the product, price, location and the good relation
with the customers. There were also identified the weak points: low use of social media, updated
website and not enough parking spots. The internal and external analysis also helped to identify
the opportunities (retraction of competitors, increase in coffee consumption, increase in the
habit of visiting coffee shops and the recovery of the economy) and threats (new competition,
low variety of coffees, lack of products searched by the customers). From that it was possible
to develop the mission, vision and values of Rocambole Café and then the objectives of the
marketing plan. The strategies created to achieve these objectives were: constant use of social
media in a flashy and professional way, creating sales and advertising to attract new customers
and enhance the return of older customers, adoption of new products and finally analyzing the

capacity of producing pies on demand.

Keywords: Marketing, Marketing Planning, SWOT, Rocambole Café, Coffe Shop and

Confectionery
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1 INTRODUGCAO

O papel do marketing, em relacdo a outras atividades e areas organizacionais é um dos
cruciais no cenario competitivo de qualquer organizacdo, por lidar diretamente com o0s
elementos-chave do ambiente organizacional: mercado, clientes e concorréncia (TOLEDO et
al., 2006). Dessa forma, ao se definir bem as estratégias mercadoldgicas, 0s gestores conseguem
delinear os melhores caminhos a serem percorridos para que sejam atingidos os objetivos
organizacionais.

Toledo et al. (2006, p. 48) afirmam que o marketing “desempenha uma fun¢ao vital
tanto para a consecucdo de objetivos de crescimento como para a definicdo das estratégias
competitivas que contribuirdo para que a empresa atinja aqueles objetivos”. Nesta
circunstancia, o plano de marketing é o responsdvel por apresentar tais caminhos que
direcionam para a concretizacdo dos objetivos e metas da organizacdo (LAS CASAS, 2011).

Ferrel e Hartline (2008) destacam a importancia da formalizacdo de um planejamento
de marketing, documento que fornece a organizacédo informac6es sobre sua situacao presente e
futura, especifica os resultados esperados, as acdes especificas para atingir esses resultados,
identifica os recursos necessarios para essas acoes e, por fim, permite um monitoramento de
cada acdo e seus resultados, proporcionando uma maior eficiéncia estratégica, de marketing e
financeira.

Com base no exposto, este primeiro capitulo destina-se a abordar o tema escolhido para
esta pesquisa de forma introdutéria. Para tanto, apresenta: a contextualizacdo do tema de
pesquisa; apresentacdo do problema de pesquisa; os objetivos (geral e especificos); a

justificativa; e, por fim, a estrutura do presente trabalho.

1.1  CONTEXTUALIZACAO

O “Confeitaria e café desde 1987, que tem como nome fantasia “Rocambole Café” é
uma cafeteria e confeitaria inserida no mercado de Floriandpolis — Santa Catarina ha cerca de
trinta e trés anos. Possui as caracteristicas de uma microempresa, de acordo com as informacoes
disponiveis no Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2019).

Fundado por Mauricio Blasi, e atualmente gerido por seu filho Mateus Blasi e suas duas

irmas, o Rocambole Café iniciou suas atividades com o intuito de ser uma fonte de renda mensal
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extra, assim, inicialmente foram produzidos bolos e doces sob encomenda com o auxilio de sua
mée e esposa.

No decorrer dos anos e devido ao aumento da demanda, Mauricio Blasi optou por
investir no crescimento da empresa aumentando seu espaco de producdo e numero de
funcionarios. A inauguracao da sua loja fisica se deu em 1987, e o ambiente escolhido para a
instalacdo da mesma foi a Lagoa da Conceicdo, onde a empresa funciona até hoje.

Em 2012 o Rocambole Café foi indicado a prémios por sua qualidade de produtos e
atendimento, obtendo, desta forma, um lugar de destaque entre as cafeterias e confeitarias da
grande Floriandpolis.

Durante suas trés décadas de funcionamento, o Rocambole Café fez consultorias
pontuais para planejamento de suas atividades, porém, atualmente suas atividades de gestdo séo
executadas sem um planejamento formal.

A regido da Lagoa da Conceicdo sempre teve uma concorréncia estabelecida no que diz
respeito a cafeterias, ao longo das décadas diversas empresas abriram e fecharam neste ramo.
Atualmente sdo cerca de sete cafeterias na area, algumas ja estabelecidas e com marcas
consolidadas, como Café Cultura, Empdrio Mineiro e recentemente Floripdo, que possuem suas
caracteristicas de ambiente, divulgacdo, gestdo de redes sociais, preco e até oferecem alguns
produtos e servicos diferentes dos oferecidos pelo Rocambole Café.

Frente a este cendrio competitivo, que pode impactar negativamente em suas vendas e
quantidade de clientes, a elaboracdo de um planejamento de marketing se mostra como uma
ferramenta apropriada para auxiliar o Rocambole Café a tomar decisdes estratégicas benéficas
a seu negocio, buscando atender as necessidades e desejos de seus clientes e se destacando
frente aos concorrentes. O planejamento de marketing se define por “estabelecer objetivos,
metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da
empresa. E toda a relacdo produto/mercado, que, em conjunto com os outros planos taticos,
forma o plano estratégico” (LAS CASAS, 2011, p. 8).

Dessa forma, o estudo em questdo responderd a seguinte pergunta: quais as agoes
necessarias para que os objetivos do planejamento de marketing da cafeteria e confeitaria

Rocambole Café sejam atingidos?

1.2 OBJETIVOS

Esta parte é responsavel por definir os objetivos do estudo os quais orientam todo o

processo de pesquisa. Na concepgdo de Richardson (1999), o objetivo geral define o que se
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pretende alcangar com a realizacdo da pesquisa. Ja os objetivos especificos estabelecem as

etapas a serem efetuadas com a finalidade de atingir o objetivo geral.

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar o planejamento de marketing para a cafeteria e confeitaria Rocambole Cafe.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Determinar a atual situacdo do planejamento ou a¢des de marketing do Rocambole café;

b) Elaborar uma anélise da situacdo do ambiente interno, externo e do consumidor;

c) Identificar e analisar tanto os pontos fortes e fracos do ambiente interno da empresa quanto
as oportunidades e ameacas do ambiente externo;

d) Definir objetivos e metas de marketing para entdo elaborar e propor estratégias e aces para
atingi-las;

e) Elaborar ferramentas de avaliacdo e controle das estratégias propostas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ao se justificar esta pesquisa, esclarecem-se 0s motivos pelos quais a mesma necessita
ser realizada. Tal afirmacdo é enfatizada por Fonseca (2002, p. 52), ao afirmar que, este
momento da pesquisa, deve “apontar os motivos que a justificam do ponto de vista tedrico e
pratico e as contribui¢bes que traz para compreensao e solucéo do problema”.

O plano de marketing fornece conhecimento tedrico e ferramentas que, aplicadas dentro
da organizacdo, promovem melhores praticas de atendimento, servi¢cos e conhecimento de
mercado, seus clientes e stakeholders.

A respeito do presente trabalho de pesquisa, Martins (2010) aponta a necessidade de se
observar alguns pressupostos para a escolha do tema a ser estudo. Segundo o autor, o tema é:
1) importante, quando os objetivos de pesquisa trazem beneficios ao objeto de pesquisa; 2)
viavel, quando os fatores de realizagdo do projeto possuem acessibilidade para realizagdo e
custo acessivel ao pesquisador; e, 3) oportuno quando 0 momento para realizacdo da pesquisa
é propicio.

Neste sentido, o presente trabalho atende aos requisitos acima apresentados, tendo em

vista que sua elaboracédo resultard em um material de apoio a tomada de decisdo empresarial
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sobre seu planejamento de marketing; bem como, se mostra completamente viavel devido ao
contato direto entre o pesquisador e o proprietério e gestor da empresa selecionada para este
estudo; e, por fim, é oportuno, pois ha interesse tanto do pesquisador quanto do gestor para a
formulacdo do mesmo.

A boa formulacdo de um plano de marketing é extremamente importante para uma
empresa, tendo em vista que neste documento se identificam pontos fortes e pontos fracos que
podem ser melhorados, adaptados, minimizados ou eliminados. As informacdes fornecidas pelo
plano de marketing auxiliam o gestor na tomada de deciséo nos diversos fatores que a afetam.
O documento também proporciona um melhor entendimento sobre 0 mercado em que a empresa
esta inserida e suas interagdes com o0s diversos agentes deste meio. Esse entendimento pelo
gestor facilita o processo de fidelizacdo de clientes e promogéo da marca, 0 que proporciona
maior receita a empresa.

Dentre os diversos objetivos esperados ao se definir o plano de marketing de alguma
empresa, este trabalho visa desenvolver o plano de marketing do Rocambole Café, de modo a
auxiliar a empresa a atingir seus objetivos, especificamente no que diz respeito a: melhorar seu
posicionamento de mercado; aumentar sua competitividade e se destacar perante as
concorrentes do mesmo ramo; se manter preparada para lidar com ameacas e aproveitar
oportunidades; maximizar pontos fortes e minimizar e/ou corrigir pontos fracos.

Destaca-se que a escolha da empresa Rocambole Café se deu devido a facilidade no
acesso as informacOes necessarias para o desenvolvimento do presente estudo, além de ter sido
levado em consideracdo, também, o histérico de tradicdo no ramo de cafeterias e confeitarias
da empresa selecionada, a qual atua no centrinho da Lagoa da Concei¢cdo hd mais de trés

décadas.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho foi dividido em cinco capitulos com objetivo de organiza-lo de
maneira clara e de facil compreensdo do plano estratégico de marketing para a empresa
Rocambole Café. O primeiro capitulo apresenta uma introducéo sobre a empresa, sua historia,
0 mercado em que esta inserida no contexto do marketing, também, contextualiza o tema e a
definicdo do problema de pesquisa e por fim, define os objetivos que direcionam o trabalho e a
justificativa para realizagdo do mesmo.

O segundo capitulo expde o embasamento tedrico pesquisado na literatura

especializada, que fundamentou a construcdo do plano de marketing do presente trabalho,
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trazendo maior entendimento para o leitor sobre o assunto. Neste capitulo é trabalhado a
importancia do marketing e suas nuances, sua defini¢ao, os 4 P’s (Produto, Prego, Praca ¢
Promocdo) e uma contextualizacdo desses topicos no mercado de cafeterias e confeitarias.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada através da caracterizacdo da
pesquisa, demonstrando seus objetivos, sua abordagem e seus procedimentos, tal como foi
definida e realizada a amostragem, coleta e analise de dados.

O quarto capitulo foca na andlise da organizacdo, pontos fortes e fracos, oportunidades
e ameacas no mercado em que atua, e a formalizacdo do plano de marketing, no qual as metas
e objetivos sdo estabelecidos, as estratégias e ferramentas para atingi-los sao definidas, o plano
de acdo é tracado e se determina como sera feita a avaliacdo e controle do plano.

O quinto capitulo sdo expostas as consideracfes finais sobre o trabalho, o que foi
aprendido durante sua elaboracéo e a conclusdo dos objetivos de pesquisa.

E, por fim, as referéncias bibliograficas que proveram o conhecimento necessario para

a formalizacdo do presente trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a abordagem tedrica que orientou e embasou a realizacdo do
presente estudo, a partir da exposicdo do contetudo encontrado nas obras utilizadas como
referencial teorico, relacionado com o tema do trabalho pesquisado, fornecendo ao leitor uma

base académica sobre o0 assunto aqui abordado.

21 MARKETING

As definicdes de marketing sofreram inimeras modificacdes e adaptacdes no decorrer
das décadas, acompanhando a evolucéo dos ambientes sociais e mercadoldgicos que refletiam
nos estudos sobre gestdo. Dentre as diversas conceituagdes existentes, Stevens et al. (2004)
define o marketing como o responsavel por direcionar as atividades que envolvem a criagdo e
distribuicdo de produtos em segmentos de mercado identificados. A partir dessa definigéo,
entende-se que 0 marketing possui como objetivos principais: o papel de ferramenta gerencial,
de planejamento, execucdo e controle do conjunto de atividades para obtencdo de metas
identificaveis e, por fim, diz respeito aos consumidores e a identificacdo das necessidades do
mercado.

Conforme a definicdo dada por Stevens et al. (2004), entende-se que o fluxo da
utilizacdo do marketing se da inicialmente ao elaborar estratégias, com objetivo de tornar seu
produto ou servico a melhor opcdo de compra se comparado com os ofertados por seus
concorrentes. Essa diferenca pode se dar pelo preco ou pelo segmento em que 0 mesmo esta
inserido. Por fim, € essencial que o gestor encare 0 marketing como area multifacetada, que
engloba a organizagdo, o mercado e 0s consumidores.

Anterior a este conceito de Stevens et al. (2004), Kotler e Armstrong (2003, p.

03) conceituaram que

0 marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda, mas no
de satisfazer as necessidades dos clientes. A venda ocorre somente depois que um
produto é produzido. O marketing por sua vez, inicia-se antes mesmo de a empresa
ter determinado o produto (...), ele continua por toda a vida do produto, na tentativa
de encontrar novos clientes e manter os clientes atuais mediante a melhoria do
desempenho e do apelo do produto, do aprendizado a partir dos resultados de suas
vendas e do gerenciamento continuo de seu desempenho.
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Visando deixar a complexidade do marketing visualmente mais esclarecido, Kotler e
Armstrong (2003) apresentam o marketing como sendo um ciclo de inUmeros conceitos que se

interligam entre si e atuam de forma conjunta, tais como apresentados na Figura 1.

Figura 1: Principais conceitos de marketing

Mecessidades,
desejos

f e demandas %

Principais Produtos

Mercados ; :
conceitos de € Servicos

marketing

Troca, Valor,
transagdes e <::| Satisfagdo
relacionamentos E qualidade

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 4).

Kotler e Keller (2012), por sua vez, concebem gque o marketing envolve a identificacdo
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, simplificando sua defini¢do como sendo a
area da empresa responsavel por suprir as necessidades lucrativamente. Neste sentido, 0s
autores evidenciam que a administracdo de marketing seria a arte e ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencgéo e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da
entrega e da comunicacao de um valor superior para o cliente.

A American Marketing Association (Associacdo Norte-Americana de Marketing —
AMA), tida como uma das mais importantes e respeitadas associa¢ao de marketing do mundo,
atualizou sua definicdo de marketing em julho de 2013, evidenciando a importancia e
valorizagéo do cliente dentro do conceito de marketing. Assim, o conceito atual de marketing,
de acordo com a AMA (2013) define que “Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para consumidores,
clientes, parceiros e a Sociedade em geral.” (Tradugdo propria).

A globalizacdo e seus efeitos, como a ascensdo dos mercados emergentes e a
conectividade online atingindo praticamente todos os consumidores, faz-se necessario que 0s

gestores das organizacOes entendam o mercado e os consumidores para oferecer o melhor
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produto ou servico e para que, consequentemente, se obtenha o maior nivel de satisfacdo e
demanda possivel, destacando-se de seus concorrentes.

Nesse contexto, Kotler e Keller (2012), discorrem que novas competéncias
organizacionais sdo necessarias para lidar com essa realidade tecnoldgica e conectada, o uso
das midias sociais e internet para amplificara mensagem de sua marca e se conectar com 0
consumidor se mostra uma estratégia com 6timos resultados.

Portanto, estamos vivenciando uma nova era, tanto da gestdo quanto uma adaptagdo dos
conceitos de marketing. Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) contribuem
exaltando a tendéncia de horizontalizacdo e massificagdo do marketing, onde as organizacdes
e os gestores identificam e valorizam a relacdo com 0s mercados emergentes e 0S NOvos

segmentos de consumidores.

2.2 MIX DE MARKETING

O mix de marketing auxilia a organizacdo para atingir suas metas e resultados pré-
estabelecidos estrategicamente, para alcanca-los a relagdo com os consumidores e 0 mercado
envolve quatro areas especificas do marketing, as quais orientam e ddo suporte as decisdes da
organizacao.

Kotler (2001) afirma que o mix de marketing se traduz como o0 instrumento que a
organizacdo utiliza para alcancar seus objetivos de marketing em seu mercado-alvo.
Constituido por quatro variaveis, 0 mix de marketing ¢ também chamado de 4P’s, foi
inicialmente proposto pelo professor McCarthy em seu livro “Basic Marketing”, e é composto
por: Preco, Praca (ou ponto), Produto e Promoc&o. A Figura 2 ilustra as varidveis dentro de
cada area do mix de marketing.
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Figura 2: Os 4P’s do mix de marketing
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).

Na concepcao de Magalhdes e Sampaio (2007, p. 34),

cada ‘P’ é, na verdade, uma colegdo de ingredientes e instrumentos, mas cada um pode
ser tratado como uma variavel avaliada por uma determinada magnitude, como um
determinado preco por unidade de um produto ou servigo, ou 0 nimero de pontos de
venda empregados, ou o valor investido em comunicagdo e promogao, ou o indice de
atratividade/competitividade para o produto ou servico

A partir das defini¢des oferecidas até o momento, € possivel compreender que os 4 P’s
determinados por McCarthy (1978) existem para guiar a organizagdo na missao de fornecer aos
clientes a melhor op¢éo de compra, proporcionando o produto desejado, com o custo adequado
ao oferecido, tendo a localizacao acessivel e convidativa e se comunicando de maneira efetiva,

simples e continua.

2.2.1 Produto

O primeiro dos P’s do mix de marketing € o Produto, que se traduz na definicdo das
caracteristicas do que sera vendido aos consumidores, proporcionando satisfagdo e sanando
desejos. Para Kotler e Armstrong (2003), o produto significa a jungéo entre os bens e/ou
servicos que a organizacdo oferece para 0 mercado em que alcanga. Dessa maneira, € a solucao

para uma necessidade ou desejo do cliente.
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Ja de acordo com Churchill Jr. e Peter (2010), produto é o que os profissionais de
marketing oferecem ao cliente, com proposito de troca. Nessa defini¢do incluem-se produtos
de varejo, eventos, servicos, experiéncias, propriedades, organizagoes, informacdes e até ideias.
Portanto, produto ndo se limita apenas a algo fisico, e sim algo que proporcione valor a quem
consome, suprindo suas necessidades e desejos.

E importante ressaltar que o produto ndo deve ser visto e analisado apenas pela Gtica da
empresa, mas sim, sobretudo, pela 6tica do consumidor. A partir dessa afirmagédo, Magalhdes e
Sampaio (2007) definem que a empresa deve formatar o produto de maneira que satisfagam e
sanem as necessidades e desejos dos consumidores alvo das transacdes, a partir de seus atributos
e caracteristicas. Nesse sentido, os autores afirmam que complexo ou simples, seu conjunto de
atributos devem ser relevantes para obter vantagem competitiva e conseguir sucesso de
mercado.

Tais afirmacdes corroboram com a compreensdo de Kotler e Armstrong (2003), uma
vez que estes autores enfatizavam que qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado
para satisfazer um desejo ou necessidade poderia ser chamada de produto, e, cada vez mais, as

experiéncias tém se tornando o maior diferencial entre produtos.

2.2.2 Preco

A decisdo sobre o preco € uma das mais criticas a serem feitas pelos gestores, exige
estudo, planejamento e estratégia. Magalhdes e Sampaio (2007) definem que o preco € a acdo
de decidir como as transacdes serdo pagas, quais serdo as moedas de troca, a quantidade de cada
uma e a forma como serdo dispostas em todos os niveis da cadeia de valores. Enquanto Kotler
e Armstrong (2003) tratam o prego como a quantidade de dinheiro ou outros recursos que as
organizag6es cobram para fornecer seu produto.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o preco esta ligado a quantidade de recursos
ou dinheiro que a organizacio pede em troca pelo o que esta oferecendo ao consumidor. E
necessario, neste sentido, se atentar ao fato de que as decisdes relacionadas ao preco de um
produto devem ser baseadas em conhecimento prévio sobre seu publico alvo, seu poder de
compra e, por fim, o quanto estdo dispostos a pagar.

Stevens et al. (2004), por sua vez, ressalta que deve haver um equilibrio entre o que a
companhia deseja cobrar e 0 que os intermediérios e consumidores aceitardo. Em outras

palavras, os precos normalmente refletem principios de oferta e demanda em sua formulacéo.
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Assim, 0 preco seria a ultima varidvel a ser determinada na estratégia de marketing, por ser

afetado por diversos fatores externos e internos.

2.2.3 Praca

Essa terceira variavel esta relacionada a distribuicdo do produto, considerando suas
necessidades logisticas, maneiras de venda, administracdo do produto no ponto de venda e
disposicao para os consumidores (COBRA, 2003).

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o conceito de praca se traduz nas atividades
executadas pela organizacdo para tornar o produto disponivel aos consumidores-alvo. Tendo
em vista que ndo ha consumo sem o sucesso da entrega do produto ou servi¢o ao consumidor,
evidencia-se a importancia e criticidade da “Praga”.

A acdo de disponibilizar o produto ao consumidor implica em planejar e decidir como
ele serd embalado, por quais canais sera distribuido, qual sera sua forma de unidade, volume e
pacote de venda, tudo isso baseado nas expectativas de local ou situacdo de consumo
(MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).

Os canais de distribuicdo sdo o conjunto de organizacdes envolvidas no processo de
distribuicdo e entrega dos produtos aos clientes, nesse contexto, Kotler e Keller (2012)
destacam a importancia dos mesmos, pois decisdes referentes aos canais impactam outras
decisdes de marketing, desde preco a forma de vendas e propagandas. Também sdo afetadas
questdes como prazos, posicionamento e nivel de servigo. Os autores elaboram gue 0s canais

produzem cinco niveis de servico, sendo eles:

1. Tamanho do lote — é o nimero de unidades que o canal permite ao
consumidor adquirir em determinada ocasido, por exemplo, um mercado
comprando um pallet de amaciante ou uma pessoa comprando uma unidade
de amaciante.

2. Tempo de espera e entrega — é 0 tempo médio para receber a mercadoria apds
efetuar a compra, nota-se que cada vez mais 0s mais rapidos sdo 0s
preferidos.

3. Conveniéncia espacial — até que nivel o canal de marketing facilita a
aquisi¢ao do produto para o consumidor, o cliente prefere o mercado “x” pois
0 mesmo possui unidades proximas de sua casa e seu trabalho, ja 0 mercado

[T}

y” necessita de um deslocamento maior.

4. Variedade do produto — autoexplicativo, é relacionado a quantidade de
opcOes oferecidas ao consumidor, nota-se que a variedade exagerada pode
exercer efeitos negativos na hora da escolha segundo o autor.

5. Suporte de servigo — sdo servigos “adicionais”, como mais opgdes de
pagamento, entrega, instalacdo e reparos.
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(KOTLER E KELLER, 2012, p. 455)

E preciso estar ciente de que o fornecimento de mais niveis de servico acarreta
diretamente no aumento de custos com 0s canais, e, consequentemente, isso implica em um
aumento no preco a ser repassado para os clientes. Sendo assim, a organizacao e o gestor de
marketing devem planejar todo esse processo de maneira consciente, considerando todos 0s

fatores que podem influenciar na dinamica e efetivacdo do mesmao.

2.2.4 Promogéo

O ultimo ‘P’ do mix de marketing se refere a maneira em que o produto ou servico sera
divulgado. Segundo Ferrel e Hartline (2008), as decisfes promocionais sdo as mais visiveis e
também uma das mais caras para a organizacao, tendo como objetivo informar, persuadir e
lembrar os consumidores sobre sua marca e de suas ofertas de produto, sendo assim um
influenciador de comportamentos. Dessa maneira, cabe ao gestor de marketing ter seu
planejamento focado nos canais de comunicacgdo e promocao que abranja a maior parte de seus
consumidores, a fim de influenciar a aquisi¢do do produto ou servico.

Conforme Stevens et al. (2004, p. 186), “a promogdo sob perspectiva do planejamento
envolve o envio da mensagem certa, para o publico certo, pelo meio certo, usando os métodos
certos, a custos certos”.

Las Casas (2011, p. 109) elenca sete itens que formam um plano promocional,

ferramenta que auxilia a organizacéo e o gestor a ter uma boa promocao de seu produto:

1. Objetivos promocionais - devem estar em sintonia com o plano de marketing
da organizagdo, inclui-se objetivos para cada ferramenta promocional
(propaganda, promocao de vendas, merchandising, relacfes publicas, etc).

2. Descri¢do do mercado alvo - a organizacdo deve conhecer seu mercado-alvo,
também pode-se optar por campanhas dirigidas a algum segmento
especifico.

3. Objetivos especificos de comunicagdo - cada publico costuma receber uma
campanha personalizada, pois sdo estimulados de maneiras diferentes e
possuem desejos e vontades diferentes.

4. Tema para a campanha - destaca-se a importancia da criacdo de um tema
para 0 composto promocional, € necessario coeréncia e integracao entre as
diversas ferramentas utilizadas.

5. Composto de midia - definicdo dos meios em que a campanha sera veiculada,
midia tradicional, outdoors, redes sociais, etc.

6. Atividades promocionais especificas e veiculos - nesse item cita-se as
atividades promocionais que se deseja fazer, por exemplo o uso de brindes
ou sorteios.
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7. Cronograma - elabora-se um cronograma com todas as atividades
relacionadas ao plano promocional, facilitando a execugdo correta e no
prazo.

A partir das informacOes supracitadas, constata-se que elaborando e executando uma
boa promoc¢do de seus produtos ou servicos, a organizacdo consegue mais que ndmero de
vendas, ela fideliza clientes que retornardo e consequentemente indicardo para outros

consumidores.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

Genericamente falando, servi¢os podem ser traduzidos como tarefas intangiveis que
satisfazem as necessidades e desejos do consumidor final e clientes de negocios (COBRA,
2003). As cafeterias estdo no meio termo entre fornecedoras de produtos e servicos, assim,
necessitam utilizar técnicas e ferramentas para ambos tipos de produto. As organizacfes devem
considerar quatro caracteristicas especiais do servico ao elaborar seus planos de marketing
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003), a Figura 3 ilustra essas caracteristicas.

Figura 3: Quatro caracteristicas dos servicos
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de quando, onde e como sdo ou uso posterior.
executados. ’

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 47).

Ferrel e Hartline (2010) expdem que uma das peculiaridades do produto como servico
é que ele ndo pode ser estocado para uso futuro, ou seja, é criticamente dependente do fator de
tempo e lugar ja que o cliente precisa estar presente para que 0 Servico seja entregue. A auséncia
de um inventario também deixa mais complexa a questdo do equilibrio entre fornecimento de

servigo com a demanda.
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Segundo Kotler e Keller (2012) a exceléncia em marketing de servicos esta diretamente
ligada ao bom trabalho em trés areas abrangentes, sendo elas: o marketing externo relacionado
ao processo normal dos 4P’s de marketing; o marketing interno onde s&o trabalhados os
processos de treinamento e motivacdo do funcionérios; e, por fim, o marketing interativo que
descreve a habilidade do funcionario da empresa em servir ao cliente, tanto em qualidades
técnicas como qualidades funcionais.

Stevens et al. (2004) agrega que os clientes utilizam cinco dimensdes para definir sua
percepcdo sobre a qualidade do servico que estdo usufruindo, sendo elas: tangiveis,
confiabilidade, receptividade, seguranca e, por fim, empatia. Dessa maneira, as empresas
devem buscar executar as seguintes tarefas no que diz respeito a sua estratégia de servicos: 1)
determinar as expectativas de seu mercado-alvo quanto ao seu servigo; 2) desenhar uma
estratégia de servico que atenda ou supere essas expectativas; 3) fornecer de maneira
consistente os niveis de servicos planejados aos consumidores.

O autor supracitado também elenca quatro deficiéncias que devem ser eliminadas pelo
gestor a fim de obter o melhor nivel de servigo e percepc¢do do cliente possivel, sendo elas: 1)
deficiéncia entre as expectativas do cliente e as percepgdes da gerencia da empresa; 2)
deficiéncia entre a percepcdo da gerencia e as especificacfes de qualidade do servico; 3)
deficiéncia entre as especifica¢bes de qualidade do servico e a tentativa da gerencia de executa-
la; e, 4) deficiéncia entre a prestacdo de servico e a comunicagéo.

Dessa maneira, conclui-se que a exceléncia em marketing de servigos é atingida ao
trabalhar bem o marketing interno, que é a relacdo empresa e funcionarios, o marketing externo,
que ¢ a relacdo empresa e clientes, e 0 marketing interativo que trata da relacdo funcionarios e
clientes. Em relagdo aos clientes, nota-se que os mesmo utilizam cinco dimensdes para perceber
e avaliar o servico que estdo usufruindo, dessa maneira, cabe ao prestador de servigo seguir as
etapas propostas pelo autor para definir suas estratégias de servico e buscar eliminar

deficiéncias no que diz respeito aos servicos.

2.4 PLANO DE MARKETING

A elaboragéo de um plano de marketing pelas organiza¢des aumenta a chance de sucesso
das metas de marketing, o documento formal, com informacdes detalhadas sobre os diversos
aspectos do planejamento de marketing propiciam eficiéncia e eficacia para o objetivo fim
(MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).
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Stevens et al. (2004) definem o plano de marketing como um documento escrito
contendo quatro elementos bésicos: 1) um resumo analitico da situagdo, incluindo assuntos
gerais, analise do consumidor e anélise de oportunidades; 2) conjunto de objetivos; 3) descricdo
estratégica detalhada sobre onde se encontra a vantagem competitiva e como as variaveis de
marketing serdo combinadas para alcancar os objetivos tal como o impacto financeiro; e, 4)
conjunto de procedimentos para monitoramento e controle do plano por meio de feedback sobre
resultados.

Nesta perspectiva, Las Casas (2011) destaca que, ao elaborar planos de marketing, as
organizagOes divergem do improviso, algo que muitas vezes é prejudicial ao negécio quando
se fala de planejamento. Isto porgue, ao planejar, se analisa, dentre outros fatores, 0 ambiente
interno e externo. Assim, muitos sinais podem ser percebidos antecipadamente evitando
surpresas desagradaveis e possibilitando o proveito de oportunidades.

Ainda no que diz respeito as definicdes e importancia do plano de marketing, Ferrel e
Hartline (2010) o conceituam como um manual de implementacdo, avaliacdo e controle de
marketing, elaborado com grandes quantidades de informagdes de diversas fontes, formando
uma visao panoramica a0 mesmo tempo em que presta atencao nos detalhes, por esta raz&o, ele
exige imensa atencdo e precisdo minuciosa da equipe de marketing responsavel por sua
elaboracdo.

Dessa maneira, Cobra (2003) enfatiza que o planejamento de marketing, em sua
esséncia, tem como objetivo antecipar o futuro e determinar premeditadamente acbes para
realizacdo dos objetivos organizacionais. Este autor destaca ainda que as atividades planejadas
devem estar em conformidade com os objetivos de marketing da organizacdo, decisdes
relacionadas a linha de produtos, precificacéo, selecdo de canais de distribuicdo, decisdes sobre
campanhas promocionais dependem do planejamento de marketing.

No entendimento de Cobra (2003), o plano deve possuir cinco caracteristicas ao ser
apresentado: clareza, quantificacdo, foco, realizacdo e concordancia. Sobre estas caracteristicas
o0 autor discorre que: a clareza corresponde a forma clara e direta (sem ambiguidade) que as
acOes que devem ser apresentadas; a quantificacdo refere que as atividades devem ser orcadas
e quantificadas, a fim de facilitar o monitoramento de desempenho; o foco esta relacionado ao
que se pretende atingir, deixando claro e exposto de maneira objetiva e quantificada; a
realizacdo infere no quéo realista o plano é, ou seja, para ser executavel o plano precisa ser
condizente com as capacidades da gestéo e da organizacéo; e, por fim, a concordancia significa
afirmar que todos os agentes envolvidos na execucdo do plano de marketing devem estar cientes

das acdes firmadas no plano e, mais do que isso, devem estar comprometidos com a causa.



28

Considerando as diversas concepcdes supracitadas, é perceptivel o qudo ampla,
minuciosa e critica € a etapa de elaboracdo do planejamento de marketing para uma empresa.
Dessa maneira, optou-se pelo uso da metodologia apresentada por Ferrell e Hartline (2010) para
fundamentar, nortear e estruturar o presente trabalho por, na opinido do autor, ser 0 mais

aplicavel no contexto em que a cafeteria e confeitaria Rocambole Café se encontra.

2.4.1 Sumério Executivo

O sumario executivo € o indice que guia o plano de marketing, seu objetivo é resumir
quais as propostas do plano e suas etapas. Ferrel e Hartline (2010) apontam que, embora o
sumario seja o primeiro item apresentado no plano de marketing, este deve ser o ultimo item a
ser escrito. Devido a necessidade de precisdo ao resumir as informagdes construidas no plano
de marketing, sendo provavelmente o elemento lido pelo maior nimero de pessoas da

organizacao.

2.4.2 Andlise da Situacao

Esta etapa do plano de marketing tem o objetivo de definir qual a realidade do marketing
na organizacdo. No entendimento de Stevens et al. (2009), para um plano de marketing ser
eficaz a analise da situacdo deve ser baseada em fatos, onde 0s primeiros objetos a serem
analisados sdo o mercado e produto. Deve-se buscar um entendimento geral dos fatores que
influenciam esses objetos e como a organizacao se situa nesse cendrio, € preciso identificar
tendéncias e fatores no mercado e nos padrdes de vendas, além dos custos da organizacéo, para
entender o que vem acontecendo ao longo do tempo no mercado.

Na compreensdo de Ferrell e Hartline (2010), deve-se determinar informacgdes sobre 0s
trés ambientes que compBe a organizacdo: ambiente interno, ambiente do consumidor e
ambiente externo. Sobre estes ambientes os autores discorrem que: 1) ao analisar ambiente
interno busca-se considerar questdes como disponibilidade e alocacdo de pessoas, idade de
capacidade dos equipamentos ou tecnologias responsaveis pela producdo, disponibilidade de
recursos financeiros, estratégias de poder e politica dentro da estrutura da empresa e por fim
quais os atuais objetivos e 0 desempenho de marketing; 2) o ambiente do consumidor examina
a atual situacdo das necessidades do mercado-alvo, se ha mudancas nesse mercado e até que
ponto os produtos da empresa o satisfazem atualmente; e, por fim, 3) a analise do ambiente

externo busca incluir fatores relevantes como, competitivos, econémicos, socioculturais,
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politicos/juridicos e tecnologicos, que possam influenciar de maneira direta ou indireta na
atividade de marketing da organizacao.

O autor ainda destaca que os beneficios de uma analise devem compensar 0s custos, ou
seja, 0 gestor precisa projetar ou mensurar qual sera o retorno para a empresa, ja que ndo faz
sentido investir um valor X na obtencéo e andlise de informacGes que se traduzem em um valor
menor Y para a organizacao.

A partir dos conceitos supracitados, é notavel a importancia de uma analise minuciosa
e com forte embasamento da situacdo interna da organizagdo, abrangendo sua realidade
financeira, cultural e estrutural, dos desejos e percepcdes do consumidor quanto a empresa e
seus produtos e por fim o contexto em que a empresa estd inserida, considerando fatores

econdmicos, socioculturais, politicos e tecnolgicos.

2.4.2.1 Analise do Ambiente Interno

Na concepcéo de Lobato (2012) a analise do ambiente interno concebe o diagndstico da

situacdo da organizacdo em relacdo as suas forcas e fraquezas, suas capacitacfes, competéncias
e questdes criticas para obter sucesso no negocio em que sua empresa atua. O autor destaca que
para desenvolver uma boa analise do ambiente interno é necessario responder a cinco perguntas
basicas: 1) quais 0S recursos que a organizacdo possui para obter bom desempenho em sua
missao e alcancar seus objetivos; 2) quais as capacidades e competéncias que a organizacdo
pode ou precisa desenvolver; 3) quais caracteristicas internas, do ponto de vista estratégico,
podem ser identificadas como forcas ou fraquezas referente a execucdo do que almeja; 4) quais
as principais causas das forcas e fraquezas da organizacdo; e, por fim, 5) como estd a
performance interna em relacdo a das concorrentes.
De acordo com Ferrell e Hartline (2010), ao executar uma analise da situacdo o primeiro aspecto
a ser avaliado criticamente é o ambiente interno da empresa, no que diz respeito a seus
objetivos, estratégias, performance, alocacdo de recursos, caracteristicas estruturais e
politicas/culturais.

No entendimento de Ferrell e Hartline (2010), ao revisar 0s objetivos da estratégia e do
desempenho atual da organizacdo, se faz necessario que o gestor de marketing mantenha uma
avaliagdo periddica dos mesmo e, se necessario, reavalie as metas de marketing da empresa
caso 0s objetivos se mostrem desatualizados ou ineficazes. Destaca-se também a importancia
de avaliar o desempenho da atual estratégia de marketing quanto aos diversos indicadores de

desempenho econdmico da organizacdo tais como: volume de vendas, participagdo no mercado,
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lucratividade e desempenho global no setor. Desempenho fraco ou decrescente pode ser
resultado de metas ou objetivos de marketing inconsistentes com a realidade dos ambientes do
consumidor ou externo, uma estratégia de marketing equivocada, implantacdo do plano de
marketing mal feito e, por fim, mudancas nos ambientes do consumidor ou externos que fogem
do controle da organizacéo.

Quanto a disponibilidade de recursos os autores supracitados discorrem que, o gestor de
marketing deve analisar o nivel atual e o previsto destes para fins de marketing pela
organizagéo, observando recursos financeiros, humanos, de experiéncia e parcerias na cadeia
de suprimentos. As tarefas supracitadas tém como objetivo estar preparado para flutuactes da
disponibilidade de recursos e alocacdo otimizada dos mesmos.

Por fim, Ferrell e Hartline (2010) afirmam que o gestor de marketing precisa rever
questdes culturais e estruturais atuais e previstas que possam interferir nas atividades de
marketing. Como a atividade de marketing envolve pessoas, planejamento, recursos e
hierarquia, o gerente de marketing pode enfrentar dificuldades por troca de cargos, falta de
comprometimento ou a ndo compra da ideia. O input de novos processos pode impactar
diretamente na questdo cultural da organizacdo, portanto é necessario estar preparado para 0s

possiveis cenarios.

2.4.2.2 Andlise do Ambiente do Consumidor

Segundo Cobra (2003, p 81), ‘O objetivo do marketing ¢ satisfazer necessidades e
desejos dos consumidores por meio de produtos e servicos, e para tanto é preciso conhecer as
pessoas, seus desejos, suas necessidades e até mesmo suas fantasias’’. Portanto se torna
essencial ao profissional de marketing o conhecimento pleno do comportamento de compra do
consumidor, principalmente em sua area de atuacao.

Kotler e Keller (2012), por sua vez, expdem que o comportamento do consumidor é
influenciado por diversos fatores, sendo alguns deles: fatores culturais, fatores sociais e fatores
pessoais. Sobre essas trés varidveis 0s autores discorrem que: a cultura é o principal
influenciador dos desejos e do comportamento de uma pessoa, principalmente quando
relacionado ao consumo; o fator social evidencia a influéncia de grupos de referéncia, status,
familia e amigos no comportamento de consumo; e por fim, os fatores pessoais relacionados a
idade, realidade econémica, tragos de personalidade, auto imagem entre outros.

Corroborando com as afirmagdes expostas acima, Kotler (2017) inclui que, 0s

consumidores sdo influenciados por basicamente trés fatores: pelas comunicac¢@es de marketing
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em diferentes midias (anuncios na televisdo, impressos, acdes de relacdes publicas, redes
sociais); pelas opiniGes de amigos e familiares; e, por fim, no fato de que o proprio consumidor
possui conhecimentos, sentimentos e vontades em relacdo ao consumo a partir de suas
experiencias préprias. O autor destaca que os consumidores atuais vém se tornando altamente
dependentes das opinides dos outros, confiando mais em terceiros que sao ‘especialistas’, que
na opinido ou vivencia propria.

Ao tratar do ambiente do consumidor, Ferrell e Hartline (2010, p. 98) consideram que o
gerente de marketing deve examinar as situacOes atual e futura com respeito aos consumidores
nos mercados-alvo da empresa. Destaca-se que durante a analise, as informacdes coletadas
deverdo identificar quatro itens essenciais, sendo eles: 1) os consumidores potenciais e atuais
da empresa; 2) as necessidades predominantes desses consumidores atuais e potenciais; 3) as
caracteristicas béasicas dos produtos da empresa e dos concorrentes percebidas pelos
consumidores como algo que satisfaca suas necessidades; e, 4) mudancas previstas nas

necessidades dos consumidores.

2.4.2.3 Andlise do Ambiente Externo

Las Casas (2011) contextualiza que, a empresa do ponto de vista sistémico, é como um
organismo Vvivo, existe em funcéo de seu ambiente externo e sobrevive gracas a sua capacidade
de se adaptar ao meio em que esta inserido. Na analise dos fatores que compdem o ambiente
externo, o gestor de marketing deve buscar e identificar informacgdes que explicitem mudancas,
ameacas ou oportunidades.

Na concepcdo de Ferrell e Hartline (2010) a analise do ambiente externo é a questao
final e mais ampla no que diz respeito a analise da situacdo, levando em consideracao os fatores
competitivos, econdmicos, politicos, legais/regulamentares, tecnolégicos e sociocultural que
impactam de maneira consideravel direta ou indiretamente as atividades de marketing da
organizacao.

Segundo Magalh&es e Sampaio (2007, p. 131), o fator competitivo ou de concorréncia,
representa basicamente a dindmica pelo qual o consumo é realizado nas multiplas relacdes de
compra e venda, prestacdes e utilizacdo de servigos e demanda e oferta de todo género de bens.
Dessa maneira 0s autores expdem que, ao se definirem os concorrentes diretos e indiretos,
busca-se responder sete questdes sobre 0s concorrentes da organizagédo para entender o processo
competitivo: 1) qual tem sido a reagdo do concorrente?; 2) o concorrente esta satisfeito com sua

posicdo atual?; 3) quais sdo 0s provaveis movimentos ou mudancgas estratégicas que o



32

concorrente fard?; 4) em que o concorrente e vulneravel?; 5) o que pode provocar a maior e
mais efetiva realizacdo do concorrente?; 6) o que o concorrente estd fazendo e/ou poderia
fazer?; e, 7) 0 que orienta as a¢Bes do concorrente?. A partir da analise dessas informacdes, 0
gestor de marketing estard mais apto para entender as mudancas e a dindmica do ambiente
competitivo.

Para Cobra (2003), ao analisar o ambiente econdmico-demografico o gestor de
marketing necessita observar de maneira critica e comparativa os inimeros elementos que
afetam a organizacdo direta ou indiretamente. Tais elementos se traduzem na forma de: nivel
de inflacdo; restricdes de crédito; produto interno bruto (PIB); indice geral de precos; dados
setoriais de producdo; indice de emprego; custo de vida; cotacdo cambial; dentre muitos outros.

No que diz respeito ao ambiente politico-legal, Cobra (2003) expGem que ac¢des dos
legisladores podem afetar diretamente nos negdcios de uma empresa, decisdes tomadas em
relacdo as areas ambientais, de seguranca do trabalho, de seguranca do produto, de controle de
precos, de propaganda pode exigir que a organizacdo se adeque as modificacBes determinadas.
Nesse contexto, além da empresa possuir um canal estabelecido para andlise dessas
informagdes, o autor também sugere a aproximacdo dos agentes que decidem, um “lobby-
politico”, facilitando a obtengao de informagdes ¢ influenciando positivamente a relagao entre
a empresa com as questdes politicas.

Ferrell e Hartline (2010) corroboram com as afirmacdes expostas acima, e contribuem
que, as questdes legais e regulamentares estdo intrinsecamente ligadas com os eventos do
ambiente politico, portanto, leis e regulamentacGes possuem a capacidade de influenciar as
decisoes e atividades de marketing.

Segundo Las Casas (2010, p. 48), o ambiente tecnoldgico tem como algumas das
variaveis os seguintes aspectos: mudancas tecnolégicas; inovacdes; transferéncias tecnoldgicas;
marcas e patentes; pesquisa e desenvolvimento; e, por fim, incentivos do governo. O autor
salienta a necessidade do gestor de marketing obter ferramentas e fontes que possam lhe
fornecer informacdes e inputs sobre os itens supracitados para fundamentar suas escolhas e
decisdes.

Diversas variaveis devem ser observadas:

questBes de seguranca, gostos, influéncias culturais e regionais, crencas, preconceitos
e fatos recentes de grande movimentagdo plblica devem ser observados
permanentemente, uma vez que podem vir a afetar os negécios da empresa direta ou
indiretamente (COBRA, 2003, p. 64)
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O autor ressalta que, apesar de muitas vezes sutis, os aspectos do ambiente sociocultural
exercem grande influéncia no marketing da organizacao e principalmente modelam as decistes
de compra dos consumidores.

Ferrell e Hartline (2010), destacam que os trés ambientes sdo extremamente importantes
para a concepcdo da estratégia de marketing, uma boa analise e entendimento do inter-
relacionamento dos mesmos, se faz essencial para a formulacdo de um plano de marketing. A

Figura 5 ilustra como os trés ambientes e seus fatores se interligam.

Figura 4: A interligacéo de ambiente interno, ambiente do cliente e ambiente externo

AMBIENTE EXTERNO

Competicao Legal
s AMBIENTE DO CLIENTE 9
: Quem? Onde? :
Economia AMBIENTE INTERNO Tecnologia
O que? Quando?
Politica Por que? Sociocultural

Fonte: Ferrell e Hartline (2010, p. 95).

2.4.3 Andlise SWOT

Segundo Kaotler e Keller (2012, p. 49), a analise SWOT é uma ferramenta de avaliacdo
global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa. A sigla SWOT vem do
inglés strengths, weaknesses, opportunities e threats, que em portugués se traduzem como
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagcas, sendo conhecidas casualmente como matriz FOFA.
Essa ferramenta tem como objetivo monitorar os ambientes internos e externos que envolvem
a organizacao.

Para Las Casas (2011), o responsavel pelo planejamento de marketing da organizacao
precisa investigar todas as forcas e fraquezas da mesma em relacdo ao ambiente em que atua
para combinar com as oportunidades e ameacas. Ao executar essa analise conjunta seré possivel
avaliar provaveis movimentos do mercado, possibilitando defender-se ou atacar certo

segmento. A Figura 5 ilustra a matriz SWOT e os elementos que a compdem.
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Figura 5: A matriz SWOT
FORCAS OPORTUNIDADES

Combmnacio Combinacao

Conversio Conversdo
FRAQUEZAS AMEACAS
Minimizas/Evitar Minimizar/Evitar
Fonte: Adaptado de Nigel Piercy. Market-Led Strategic Change. Oxford, UK. Butterworth-Heineman, 1992, p.
260.

Na concepcao de Ferrell e Hartline (2010, p. 137),

Enquanto consideramos como uma empresa pode usar suas forgas, fragquezas,
oportunidades e ameagcas para orientar o desenvolvimento de seu plano de marketing,
lembre-se de que a analise SWOT é projetada para sintetizar ampla gama de
informagc@es e ajudar as empresas ha transi¢do para um foco estratégico. Para abordar
esses problemas adequadamente, o gerente de marketing deve avaliar todos os itens
citados acima a fim de determinar seu impacto total nos esfor¢os de marketing da
empresa.

Ferrell e Hartline (2010, p. 137) ainda afirmam que, para utilizar a analise SWOT com
sucesso, deve-se identificar quatro questes basicas, sendo elas: 1) a avaliacdo das forcas e
fraquezas deve enxergar além dos produtos e recursos da empresa, faz-se necessario buscar
solucdes para os desejos e problemas dos consumidores; 2) a realizacdo das metas e objetivos
da organizacdo dependem da capacidade do gestor de marketing em criar capacidades,
combinando as forgas com as oportunidades, tornando capacidades em vantagens competitivas;
3) converter pontos fracos em fortes, ou em capacidades, investindo estrategicamente em areas
fundamentais (atendimento ao consumidor, P&D, treinamento de pessoal, cadeia de
suprimentos), da mesma maneira que ameacas podem ser convertidas em oportunidades
alocando os recursos adequados se disponiveis; e, 4) pontos fracos que a organizagdo nédo
consiga transformar em forcas, séo limitagcbes. Estas devem ser minimizadas por meio de
escolhas estratégicas eficazes.

Na concepcdo de Magalhdes e Sampaio (2007), ao analisar as correlagbes entre 0s
quadrantes que envolvem a matriz SWOT, o gerente de marketing da organizagéo pode
tomar certas atitudes para melhorar suas vantagens competitivas. Ao identificar uma fraqueza,

busca-se converte-la em uma forca, evitando que se torne uma limitagdo competitiva para a
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empresa. Utilizar da criatividade para associar forcas a oportunidades, € a chance da
organizacao se alavancar aproveitando o que ja possui como qualidades. E, por fim, converter
ameacas em oportunidades para proteger a organizacdo e reduzir o efeito das fraquezas e
ameacas.

A partir dos conceitos e afirmac@es supracitados, podemos concluir que a andlise SWOT
tem fim estratégico, seu diagnostico auxilia a organizacdo no direcionamento de seu
planejamento de marketing proporcionando uma visdo interna e externa de suas forgas e

fraquezas, ameagcas e oportunidades.

2.4.4 Metas e Objetivos de Marketing

Kotler e Keller (2012) expGem que, apos a realizagdo de uma analise SWOT o0 proximo
passo da organizacdo é se aplicar em estabelecer metas especificando-as para o periodo de
planejamento, nota-se que, metas sdo objetivos especificos no que se refere a proporcao e prazo.
O conjunto de objetivos padrdo na maioria das unidades de negdcio se da por lucratividade,
crescimento de vendas, aumento na participacdo de mercado, contencao de riscos, inovagao e
reputacéo.

Como contraponto, Ferrell e Hartline (2010) diferem metas dos objetivos, segundo os
autores metas sdo declaracdes de realizacGes gerais que a organizacdo almeja, ndo possuem
informacdes especificas da situacdo atual da empresa ou onde a mesma deseja estar
futuramente; ja os objetivos discriminam referéncias especificas e quantitativas que podem ser
utilizadas para estimar o progresso para alcancar as metas estabelecidas pelo plano de
marketing.

Las Casas (2011) corrobora com a primeira definicdo apresentada, segundo o autor, ao
definir objetivos e metas, determinam-se 0s objetivos em termos gerais e quantificam as metas
como parte dos objetivos. Assim, o objetivo é estipulado de forma ampla e dividido em partes
menores, nas quais séo incluidas as metas quantitativas.

Portanto no presente trabalho utiliza a definicdo de metas e objetivos de Las Casas

(2011), por ser a mais aplicavel a realidade da empresa na opinido do autor.
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2.4.5 Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing vem como préximo passo apdés a determinacdo de seus
objetivos e metas, utilizam-se as informacdes coletadas e 0s objetivos e metas para desenvolver
as estratégias, diz Las Casas (2011, p. 41).

Stevens et al. (2009, p.139) identifica cinco componentes utilizados para definir as

estratégias de marketing pelo gestor em seu planejamento, sendo elas:

1. Escopo. Refere-se a abrangéncia de seu dominio estratégico, decisdes sobre
esse elemento devem refletir a visdo da geréncia sobre a finalidade, misséo
e disciplina de valor da organizacéo;

2. Missdo/metas e objetivos. As estratégias devem detalhar resultados
desejados como crescimento do volume, contribuicdo para o lucro, retorno
sobre investimento e satisfacdo do cliente;

3. Distribuicio de recursos. Decidir como e onde 0s recursos serdo obtidos e
aplicados nas diferentes areas de produto/mercado, segmentos de mercado,
departamentos  funcionais e atividades relativas para cada
negacio/produto/mercado;

4. ldentificacdo de uma vantagem competitiva sustentavel. Identificar
oportunidades de mercado para cada negdcio/produto/mercado, assim como
competéncias e potencialidades que distinguem a organizacdo dos
concorrentes;

5. Sinergia. Negdcios/produtos/mercados, distribuicdo de recursos e
competéncias da organizacdo se complementam e se reforcam.

Ferrell e Hartline (2010) corroboram com as afirmacdes supracitadas, expondo que, as
estratégias de marketing definem como a empresa alcancard seus objetivos de marketing.
Fornecendo detalhes de como obter vantagem competitiva sobre seus concorrentes, seja
oferecendo produtos de melhor qualidade, precos mais coerentes de produtos, métodos de
distribuicdo mais eficientes, promog¢des mais eficazes na comunicacdo com o cliente-alvo.

As estratégias de marketing podem abranger seis areas seguindo a logica dos 4P’s de
marketing, segundo Ferrell e Hartline (2010), agdes podem ser tomadas em relagdo ao mercado-
alvo principal (e secundario), as estratégias de produto, de precificacdo, de distribuicdo e cadeia

de suprimento e, por fim, quanto a comunicagéo de marketing integrada (promocéo).

2.4.6 Implementacéo de Marketing

A implementacao do plano € uma etapa critica das decisfes relacionados ao plano de

marketing, até mesmo a melhor estratégia de marketing pode ser arruinada por uma
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implementacao ineficiente ou malfeita, afirmam Kotler e Keller (2012, p. 54). Os autores
exemplificam que “se a empresa decidiu obter a lideranga tecnologica, deve planejar programas
para reforgar o departamento de P&D, reunir dados tecnoldgicos, desenvolver produtos de
ponta”, ou seja, suas acoes a serem executadas devem ser condizentes com o que foi planejado
anteriormente.

Ferrell e Hartline (2010, p. 47), por sua vez, concebem que a implementacéo do plano
de marketing descreve como as estratégias de marketing serdo executadas, elucidando questfes
como: 1) as atividades especificas de marketing que serdo assumidas; 2) como as atividades
serdo desempenhadas; 3) quando as atividades serdo desempenhadas; 4) os responsaveis pela
execucdo das atividades; 5) como serdo monitoradas a execucdo das atividades; e, 6) qual o

custo dessas atividades.

2.4.7 Avaliacdo e Controle

Segundo Ferrell e Hartline (2010), a ultima atividade do plano de marketing tem como
objetivo detalhar como seus resultados serdo avaliados e controlados. Para exercer tal atividade,
se faz necessario a utilizacdo de padrbes de desempenho e avaliacdo do desempenho real, o
resultado da comparacdo entre os dois fornece as informacdes se as atividades necessitam de
acOes corretivas ou estdo tendo a eficiéncia desejada. Outro ponto é a avaliacdo financeira do
plano, sdo abordadas questfes como estimativas de custos, vendas e receitas e realidade da
salde financeira da organizacdo. Por fim, se 0 plano de marketing estabelecido ndo atingiu as
expectativas preestabelecidas, deve-se fazer uma auditoria de marketing para identificar as
possiveis causas do baixo desempenho ou discrepancias.

Cobra (2003) afirma que a constante modificacdo e transformacéo do ambiente externo
exige que a organizacdo possua instrumentos e métricas de avaliacdo e controle para que

possam reagir as influéncias externas, adaptando o plano de marketing se necessario.
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3 METODOLOGIA

O tdpico de metodologia explicara detalhadamente quais 0s procedimentos e métodos
utilizados no trabalho para pesquisa, assim, serdo expostos a caracterizacdo da pesquisa, 0S
tipos de amostragem utilizadas para elaborar o trabalho e, por fim, os métodos de coleta e

analise de dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para uma empresa, o plano de marketing funciona como um guia de decisdes e acdes
para o gestor de marketing da empresa, formulado ap6s minuciosa analise macro e micro
ambiental e alinhado com os objetivos de marketing da empresa. O tipo de pesquisa utilizado
no trabalho seré a aplicada, tendo em vista que formula uma aplicacao préatica para que possiveis
problemas reais da organizacdo sejam corrigidos.

Roesch (2009) define que a proposi¢do de um plano, se traduz em indicar sistemas,
propostas, ou planos a uma organizagéo para que seus pontos fracos ou falhos sejam corrigidos
ou reduzidos. Sendo assim, o presente plano de marketing utiliza a ferramenta SWOT para
analisar pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades, com objetivo de tragar estratégias que

otimizem o marketing da organizacéo.

3.1.1 Quanto aos Objetivos

O presente trabalho se caracteriza como uma pesquisa descritiva, tendo em vista que o
mesmo descreve como 0s agentes internos e externos afetam a organizagéo, e de que maneira
os dados obtidos, apds analise, podem auxiliar na tomada de decisdo no que diz respeito ao

planejamento de marketing do Rocambole Café.

3.1.2 Quanto a Abordagem

A abordagem utilizada se caracteriza como qualitativa, pois interpretou conceitos e
informacdes de maneira indutiva, e ndo tem como objetivo comprovar teorias. Também ha um
certo teor quantitativo, tendo em vista do auxilio estatistico para a analise e interpretacdo dos

dados obtidos através do questionario aplicado aos clientes do Rocambole Café.
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3.1.3 Quanto aos Procedimentos

Para formular um trabalho de qualidade e uma pesquisa correta, buscou-se
embasamento tedrico através de bibliografias relacionadas aos temas trabalhados e para
conhecimento da organizacdo houve entrevista com o dono e analise das redes sociais da
empresa. Dessa maneira, pode-se concluir que foram utilizados procedimentos de cunho

bibliografico e documental.

3.2 AMOSTRAGEM

Segundo Murray et al. (2004), amostragem se trata do processo de obtencdo de
amostras, que sdo uma pequena parte de uma populacdo. No que diz respeito a amostragem, o
presente trabalho utilizou de amostra ndo probabilisticas (bola de neve) para selecdo dos
clientes do Rocambole Café respondentes do questionario online. Para as entrevistas, pesquisas

e obtencdo de dados a amostragem também foi ndo probabilistica.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Na entrevista com o gestor do Rocambole Café, foi utilizado um roteiro
semiestruturado, com perguntas previamente elaboradas, mas com espaco para questdes que
surgiram no momento da entrevista.

Ja para analisar questdes referentes aos clientes e mercado, foi utilizado um questionario
estruturado com espaco aberto para sugestdes, pedidos, elogios ou reclamagdes, online aplicado
aos clientes do Rocambole Café, através da ferramenta online Google Forms. A selecdo dos
respondentes do questionario se deu através do envio do link de pesquisa pelo autor a amigos,
familiares, colegas e conhecidos e também pedindo que os respondentes repassassem o
questionario a outros clientes.

Para analise dos concorrentes diretos do Rocambole Café, foi utilizado além da opinido
dos clientes do questionario, a observacdo do autor do presente trabalho através de cliente
oculto. Além da analise de redes sociais, pesquisa na internet e observacéo da regido.

Os dados obtidos foram analisados a partir das ideias e conceitos que embasaram a

fundamentacdo tedrica do presente trabalho, como também, a visao pessoal do autor.
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4 CASO ROCAMBOLE CAFE

Como a maioria dos pequenos negécios no Brasil, 0 empreendedor que decide embarcar
nessa aventura de iniciar seu proprio negécio, comeca sem muito planejamento administrativo,
estratégico e de producéo, apenas comeca com sua vontade e trabalho duro. Néao diferente, essa
é a histéria do Rocambole café, uma empresa que comecou 32 anos atras, quando Mauricio
Blasi iniciou seus negocios com o auxilio de sua mée e esposa, produzindo bolos e doces,
vendendo apenas por encomenda com o intuito de ter uma renda extra mensalmente.

Com o passar do tempo e 0 aumento da demanda Mauricio optou pelo crescimento da
empresa aumentando seu espac¢o de producdo e numero de funcionarios. Em 2012 o Rocambole
café foi indicado a prémios por sua qualidade de produtos e atendimento, obtendo assim um
lugar de destaque no ramo dos cafés e docerias da grande Floriandpolis.

Em 2016 Mauricio Blasi faleceu, de maneira que a gestdo do Rocambole Café passou
para seu filho Mateus Blasi e suas duas irméas, Mateus ja trabalhava na cafeteria desde seus 14
anos auxiliando no que podia e conhecendo todas as nuances da cafeteria e suas peculiaridades
no que diz respeito a gestdo, producdo, recursos, fornecedores e pessoal junto de sua mée e
irmas que também ja vinham trabalhando com Mauricio a anos.

O Rocambole Café segue funcionando, agora com seus novos gestores, porém nao
possui um planejamento de marketing estruturado e formalizado, em entrevista o gestor expds
que houve uma tentativa de utilizar mais suas redes sociais por um certo periodo, mas nao houve
constancia o que € percebido por ele como uma deficiéncia pois sdo plataformas de divulgacéo,
fortalecimento de marca e relacionamento com clientes. Outra questdo que 0 preocupa seria 0
acirramento da competicdo, com a inauguracdo de uma nova cafeteria e confeitaria na regiéo,

sendo uma segunda loja de uma marca ja tradicional em outro bairro.
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Figura 6: Fachada do Rocambole Café

Fonte: Google Maps (2019).

Figura 7: Interior da Loja

Fonte: Google Maps (2019).
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Figura 8:Torta de morango e Média com leite

Fonte: Autor (2019).

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O Rocambole Café é uma cafeteria e doceria com mais de 30 anos de atividade,
localizada na Lagoa da Conceicéo e gerenciada por Mateus Blasi e suas irmas. E uma cafeteria
tradicional da regido tendo mais de trés décadas de funcionamento, conhecida por uma grande
quantidade de pessoas que moram na regiao leste de Floriandpolis ou que costumam frequentar
0 centrinho da lagoa. Com o acirramento da concorréncia em seu ramo de atuacdo, busca
conquistar e fidelizar mais clientes para aumentar o volume de vendas e, assim, aumentar sua
fatia de mercado.

O plano de marketing do presente trabalho tem como objetivo formular, organizar e
sugerir acdes estratégicas que levem a empresa a alcancar seus objetivos de marketing. No
momento a empresa ndo possui nenhum planejamento de marketing formalizado.

O presente estudo analisou os ambientes externo e interno da organizagdo com objetivo
de formular objetivos e metas a serem alcancados. A analise interna da organizagcdo mostrou
que a utilizacao das redes sociais para divulgacdo e promocéo é pouco frequente e insuficiente,
fato percebido pelos consumidores respondentes do questionario, 0s pregos praticados sdo em
média menores que o0s dos trés concorrentes analisados.

A analise do consumidor constatou que, dentro da amostragem, nenhum respondente

conheceu a cafeteria por meio das redes sociais ou site 0 que evidencia a pouca abrangéncia das
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mesmas em relac@o a novos clientes ou que os clientes da cafeteria ndo costumam utilizar essas
midias, constatou-se também que um grande numero de clientes frequentem raramente o
estabelecimento. Os fatores que mais influenciam a ida dos consumidores ao Rocambole Café
segundo os respondentes sdo: a qualidade dos produtos, afinidade com a cafeteria e o
atendimento. Por fim, através do espaco aberto do questionario, foi percebido que alguns
consumidores desejam certos produtos que ainda ndo sdo oferecidos pela cafeteria, como:
opcdes veganas e para intolerantes, brownie com sorvete, sorvetes, suco verde e maneiras de
preparo diferente de café.

A analise da concorréncia mostrou que o Café Cultura e a Floripdo executam uma gestéo
de redes sociais constante e eficaz, nota-se também que ambos oferecem alguns produtos que
0 Rocambole Café ndo disponibiliza no momento, como diferentes métodos de café, pratos
quentes e produtos de panificacdo e mercearia.

A andlise das tendéncias do setor de café aponta que o segmento segue crescendo cerca
de 3% ao ano, também, que o consumidor demanda novidades e as cafeterias devem estar
preparadas para oferece-las. Os novos métodos de preparo de café como: Cold Brew, Aeropress,
French press, Moka, Hario v60 e Chemex, atraem consumidores através de uma nova
experiencia e sabores.

Dessa maneira, o instrumento utilizado para alcanca-los foram estratégias, contendo
ac0es para:

- Oferecer produtos desejados por seus clientes;

- Melhorar sua gestdo e promocao de redes sociais, atrair novos e incentivar o retorno
de clientes fidelizados;

- Analisar sua capacidade de produc&o de tortas para atender um aumento de demanda
ocasionado pela melhor divulgacédo da possibilidade de encomendar tortas no Rocambole Café.

Apbs a execucdo das estratégias se faz necessario sua avaliacdo e controle, para
mensurar o efeito de suas agdes, seus prazos, valores e pessoas envolvidas e, por fim, se o

resultado esperado foi alcangado.

4.2 ANALISE DA SITUACAO

Nesta etapa do trabalho é apresentada a andlise da atual situagdo de marketing da
empresa, a cafeteria e confeitaria Rocambole Café. Também sdo analisados os ambientes
interno e externo, do consumidor, questes politicas e legais, tendéncias do setor e por fim

questbes socioculturais.
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4.2.1 Anélise do Ambiente Interno

O Rocambole Café ndo possui um planejamento de marketing estruturado ou aplicado
no momento, também ndo ha um planejamento administrativo formal, as acdes relacionadas a
gestdo e marketing da organizacdo sao tomadas por Mateus Blasi e suas duas irmas.

Ao longo de seus 32 anos a empresa evoluiu muito, de uma pequena loja que vendia
doces e salgados por encomenda a uma cafeteria completa que tem suas tortas indicadas como
uma das melhores da cidade, j& foram feitas algumas consultorias anteriormente na organizacao
a fim de otimizar e profissionalizar sua gestdo, tendo em vista que nem Mauricio Blasi tinha e
Mateus e suas irmas tém graduacgdo, cursos ou especializacdes na area de gestdo.

Atualmente a divulgacdo da loja e seus produtos é feita basicamente através das redes
sociais (Instagram e Facebook) e site préprio. Durante algum tempo, também foi utilizado a
radio para divulgar o Rocambole Café, mais especificamente uma propaganda que era veiculada
na radio Itapema.

Ap0s a entrevista com o gestor, concluiu-se que ndo é ndo é feita nenhuma acdo ou
planejamento em torno da promocéo de produtos ou servicos. Foi relatado que, ja houve a ideia
de reduzir o valor de todas as tortas de R$14,00 para R$10,00 a fatia as segundas-feiras, com
objetivo de escoar a producgdo excedente dos domingos. Porém foi constatado que mesmo sem
promoc¢do alguma as vendas estavam ocorrendo normalmente e ndo seria necessaria essa
reducdo de valor para atrair mais consumidores a consumir esse produto, assim, a ideia foi
deixada de lado.

Escolha de fornecedores é feita levando em conta trés caracteristicas principais,
qualidade de servico e produto, preco e comodidade. O gestor expds que cada insumo é
adquirido a partir de um fornecedor diferente, os produtos para confeccdo das tortas, 0s
salgados, o café, produtos de panificacdo, bebidas entre outros. O procedimento padrdo é o
fornecedor entregar o que foi pedido na loja ou na cozinha, com pagamento via boleto com 14
dias de prazo, um ou outro fornecedor possui uma peculiaridade em relacdo ao pedido e
pagamento, mas o padrao é este.

Seus principais produtos sdo o café em suas diversas formas (puro, com leite, capuccino,
especiais, gelados), tortas de producdo propria, pades de queijo também de producéo propria e
salgados, segundo o gestor os mesmos possuem o maior volume de vendas dentre tudo o que €

oferecido na cafeteria. Além destes, 0 Rocambole Café também possui em seu cardapio café da
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manha completo, mistos de péo de trigo ou integral, croissants, saladas de fruta, vitaminas, agai
na tigela, sucos naturais e de polpa, agua, refrigerantes, soda italiana e bebidas alcoolicas.

Os pregos praticados pelo Rocambole Café em sua maioria se mostram menores que 0
praticado por seus concorrentes em diversos produtos, como exposto na tabela comparativa
abaixo entre os principais produtos oferecidos pelos concorrentes Café Cultura, Emporio

Mineiro e Floripéo.

Quadro 1: Precos dos produtos em comum entre as cafeterias

Cafeteria Café Expresso | Pdo de | Tortas | Croissant | Misto | Refrigerantes | Suco
Expresso | Meédio queijo Misto Quente Natural
Rocambole 5,00 6,50 4.50 13.00 050 7.50 5,00 7.50
Café
Empario 4,30 7.00 4.00 14.20 13,00 9.50 6.00 1.50
Mineiro
Café 3,50 6,50 4.50 19.00 12,00 11,00 6,00 7.50
Cultura
Floripio 4,50 5,50 3.530 37.00 9.50 6.00 4.00 6.00
Kz

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

O Rocambole Café se situa em um dos pontos mais tradicionais da Lagoa da Conceicéo,
no coragao do “centrinho do lagoa” desde 1992, o negodcio se mudou para essa loja cinco anos
apos iniciar seu negocio de encomenda de tortas e salgados, sendo que ndo era uma cafeteria
propriamente dita, pois nessa época ainda ndo havia o costume de “sair para tomar café”, os
frequentadores buscavam lanchar e apreciar os doces e tortas, apenas alguns anos depois
Mauricio Blasi percebeu essa tendéncia do café expresso e adquiriu uma maquina de café
expresso para seu negocio.

O local atual € alugado, durante as décadas diversas melhorias foram feitas para adaptar
a loja quanto a acessibilidade, estilo e conforto para seus clientes. A Gltima reforma feita, foi
fechar o espaco lateral com vidros e a adog¢do de uma “cerca viva” para separar o espaco da rua
com seu espaco externo onde ficam as mesas.

O Rocambole Café possui seu espaco interno climatizado com seis mesas, espaco jardim
de inverno com quatro mesas e espaco externo com seis mesas, totalizando dezoito mesas. Para
o cliente ha opcdo de sofa acolchoado nas mesas das paredes, cadeiras comuns de madeira e
poltrona acolchoada em algumas mesas. As mesas sdo de madeira com estrutura de ferro ou
com tampo de granito com estrutura de ferro. No espago interno decoracdo é bem minimalista,

com cores de tom claro e iluminacdo quente, no espaco jardim de inverno se tem um ar mais
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rustico, com madeira, vidro e plantas. O espaco externo € tem um estilo mais urbano, com chéo
cinza, coberto com toldo e aberto para a rua, estacionamento e calgadas, sendo o de maior
contato com as pessoas que passam na rua. Em caso de chuva ou ventos fortes o espaco externo
possui lonas que descem para deixar o espaco mais protegido.

Atualmente o Rocambole Café ndo tem formalizada nenhuma estratégia ou
planejamento de marketing segundo o gestor Mateus Blasi, o que ocorre é através do
fornecimento de produtos frescos e de qualidade, atendimento Otimo e intimidade e
relacionamento criada com o cliente, busca-se reter, fidelizar e atrair novos clientes. As agdes
supracitadas ocorrem de maneira organica e como consenso de gestao entre todos que trabalham
na loja, ndo ha um treinamento especifico ou formalizado para efetua-las.

A cafeteria utiliza cardapio colorido longo dobravel em trés partes, onde sua capa possui
uma foto da Lagoa de Conceicdo na década de 70 e a logomarca do Rocambole Café, utiliza
cor de “foto antiga” sendo um bege meio amarelado, ao desdobra-lo seu interior é dividido em
trés partes, a primeira com op¢0es de café da manhd, seguido de salgados e doces que englobam
as tortas, bolos, rocamboles ¢ docinhos. A parte do meio é de “paes e cia”, que contém todos
os tipos de pdo de queijo, panini, pdes de trigo e croissants. Na Ultima parte interna, sdo
expostos os sucos naturais e bebidas. Por fim, na parte traseira do cardéapio esta o “café e cia”
onde estdo os cafés comuns, cafés especiais e cafés gelados, e na pagina final a continuacéo da
foto da Lagoa da Conceicdo na década de 70 com uma tarja escrito “ENCOMENDAS” e o
namero de telefone, além do @rocambolecafe_floripa para acesso no Instagram.

Seu layout é simples e organizado, conta com 0 nome do produto com sua descricao e
o valor ao lado, no que diz respeito a fotos reais dos produtos apenas alguns itens possuem
imagem no cardapio e estdo nos titulos dos topicos como uma saltenha nos “salgados”, uma
torta de damasco nos “doces” e um pao de queijo nos “paes e cia”.

As duas redes sociais utilizadas pelo Rocambole Café sdo o Facebook e Instagram,
sendo que no momento mesmo que ndo tdo frequentes, o foco de postagens e movimentagdo se
encontra mais no Instagram, segundo o gestor. Sua pagina do Facebook possui 190 curtidas e
as fotos principais sdo de um ensaio fotografico feito ha alguns meses. Suas ultimas postagens
sdo uma atualizacdo do horario de funcionamento em agosto e trés postagens nos dias 14 e 16
de abril, com fotos do ensaio de alguns produtos oferecidos na cafeteria. Esse hiato entre
postagens e falta de movimentacdo da pagina confirma o que foi exposto pelo gestor na
entrevista em profundidade, o Facebook néo € o foco de postagens quando séo feitas em alguma

das redes sociais.
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Fotos Comunidade Ver tudo

e 190 pessoas curtiram isso

2\ 191 pessoas estéo seguindo isso

Sobre Ver tudo
R, 32320850

(® Contact Rocambole Café on Messenger

| © ww rocambolecafe.com br

[} Comunidade - Cafeteria - Doceria

(© Horrio: 07:45 &s 21:00
Aberto agora

§7 5L
PF Ve

Q Transparéncia da Pagina Ver mais

\ O Facebook esta mostrando informagdes para ajudar

Fonte: Pagina Oficial do @caferocambole.lagoa no Facebook.

Observando as fotos ja postadas na pagina, podemos concluir que houve uma tentativa

de retomar a utilizacdo dessa ferramenta, porém apds as trés postagens do itens supracitados

ndo houve continuidade. As duas fotos de tortas anteriores a essas, sdo de 2018 e 2017

respectivamente, o que evidencia o desuso da pagina.

Rocambole Café

@caferocambole.lagoa
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Sobre
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Figura 10:Fotos do Rocambole Café no Facebook

N s | 4ot | 8 |

Maria Lucia Rodrigues publicaram fotos. 5 fotos foram publicadas por outras pessoas. Ver tudo

Albuns

Ver tudo

Arquivos de dispositivos Fotos do perfil Fotos da capa Fotos da linha do tempo
moéveis 3 fotos 5 fotos fi

Todas as fotos

Fonte: Pagina Oficial do @caferocambole.lagoa no Facebook
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No Instagram a presenca do Rocambole Café se mostrou mais constante em relacao ao
Facebook, seu perfil possui 897 seguidores e 52 publicagdes. Sua primeira postagem é de
outubro de 2016, o que resulta em uma média de uma a duas publica¢bes por més até hoje.

Figura 11: Perfil do Rocambole Café no Instagram
rocambolecafe_floripa = seguindo

W 52 publicagdes 897 seguidores 872 seguindo

. s Café, Salgados, Doces e Tortas
Desde 1987, o Rocambole Café é um local imperdivel em Floripa.
@ todos os dias das 07:30h &s 21:00h
Aceitamos encomendas de tortas e doces.
WhatsApp &
bit.ly/2Imfg84

nar.costa, isabelladupim, jeanicegattino

>

Tortas

83 PUBLICAGOES

Fonte: Instagram Oficial do @rocambolecafe_floripa (2019).

O ensaio fotografico feito em abril de 2019 aumentou o ritmo de publicac¢des no perfil
e elevou a qualidade e profissionalismo das imagens dos produtos, comparados com
publicacBes anteriores de 2018, percebe-se como as fotos eram amadoras e nem sempre
mantinham o mesmo padréo de estilo de foto e qualidade de imagem. Porém esse ritmo néo se
prolongou, a primeira postagem nesse novo estilo foi dia 6 de abril e a Ultima postagem do
perfil dia 18 de maio, foram 10 postagens nesse periodo.
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Figura 12: Publicacdes do Rocambole Café no Instagram

Fonte: Instagram @rocambolecafe_floripa (2019).

Os custos do Rocambole Café consistem basicamente em aluguel mensal do imdvel,
matéria prima para elaboracdo dos produtos préprios, produtos de terceiros, pessoal e, por fim,
agua, luz, internet, gas e impostos. N&o foi disponibilizado para o autor os nimeros relacionados
a cada item supracitado, apenas gquais eram 0s gastos.

O cenério econdbmico em Floriandpolis é positivo assim como a expectativa de
crescimento do setor de cafeterias e café, a cidade possui um dos menores indices de
desemprego e inflagdo do pais, j& no que diz respeito ao setor de cafeterias, espera-se
continuidade do crescimento dos ultimos 4 anos, como apontado no relatorio “tendéncias do
mercado de café¢ em 2017 da ABIC.

A concorréncia na regido segue alta, no mesmo passo que duas cafeterias fecharam as
portas, uma se modernizou e construiu uma loja grandiosa que elevou o padrdo na Lagoa da
Conceicdo, e outra foi recém inaugurada sendo a segunda loja de uma panificadora e cafeteria
de tradicdo de outro bairro de Floriandpolis. A partir disso, pode-se concluir que 0 mercado esta
cada vez mais acirrado com concorrentes ja existentes elevando o nivel de servi¢o e novos
concorrentes chegando.
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4.2.2 Analise do consumidor

Atraveés da entrevista com o gestor Mateus Blasi foi possivel conceber um breve perfil
dos clientes do Rocambole Café em sua vis&o, se trata de uma clientela variada de homens e
mulheres jovens, adultos e idosos, que moram na regido e que costumam ir acompanhados de
amigos ou familia para beber, comer e socializar. No que diz respeito a classe social, a clientela
é composta por uma variedade de perfis, sendo predominantemente das classes A, B e C. Por
estar em contato direto com os clientes no dia a dia da loja Mateus cria uma relacdo de
intimidade e amizade, conhecendo os gostos e preferéncias daqueles que costumam frequentar
a cafeteria.

A partir do questionario online aplicado a pessoas que ja frequentaram o Rocambole
Café pelo menos uma vez, selecionados através de amostragem ndo probabilistica (bola de
neve), foi possivel confirmar algumas das afirmacdes feitas pelo gestor quanto ao perfil de seus
clientes e verificar também a percepc¢do dos consumidores em relacdo a fatores como padrbes
de consumo, localizagdo, pregos, produtos, propaganda, ambiente, atendimento, fatores de
influéncia na escolha de uma cafeteria, e satisfacdo em relacdo a sua Gltima visita.

Foram coletadas 101 respostas a partir da ferramenta de questionario online Google
Forms. Inicialmente foram feitas perguntas relacionadas as caracteristicas pessoais dos
individuos, onde 48,5% respondentes foram homens e 51,5% mulheres, sendo 54,5% dos
respondentes dos 18 aos 25 anos e 45,5% com faixa etaria dos 26 até mais de 55 anos. A renda
média familiar dos respondentes foi predominantemente acima de R$3.000 reais representando
78,2%, seguido de R$1.000,01 a R$2.000,00 com 11,9% e R$2.000,00 a R$3.000,00 com 7,9%.
Os dados acima seguem a tendéncia do exposto pelo gestor na entrevista, sua clientela é bem
variada em idade e sexo, sendo composta por jovens, adultos e idosos.

Questionados sobre qual bairro residem na grande Floriandpolis, a grande maioria mora
na Lagoa da Conceicao correspondendo a 51,5% dos respondentes, em segundo lugar 9,9% na
Barra da Lagoa e, por fim, 8,9% residem no Rio Tavares, nota-se que os trés bairros séo
proximos a cafeteria e os dados que confirmaram a afirmagéo do gestor que a maioria de seus
clientes moram na regido. Além do local onde residem, também foi questionado a que o
Rocambole Café fica proximo dos respondentes, como esperado apds a grande maioria morar
na Lagoa da Conceigdo, 46,5% disseram ser perto de “Sua residéncia”, seguido de sua
“Atividade de lazer” com 36,6% e seu “Trabalho” com 10,9%.

A maioria dos respondentes, 50,5%, frequentam o Rocambole Café a “mais de 10 anos”,

em seguida com 25,7% “de 3 a 6 anos”, e também relevante 17,8% “de 1 a 3 anos”. Como
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cafeteria tradicional da Lagoa da Conceic¢do a mais de 30 anos 0s himeros acima sdo esperados,
a loja possui uma clientela de longa data, por outro lado, talvez haja uma baixa captagéo e
adesdo de novos clientes.

Questionados sobre como conheceram o Rocambole Café, 78,2% dos respondentes
afirmaram que foi por “indicacdo de amigos ou familiares”, seguido por “passou pela loja e
resolveu conhecé-la” com 21,8%. As opgdes “Facebook”, “Instagram” e “propaganda -
anuncio” ndo obtiveram nenhuma resposta, isso pode ser um indicativo de que a utilizagao das
redes sociais e propaganda da empresa é insuficiente ou ndo é efetiva na atracdo de novos
clientes.

Em relacdo a frequéncia em que os respondentes vao a cafeteria, 50,5% afirmaram que
a visitam “raramente”, seguido de “1 a 3 vezes por més” com 25,7%, “pelo menos uma vez por
semana” representou 17,8% e, por fim, 5,9% disseram que frequentam o Rocambole Café¢
“diariamente”.

Em seguida foi questionado quais motivos infligiram maior influéncia em sua escolha

de ir ao Rocambole Café, os resultados sdo demonstrados no Gréafico 1 abaixo.

Gréfico 1: Motivos que influenciam a ida de consumidores ao Rocambole Café

Atendimento 60 (539.4%)

Freco 18 (17.8%)

Qualidade dos produtos T8 (77.2%)
Variedade dos produtos
Localizagdo 46 (45.5%)
Afinidade com a cafeteria G5 (67.3%)
Produtes de preduco propria
i} 20 40 60 &0

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O motivo mais expressivo dentre as sete possiveis respostas foi a “Qualidade dos
produtos” com 77,2%, em seguida muito proximos, os motivos “Afinidade com a cafeteria” e
“Atendimento” com 67,3% e 59,4% respectivamente, por fim, a “Localizagdao” com 45,5%.
Com valores menos expressivas vieram os motivos “Produtos de producgdo propria” e
“Variedade de produtos” com 26,7% e 27,7% respectivamente, e, por fim, com a menor
influéncia dentre as opg¢des, o preco com 17,8%.

No que diz respeito a afirmagdo “O Rocambole Café ¢ bem localizado” cerca de 96%

dos respondentes concordam, ja quando questionados sobre “Nao tenho problemas para
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estacionar” o resultado foi oposto ao anterior, de maneira que 40,6% discordam da afirmacao e
42,6% s&o neutros quanto a questdo, apenas 16,8% nado tem problemas para estacionar.

Foram feitas duas afirmac6es em relacdo ao fator preco para os respondentes, sendo a
primeira “Os precos praticados pelo Rocambole Café sdo convidativos” onde 52,5%
concordaram e 36,6% se mostraram neutros quanto a afirmacao, apenas 10,9% discordaram. A
segunda foi “Outros cafés e docerias praticam precos mais caros que o Rocambole Café” e
cerca de 54,4% dos respondentes concordaram com a afirmacdo e 37,6% se mostraram neutros
a mesma, apenas 7,9% discordaram.

Questionados se “O Rocambole Café possui uma boa variedade de produtos” 85,2% dos
respondentes concordaram com a afirmacdo, 13,9% se mostraram neutros e apenas 1%
discordaram. Ja no que diz a respeito se “O Rocambole Café possui produtos de qualidade”
98% dos respondentes concordaram e apenas 2% se mostraram neutros, ndo houve nenhuma
discordancia.

Em relacdo a afirmacdo “A possibilidade de encomendar tortas ¢ bem divulgada pelo
Rocambole Café” 36,6% dos respondentes discordaram, 31,7% se mostraram neutros quanto a
questéo e 31,7% concordaram com a afirmacéo.

Perante a afirmacdo “O Rocambole Café faz uma boa divulgagdo de seus produtos e
servicos nas redes sociais (Instagram e Facebook)” apenas 16,8% dos respondentes
concordaram, 41,6% se mostraram neutros e 41,6% discordaram da afirmacao.

A partir da afirmacao “O cardapio do Rocambole Café ¢ atrativo e de facil leitura”
75,3% dos clientes concordaram, outros 19,8% se mostraram neutros e apenas 5% discordaram
da mesma.

Foram feitas quatro afirmagdes em relacdo a seu ambiente, sendo a primeira “O
Rocambole Café mantém seu ambiente sempre limpo” onde 98% dos respondentes
concordaram e apenas 2% se mostraram neutros, ninguém discordou. A segunda foi “O
Rocambole Café tem um ambiente com cheiro agradavel” onde o resultado foi similar ao obtido
na afirmacdo anterior, 97% concordaram, 3% se mostraram neutros e ninguém discordou. A
terceira foi “O Rocambole Café tem um som ambiente agradavel” em que 78,2% dos
respondentes concordaram, 20,8% se mostraram neutros e apenas 1% discordaram. E, por fim,
“O Rocambole Café tem um ambiente com iluminag@o aconchegante e agradavel” onde 90,1%
dos respondentes concordaram com a afirmacéo, 8,9% se mostraram neutros e apenas 1%

discordou.
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Em relagdao ao conforto a afirmagdo “O Rocambole Café possui cadeiras ¢ mesas
confortaveis” demonstrou que 87,2% dos respondentes concordaram com a afirmacao, 10,9%
se mostraram neutros e apenas 2% discordaram da mesma.

No que diz respeito ao empratamento dos produtos e sua exposicdo na cafeteria foram
feitas duas afirmacgdes, sendo a primeira “Os produtos no Rocambole Café sdo bem expostos
nas estufas, geladeiras e prateleiras” na qual 93% concordaram com a afirmacgdo, 5% se
mostraram neutros e apenas 2% discordou. A segunda afirmagdo foi “Os produtos sdo bem
servidos e empratados no Rocambole Café” na qual 91,1% dos respondentes concordaram,
7,9% foram neutros e apenas 1% discordou.

Foram feitas trés afirmacdes em relacdo ao atendimento oferecido na cafeteria, sendo a
primeira “Os funciondrios do Rocambole Café proporcionam um bom atendimento” onde
92,1% dos respondentes concordaram, 5,9% se mostraram neutros e 2% discordaram. A
segunda foi “Os funciondrios do Rocambole Café proporcionam um atendimento 4gil” em que
88,1% concordaram com a afirmacéo, 10,9% se mostraram neutros e 1% discordaram. E, por
fim, “Os funciondrios do Rocambole Café possuem conhecimento sobre os produtos vendidos
e conseguem sanar duvidas dos clientes quando requisitados” onde 90,1% dos respondentes
concordaram com a afirmacéo, 8,9 % se mostraram neutros e 1% discordaram.

Para obter informacGes sobre as preferéncias e fatores que influenciam as escolhas dos
clientes, foi elaborada a pergunta abaixo onde se verifica 0 quanto cada um dos sete fatores
pesam na hora da decisdo de qual cafeteria frequentar.

Gréfico 2: Fatores que influenciam a escolha de uma cafeteria

Quiais fatores abaixo influenciam sua escolha na hora de escolher uma cafeteria para frequentar? Sendo 1pouca influenciae 5 muita influencia. (Atencéo:
arraste o cursor da direita para a esquerda, para visualizar todas as opcdes de pontuagéo)
80
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Como podemos observar no grafico acima, a “Qualidade dos produtos” e o

“Atendimento” sdo os dois fatores que exercem maior influéncia na escolha de cafeteria dos
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respondentes, em seguida “Conforto”, “Localizagdao”, “Preco” e “Ambiente” respectivamente.
E, por fim, a “Variedade dos produtos”.

A fim de obter informagdes sobre a satisfacdo dos respondentes em sua visita a cafeteria,
foi perguntado “Em relagdo a sua ultima visita ao Rocambole Caf¢, considerando fatores como
atendimento, produtos, preco, ambiente e localizacao, qual seu nivel de satisfacao?” utilizando
a escalade 1 a5, sendo 5 “Muito satisfeito” e 1 “Muito insatisfeito”, 74,3% dos respondentes
marcaram 5, 21,8% assinalaram 4 e apenas 4% assinalaram 3. Questionados sobre a
probabilidade de indicar o Rocambole Café para amigos ou familiares em uma escala de 1 a 5,
sendo 5 “Muito provavel” e 1 “Nada provavel”, 78,2% dos respondentes assinalaram 5, 19,8%

assinalaram 4 e apenas 2% assinalaram 3.

4.2.3 Anélise do Ambiente Externo

Neste topico do planejamento de marketing serdo analisadas as diversas variaveis
externas que exercem influéncia direta ou indireta na organizacdo, sendo encaradas como

possiveis ameacas ou oportunidades.

4.2.3.1 Andlise da Concorréncia

A regido da Lagoa da Conceigcdo possui uma grande quantidade de cafeterias, o que
torna esse nicho de mercado um ambiente extremamente competitivo, cada uma possui
caracteristicas especificas que buscam atender a diferentes tipos de clientes e oferecem
diferentes niveis de servico.

No presente trabalho sera feita uma analise aprofundada dos seguintes concorrentes:
Café Cultura, Empdrio Mineiro e Floripdo. Essa andlise consiste em observacdo das redes
sociais como Facebook e Instagram, Sites das empresas e cliente oculto que foi feito pelo autor
em trés tardes distintas em cada concorrente, utilizando o mesmo roteiro de analise para os trés,
a fim de obter informagbes que tragam compreensdo sobre os diferentes diferenciais
competitivos dessas cafeterias e 0 que 0 Rocambole Café pode aprender com isso.

Atualmente esse ambiente competitivo estd passando por mudancas, o Chanda Café
fechou suas portas ap0s quase dois anos de atividade. O Café Cultura terminou a construgéo de
seu prédio sede e movendo sua loja para 14, modificando um pouco sua identidade e nivel de
servico. O Emporio Mineiro passa por um momento de retracdo, a poucos anos atras a empresa

ocupava trés lojas no Shopping Via Lagoa e era novidade com muito movimento,
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posteriormente reduziram para duas € no momento apenas uma, sendo que os atuais donos
colocaram o ponto a venda e estdo se desfazendo do negdcio. O Café com Sorte é um pequeno
café e lancheria anexo a lotérica dentro de galeria ao lado do Rocambole Café. O Leads Café
Store foi aberto a cerca de um ano, oferece cafés, lanches, pratos quentes e costuma ter eventos
culturais ou de musica ao vivo. A Floripdo esta assumindo o ponto de uma antiga padaria e
restaurante para abrir sua segunda loja, sua loja original se situa no Porto da Lagoa, onde
trabalham com produtos de panificacdo prdpria, cafés, salgados, doces e lanches, sendo um
negdcio de sucesso a anos no mercado. O mapa abaixo demonstra a quantidade de cafeterias

que a regido da Lagoa da Conceicao.

Figura 13: Mapa com a localizacéo dos concorrentes locais
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
A seguir serdo analisados especificamente os trés principais concorrentes do Rocambole

Café, a partir da observacéo das redes sociais como Facebook e Instagram, site das empresas e

as informacdes obtidas atravées do cliente oculto feito nas respectivas lojas.
Café Cultura

Este concorrente, comegou seu negocio a 14 anos atrds com uma loja do outro lado da
rua em frente ao Rocambole Café, possuiam a maioria dos produtos normalmente oferecidos
por cafeterias e também trabalhavam com pratos quentes de lanche, almoco e janta. Outro

diferencial era a venda de grdos proprios, artigos para café entre outros. Logo o Café Cultura



56

se tornou uma grande franquia, com cerca de 11 lojas espalhadas por Santa Catarina, durante
esse periodo de expanséo a cafeteria deixou seu ponto antigo e construiu uma sede a cerca de
100 metros do local inicial, agora se situando no mesmo lado da rua que o Rocambole Café no
endereco R. Manoel Severino de Oliveira, 635, tendo seu horéario de funcionamento de segunda
a domingo das 8:30 as 22:30.

A nova loja teve grande impacto no mercado de cafeterias da regido, apresentou-se uma
arquitetura imponente e de alto padrdo, com muito espaco, ambiente tecnolégico e refinado. Se
tornou uma grande novidade o que atraiu um grande publico, novo e que frequentavam outras
cafeterias.

Seu novo ambiente apresenta uma arquitetura moderna e aconchegante, com design
baseado em madeira e armacgdes de metal, tem um visual industrial e que lembra muito as
cafeterias americanas e lojas modelo do Starbucks. O espaco é bem amplo, possuindo mesas
individuais, para grupos e compartilhadas para uso de notebooks. H4 uma area de espera e
varanda na frente da loja. Um lado negativo do novo espaco é que ele ndo € no mesmo nivel da
rua, é necessario subir um lance de escadas para acessar a loja.

Seu atendimento é profissional e padronizado, nota-se que os gar¢ons sdo bem instruidos
guanto a maneira de abordar, conversar com os clientes e tirar o pedido. Através do cliente
oculto na experiéncia do autor, o primeiro contato foi instantaneo enquanto se dirigia a mesa, 0
garcom conseguiu tirar todas as duvidas sobre produtos do cardapio quando questionado. Apds
fazer o pedido foi entregue a comanda que é utilizada para o caixa verificar o que foi consumido,
foram cerca de 4 minutos de espera até os produtos chegarem a mesa.

Seus produtos sao de qualidade e frescos, o salgado e o pdo de queijo pedidos pelo autor
durante a visita vieram bem empratados, nota-se que ambos eram menores que dos outros
concorrentes, mas estavam frescos e em temperatura ideal, da mesma maneira veio 0 expresso
médio, bem servido e com 6timo sabor. Observando outras mesas e outros pedidos foi possivel
concluir que o padréo servido era 0 mesmo para todos os clientes.

Os precos praticados pelo Café Cultura, conforme exposto no Quadro 1, sdo em sua
maioria mais caros que os do Rocambole Café, nota-se que a torta no valor de R$19,00 vem
com uma bola de sorvete.

Seu local é muito bem posicionado na Lagoa da Conceicdo, esta colocado na rua com
fluxo de sentido Av. Rendeiras em direcdo ao Centro, e seu calgcaddo € fluxo constante de
pessoas, possui estacionamento subterrdneo, porém o mesmo ndo é disponibilizado para

clientes, é utilizado apenas pelos funcionarios e como deposito de alguns itens.
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Suas redes sociais sao extremamente profissionais com contetdo bem produzido e

constante, por ser uma grande empresa com franquias e vérias lojas, suas redes sociais sao

condizentes com seu tamanho e alcance.

Café Cultura
@cafeculturabrasil
Pagina inicial

Loja

Fotos

Locais

Publicaces
Videos

Eventos

Sobre

Comunidade
Promocées
Consumo Colaborativo

Grupos

1k Curtir | 4 Compartilhar

Comprar

é |
Café House Blend 500g
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Figura 14: Perfil do Café
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Fonte: Pagina oficial do Facebook @cafeculturabrasil (2019).
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ﬁ Transparéncia da Pagina Ver mais

O Facebook esta mostrando informagée: dar
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as acbes das pessoas que administram e publicam
contedido.

{2 Pégina criada em 4 de julho de 2011

Pessoas >

18.872 curiidas
20.138 visitas

Observando as fotos ja postadas na pagina podemos perceber que ela é extremamente

movimentada tendo um grande fluxo de postagens e contetdo, sdo 2.843 fotos na linha do

tempo, 99 fotos de capa e outros albuns com material exclusivo de eventos. Nota-se também

que a arte de suas postagens € padronizada, possuem uma arte e qualidade de fotos excelente

de maneira que ndo se observa nenhuma discrepancia entre um post e outro no sentido de uma

ser amadora e outra profissional, todas s&o muito bem produzidas.
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Fiqura 15: Albuns e fotos do Café Cultura no Facebook
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Fonte: Facebook @cafeculturabrasil (2019).

No Instagram o estilo e profissionalismo segue 0 mesmo padrdo, seu perfil possui 23,4
mil seguidores e segue outros 5.393. Possui 1.558 publicacdes, onde sua primeira postagem é
de julho de 2012, o que fornece uma média de 12 publicacbes por més, nota-se mais
amadorismo e menos frequéncia de postagens primeiros anos do perfil o que condiz com o
processo de amadurecimento e profissionalizacdo da gestdo e do uso das redes sociais da

empresa.

Figura 16: Perfil do Café Cultura no Instagram
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Fonte: Instagram @cafecultura (2019).
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As fotos publicadas no perfil do Café Cultura sdo em alta defini¢do e profissionais,
percebe-se que foi feito um ensaio fotografico para criar esse contetido para sua pagina, as fotos
seguem o padrdo de produtos, ambiente da cafeteria, estilo de vida e café e, por fim, arte com

divulgacdo de eventos ou cursos feitos pela cafeteria. Fotos da loja, paisagem, produtos.

Figura 17: Publicagfes do Café Cultura no Instagram
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Fonte: Instagram @cafecultura (2019).

Apds analise pode-se afirmar que o Café Cultura executa um trabalho de exceléncia em
producédo de conteudo e gestdo de suas redes sociais, sua constancia de publicacdes, qualidade
de imagens e conteudo e I6gica de tematica se traduz, dentre as concorrentes analisadas, a que

melhor trabalha essa area na opinido do autor.
Empdrio Mineiro
O Emporio Mineiro comegou seu negdcio a cerca de 10 anos atrds com uma loja nos

fundos do Shopping Via Lagoa, sua marca registrada eram os produtos tradicionais mineiros

oferecidos aos clientes. Apos algum tempo se mudaram para a loja da frente do Shopping, no
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endereco R. Henrique Veras do Nascimento, 240, onde havia mais exposi¢do para a rua e
consequentemente atraiam mais clientes, em sua expansao chegou a ocupar trés lojas de frente
pra rua, onde possuiam a cafeteria, empdrio e bar.

Por muito tempo foram considerados o café mais popular da lagoa, por seus happy hours
com publico constante. Se situa a cerca de 100 metros do Rocambole Café, sendo separados
pelo posto de gasolina e trés lojas. Atualmente se encontram num momento de retracdo dos
negocios, se desfizeram de dois dos trés espagos que utilizavam, e em pesquisa de campo
conversando com comerciantes e pessoas da regido, dizem que estdo colocando o ponto e o
negocio a venda, seu funcionamento atualmente é de segunda a domingo das 12:00 as 23:00.

Seu ambiente, apesar de reduzido, ainda conta com espaco interno e externo. No interno
sd0 mesas para duas ou quatro pessoas, perto dos mostruarios de produtos e buffet de sopas. O
externo fica na varanda do shopping em frente a escadaria e rampa de acesso para cadeirantes,
coberto com toldo e fechado apenas com parede lateral em um lado, possui mesas para duas e
quatro pessoas, assim como poltronas individuais em mesa para duas pessoas.

Assim como o Café Cultura, a loja ndo € no mesmo nivel da rua, € necessario subir um lance
de escadas ou rampa para acessar a loja.

Seu atendimento, analisado através de cliente oculto, demonstrou que possuem gar¢ons
profissionais, prestativos e bem apresentados utilizando uniforme da cafeteria, o tempo de
primeiro contato foi quase instantaneo ao me direcionar a mesa, o atendente soube tirar davidas
quanto a itens do cardapio, o pedido ndo demorou pra chegar, vindo bem empratado e da
maneira que foi requisitado, porém a xicara de café veio suja, onde provavelmente nao foi bem
lavada apds seu ultimo uso.

O Emporio mineiro possui uma gama de produtos extremamente extensa, 0 que pode
ser visto como por um lado como uma vantagem competitiva ou uma desvantagem por outro,
possuem os produtos padréo de cafeterias como cafés, salgados e doces, mas também oferecem
pratos quentes, sopas, risotos, sanduiches, hamburgueres entre outros.

Conforme exposto no Quadro 1, os precgos praticados pela cafeteria condizem com o de
seus concorrentes, em comparacao ao Rocambole Cafe, pratica precos mais altos em cinco dos
oito produtos observados.

No que diz respeito a suas redes sociais, 0 Empdrio Mineiro atualmente utiliza apenas
seu Instagram, tendo em vista que sua Ultima postagem na pagina do Facebook foi no ano de
2012. Mesmo sendo a rede social mais utilizada pela empresa, a mesma apresenta uma
frequéncia de postagens baixissima, tendo apenas 3 posts no ano de 2019 nos dias 27,28 e 29

de junho, antecedendo as supracitadas, a Gltima postagem foi no dia 16 de novembro de 2018.
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Quanto a seus nameros, possui 5.064 seguidores e segue 6.155, tem 433 publicacGes ao longo

de 8 anos de conta, 0 que d& uma média de um post a cada 6,6 dias.

Figura 18: Perfil do Empdério Mineiro no Instagram

emporiomineiro_florianopolis L B

434 publicacées 5.095 seguidores 6.147 seguindo

Empoério Mineiro
FLORIANOPOLIS 8r LAGOA DA CONCEICAO E CENTRO#lagoadaconceicio &

P9 @®

Destaques Destaques Destaques Destaques Destaques

..
%
Destaq Destaq

Fonte: Instagram @emporiomineiro_florianopolis (2019).

Suas publicacdes sao constituidas basicamente de fotos dos produtos, fotos de paisagens
de Floriandpolis, fotos de frases ou humor para interagir com os seguidores, fotos de
convite para eventos e do evento em si. Seu perfil possui um engajamento baixo, mesmo tendo
mais de 5 mil seguidores, suas ultimas trés postagens alcancaram uma média de 132 curtidas,
nimero baixo em relacdo a sua quantidade de seguidores, nota-se ainda que ndo tiveram

nenhum comentario evidenciando o baixo engajamento.

Figura 19: Publicacdes do Emporio Mineiro no Instagram
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Fonte: Instagram @emporiomineiro_florianopolis (2019).
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Conclui-se que o Emporio Mineiro no momento ndo tem trabalhado na movimentacéo

e producdo de conteldo de suas redes sociais.

Floripao

A Padaria Floripdo surgiu a 10 anos no Porto da Lagoa trazendo uma proposta trés em
um, é uma padaria, confeitaria e café, ao longo dos anos fidelizou uma extensa gama de clientes
por estar bem localizada em uma regido bem movimentada e residencial, principalmente
moradores dos bairros do Campeche, Rio Tavares e Lagoa da Conceicao.

Na segunda metade do ano de 2019 a Floripdo comecgou 0s preparos para abrir sua
segunda loja na Lagoa da Conceicdo, precisamente no ponto da antiga Propdo que também era
uma padaria e cafeteria e concorrente direto do Rocambole Café que se situa a 400 metros
descendo a rua Henrique Veras do Nascimento. A inauguracdo da Floripdo lagoa ocorreu em
uma terca-feira, dia 24 de setembro, atraindo um publico numeroso.

A “reinaugurag¢do” do novo espa¢O manteve a maioria da estrutura antiga, apenas
remodelando o layout de algumas prateleiras e modificando a pintura e decoracdo. A nova loja
conta com estacionamento que possui cerca de 21 vagas, o imdvel possui uma fachada de
madeira, a entrada é pela esquerda passando pelo caixa e entrando no saldo que possui 0s
produtos de empdrio e padaria em geladeiras, freezers, prateleiras e estufas. Seguindo saldo a
dentro ha o balcdo da cafeteria onde se fazem os pedidos e a direita 0 espaco com deck onde
ficam as mesas e cadeiras.

Seu atendimento, analisado através do cliente oculto, se mostrou diferente das outras
cafeterias, o pedido deve ser feito no balcéo e posteriormente as gargonetes levam seu pedido
na mesa, como consumidor foi pior para escolher os produtos que queria, pois nao ha etiqueta
individual nos produtos das estufas e os cardapios ndo ficam bem expostos para o cliente se
situando depois do balcdo o que é contra intuitivo quanto ao fluxo estufas>balcdo>pedido,
também ndo me foi oferecido o cardapio, tive que “achar” ele depois do caixa.

Ap0s efetuar o pedido se recebe uma ficha com nimero que se apresenta para o caixa
na saida no momento de pagar, o tempo da formalizacdo do pedido até recebé-lo foi de 5
minutos, de maneira que os salgados vieram primeiro e s6 apds 2 minutos chegou 0 suco,
desvalorizando a experiéncia. As garconetes e atendentes estavam uniformizadas e bem

apresentadas, tiraram davidas e ofereceram um atendimento com bom padréo.



63

A Floripdo oferece uma extensa gama de produtos, tendo em vista que possui emporio,
panificadora e cafeteria no mesmo local, quanto aos itens da cafeteria estdo disponiveis trés
cardapios: de cafés, de sanduiches na chapa e de sucos e bebidas.

No que diz respeito dos precos praticados a Floripao apresenta 0s menores precos entre
os concorrentes analisados, conforme exposto no Quadro 1. Comparando com 0S precos
praticados pelo Rocambole Café nota-se que todos 0s itens possuem um preco menor.

A Florip&o utiliza site proprio, Facebook e Instagram para divulgacao, relacionamento
com clientes e recebimento de encomendas. No Facebook possui duas paginas
@Padariafloripao e @floripaopanificadoracafe, onde a primeira criada em 2015, possui 729
curtidas e clientes ja fizeram 917 check-ins, ndo é utilizada desde junho de 2018.

Atualmente o perfil utilizado é o @floripaopanificadoracafe, tendo postagens semanais
desde agosto de 2018 quando deixaram de utilizar a pagina antiga. Em nimeros a pagina possui
229 curtidas, 233 seguidores e 26 check-ins. Comparado com seu perfil anterior toda a arte e
identidade visual foi remodelada dando um tom mais profissional, as postagens sdo compostas
basicamente de fotos dos produtos oferecidos na loja e por encomenda, da equipe e do ambiente
da loja.

Figura 20: Nova péag

ina da Floripdo no Facebook

FLdmpﬁo PANIFICADORA - CONFEITARIA & CAFE

Florip&o -
Panificadora,
Confeitaria & Café

N\ Seguir A Compartithar W Salvar =+« Ligar agora @ Enviar mensagem

@ 5 de 5 - Com base na opinido de 7 pessoas
Pagina inicial

Publicacdes BB Fotowvideo X Marcaramigos @ Check-in Comunidade Ver tudo
Avaliacdes 2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina

. Publicagdes Wl 229 pessoas curtiram isso

Videos

233 pessoas estdo seguindo isso

Fotos Floripdo - Panificadora, Confeitaria & Café -
5 S P, @ 26 check-ins
5 de outubro &s 20:10 - @

Sobre
Mais comemoracéo na floripdo £% 5+ #& #padariafloripdo
Comunidade #lagoadaconceicdo #floripa

Sobre Ver tudo

> Rodovia Doutor Anténio Luiz Moura Gonzaga
(8,83 km)

88048-000 Floriandpolis

Como chegar

(48) 3232-2425

Enviar mensagem

www._padariafloripao.com. b

Padaria

206 ¢

Faixa de preco §

Fonte: Facebook @floripaopanificadoracafe (2019).
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Sua primeira postagem no Instagram segue a temporalidade da nova péagina do
Facebook, € recente, de julho de 2018, de 14 pra ca foram 84 publica¢des o que d& uma média
de 5 postagens por més. Acompanhando seu stories observou-se que ha no minimo uma

postagem por dia nessa ferramenta da rede social. E, por fim, possui 697 seguidores e segue
105.

Figura 21: Perfil da Floripdo no Instagram

floripao_padaria_florianopolis EEa

80 publicagées 661 seguidores 105 seguindo

FLOR|P{"§O Floripao Padaria Florianépolis
Panificadora, Confeitaria & Café » Encomendas pelo Re(48)3232.2425. # Rodovia
Doutor Anténio Luiz Moura Gonzaga, n96. Porto da Lagoa - Flerianépolis.

padariafloripac.com.br

Fonte: Instagram @floripao_padaria_florianopolis (2019).

Suas postagens no Instagram seguem a linha de sua pagina do Facebook, suas ultimas
postagens sdo da equipe na nova loja da Lagoa da Concei¢cdo, do ambiente e dos produtos
vendidos na loja e por encomenda. As fotos possuem étima qualidade, algumas sdo naturais de

produtos sendo realmente servidos na loja e outros de ensaio fotografico.

Figura 22: Publicagdes da Floripdo no Instagram

T 3 P

Fonte: Instagram @floripao_padaria_florianopolis (2019).
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Seu site é extremamente profissional, com layout refinado de bom gosto, possui reader
com informacdes claramente expostas e clicaveis que direcionam o internauta para mais
informacdes sobre o item desejado. Sua homepage é dividida em quatro itens, panificadora,

confeitaria, café e lanches e, por fim, encomendas.

Figura 23: Homepage do site da Florip&o

FLOR"DﬁO {/ FLORIPAO  PANIFICADORA ~ CONFEITARIA  CAFE&LANCHES  ENCOMENDAS

Padaria, Confeitaria e Café

Localizada no Porto da Lagoa em Floriandpolis, a Floripao vem conquistando ao longo de mais de 10
anos de existéncia, um publico fiel dos bairros do Campeche, Rio Tavares e Lagoa da Conceigao.

Sao muitos anos de aprimoramento diario, amor e dedicacao a arte da panificagcao e confeitaria.
Fonte: Site https://padariafloripao.com.br/ (2019).

Sua variedade de produtos para encomenda € surpreendentemente extensa, sdo 20 tipos
de bolos, 9 tipos de docinhos, 7 tipos de folhados, 4 outras especialidades doces, 2 tabuas de

frios, 13 tortas geladas, 2 tortas integrais e 3 sanduiches.
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Figura 24: Area para encomendas no site da Floripdo

FLOR”DF]O £ FLORPAO ~ PANIFICADDRA  CONFEITARIA  CAFE & LANCHES ~ ENCOMENDAS

ENCOMENDAS

Para pedidos, ligue (48)3232.2425

Confira abaixo a lista de nossos produtos

v BOLOS

v DOCINHOS

v FOLHADOS

“ OUTRAS ESPECIALIDADES DOCES
v TABUAS DE FRIOS

v TORTAS GELADAS

w TORTAS INTEGRAIS

“ SANDUICHES (por unidade}

Fonte: Site https://padariafloripao.com.br/encomendas (2019).

Analisando as redes sociais e site da Floripao, pode-se concluir que ha um trabalho de
midias sociais sendo feito diariamente pelos gestores, movimentando sua pagina no Facebook
e Instagram, postando stories diariamente e respondendo a comentarios feitos por seus
seguidores. Seu site € profissional, sucinto e facil de navegar, tornando o acesso do usuario ou

cliente agradavel e simples.
4.2.3.2 Analise de comparacdo entre as concorrentes do Rocambole Café
A partir das informacGes e percepcdes obtidas pelo autor através do cliente oculto e

pesquisa na internet sobre os concorrentes do Rocambole Café, seque em formato de tabela

para organizacao e comparacao das informacdes sobre as caracteristicas observadas.
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Quadro 2: Comparacéo de caracteristicas entre Rocambole Café e seus concorrentes

Caracteristicas Rocambole Café Cultura Empdrio Mineiro Floripio
Cafe
Encomendas online SIM NAO NAO SIM
Letreiro visivel e SINM SIM S S
atrativo
Bem localizado SIn SIM S S
Estacionamento; PARCIAL wWAO PARCIAL SIM
Vagas
Logomarca exposta SIM SIM S NAD
pela loja
Boa variedade de SINM SIM S S
produtos
Produtos de SIn SIM S S
qualidade
Custo beneficio dos SIM SIM S SIM
produtos
Boa divulgacio nas NAD SIM NAD SIM
redes sociais
Bom atendimento SINM SIM S PARCIAL
Atendentes SIn SIM S S
profissionais
Boa limpeza SIn SIM SIn S
Ambiente com cheiro SIM SIM S SIM
agradavel

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Observando o quadro acima pode-se perceber que 0 Rocambole Café atinge 11 dos 13
itens selecionados para comparacdo, sendo que a questdo “Estacionamento; Vagas” € atingido
parcialmente, pois possui 3 vagas proprias mas que ndo sao suficientes para o numero de
clientes. Dessa maneira nota-se que a concorréncia é realmente acirrada e 0s servicos, produtos
e ambientes sdo tdo bons quanto ou até melhores que o0 Rocambole Café.

Das quatro empresas, apenas a Floripdo e o Rocambole Café possuem a opc¢éo de
encomenda de produtos, o Café Cultura possui loja online apenas para produtos de cafeteria.

A boa divulgagdo nas redes sociais € feita apenas pelo Café Cultura e Floripdo, que

apresentam uma gestdo de redes sociais e site profissionais, com contetdo de qualidade e
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frequéncia de postagens. 0 Rocambole Café e Emporio Mineiro tem um desempenho fraco
nesse quesito.

Quanto a questdo de estacionamento a Floripdo se destaca com estacionamento proprio
com cerca de 21 vagas, 0 Emporio Mineiro possui as vagas publicas da frente do shopping, o
Rocambole Café possui 3 vagas proprias em frente a loja e, por fim, o Café Cultura que ndo
possui estacionamento disponivel aos clientes, seu estacionamento subterrdneo é de uso
exclusivo de funcionarios e fornecedores.

Quanto a logomarca exposta pela loja, apenas a Floripdo ndo possui essa caracteristica,
sua logomarca esta apenas no letreiro frontal da loja e nos cardapios que ficam no balcao atras
do caixa.

No que diz respeito ao atendimento, analisando atraves da ferramenta de cliente oculto
executado pelo autor, apenas na Floripdo foi experienciado um atendimento ruim, nas outras
cafeterias o padrdo de servico foi considerado bom.

No restante das caracteristicas comparadas todas as cafeterias atendem ou alcangam o
topico analisando a partir da observacdo via cliente oculto feita pelo autor, como “Letreiro
visivel”, “Bem localizado”, “Boa variedade de produtos”, “Produtos de qualidade”, “Custo
beneficio dos produtos”, “Atendentes profissionais”, “Boa limpeza” e “Ambiente com cheiro

agradavel”.

4.2.4.2 Anélise da Economia

O pais vive um momento de turbuléncia apds um impeachment, seguido do governo
pelo vice-presidente e a seguir o mandato do novo presidente eleito em uma eleicéo
severamente polarizada. O mercado criou uma grande expectativa em cima do novo presidente
eleito, por suas propostas supostamente liberais e uma escolha de ministro da economia que
agradava o mercado.

A realidade, porém, se mostrou um pouco diferente da expectativa e 0 mercado reagiu
de maneira muito mais fraca, com a expectativa do crescimento do PIB sendo reduzido, o preco
da gasolina passando dos R$4,00 e também a alta do délar acima dos R$4,00. Isso entre outros
motivos, modificam os padrles e tendéncias de consumo da populacdo e cabe a empresa
conseguir manter seu negocio atrativo mesmo em tempos de crise ou recuperacao.

O desemprego no pais vem crescendo desde o final de 2014, se mantendo acima dos
10% nos ultimos 5 anos, sendo que no primeiro trimestre de 2019 chegou a 12,4% no primeiro

trimestre, posteriormente caindo para 11,8% em julho deste ano. Por outro lado, diferente da



69

média nacional, Floriandpolis apresenta a menor de desemprego entre as capitais com apenas
6,5%, 0 que torna 0 cendrio um pouco mais otimista quanto ao volume de consumo da
populacdo. Quanto a taxa de desocupacdo, a regido sul também apresenta os melhores indices
nacionais, sendo de 8% em 2018. (IBGE, 2018)

No que diz respeito ao IPCA, indice responsavel por demonstrar o nivel de inflagdo
sobre os produtos no pais, 0 acumulado dos ultimos 12 meses em agosto foi de 3,43% sendo
que a inflagdo acumulada em 2018 foi de 3,75% no ano. Comparado com os ultimos 5 anos, a
inflacdo esta razoavelmente baixa, tendo em vista que os valores foram 6,41% em 2014, 10,67%
em 2015, 6,29% em 2016, 2,95% em 2017 e 3,75% em 2018.

Em Florianopolis o cenario € um dos mais otimistas do pais, a inflacdo acumulada foi
de 2,42% no ano, menor que a média nacional, ja a acumulada dos Ultimos doze meses foi de
3,21%, sendo mais proxima da média nacional. Quanto ao indice do custo de vida na cidade,
Florianopolis teve um aumento de 0,21% no més de julho e 0,16% no més de agosto deste ano
(IBGE, 2019).

O FMI (Fundo Monetario Internacional) publicou artigo escrito pelo diretor de seu
Departamento do Hemisfério Ocidental, Alejandro Werner, onde aponta que a atividade
econbmica da América Latina e Caribe foram fracas no primeiro semestre de 2019,
apresentando uma recuperacao estagnada. Em um cenério cheio de incertezas politicas e sociais,
0 Brasil se estabilizou apds um periodo turbulento em 2017 e 2018, de maneira que o
crescimento de PIB (Produto Interno Bruto) esperado para 2019 é de 1% e um aumento para
2,4% em 2020.

A tabela abaixo demonstra as projec6es supracitadas a partir dos dados do FMI, base de

dados do World Economic Outlook e célculos do corpo técnico do FMI.

Tabela 1: Crescimento do PIB em % para a América Latina e o Caribe

Diferenca em

relagdo as projegdes do

Est. Projecbes WED de abril de 2019

2017 2018 2019 2020 20149 2020

América Latina

.l"xrgen'ri"na 2.7 -25 -1.3 1.1 1.1 -1.1
Brasil 1.1 1.1 0.8 2.4 -1.3 -1
Chile 13 4.0 32 34 -02 02
Coldmbia 1.4 26 34 a7 -1 0.1
México 24 2.0 0.9 18 .7 0.0
Pery 25 4.0 ar 4.1 -0.2 0.1
Venezuela 15.7 18.0 -35.0 -10.0 -10.0 0.0

Fonte: FMI (2019).
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O bom desempenho econémico do pais deve ser observado com atencdo pois pode
proporcionar boas oportunidades de negdcio para as empresas e modificar o comportamento do
consumidor apds um periodo de crise e incertezas politicas e econdmicas. Para 0 mercado de
cafeterias essa melhora de panorama econémico pode ser um forte estimulo de consumo, ja que
em momentos de crise 0 consumidor evita gastar em supérfluos. Outros fatores determinantes
também sdo a baixa taxa de desemprego, que proporciona mais pessoas com poder de compra
e a inflacdo controlada, que n&o afeta os precos dos produtos vendidos e insumos utilizados
pela cafeteria. Dessa maneira, cabe ao gestor identificar e buscar esses consumidores através

de propaganda, promoc0es, bons produtos e bons servicos.

4.2.3.4 Questdes Politicas, Legais e Regulamentares

Na concepcdo de Kotler e Keller (2012), essas questdes sdo formuladas basicamente
pelos Orgdos governamentais e 0s grupos de pressdao que influenciam as organizacdes e
individuos, a criacdo de novas leis ou regulamentacdes afetam diretamente as empresas tanto
positivamente quanto negativamente, assim, cabe ao gestor tomar as melhores decisbes
possiveis para se adaptar a nova realidade desse ambiente.

O Rocambole Café iniciou suas atividades em 1987 de maneira informal, alguns anos
ap0Os comecar seu negdcio como autdbnomo Mauricio Blasi oficialmente registrou a abertura de
sua empresa nos 6rgdos competentes, e durante as décadas seguintes sempre se manteve com a
documentacdo da cafeteria em dia, sendo eles, alvard dos bombeiros, vigilancia sanitaria e
utilizacdo das maquinas, tanto para a loja quanto para sua cozinha de producéo.

No ano de 2018, Mateus Blasi e suas irmds se reuniram ap06s o falecimento seu pai,
Mauricio, e renovaram o contrato de razdo social do Rocambole Café pelas questdes juridicas
envolvidas, atualmente ndo ha nenhum impasse juridico em andamento.

Em Floriandpolis ha anos ocorre um impasse devido a uma demarcacdo da Secretaria
do Patrimonio da Unido sobre as “areas de marinha” que sdo a faixa de terra de 33 metros a
partir do ponto mais alto da maré no ano de 1831, dessa maneira, muitos imdveis na regido da
Lagoa da Conceicdo foram afetados, gerando um clima de medo e incerteza entre muitos
comerciantes e moradores, e consequentemente é possivel que o comportamento de consumo
seja afetado. O imovel que o Rocambole Café utiliza ndo estéd envolvido nesse impasse, 0 que
é um alivio a organizacdo, mas que ainda assim a afeta por atingir a regido de muito de seus

clientes.
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O Rocambole Café no momento possui todos seus documentos em dia, como o alvara
dos bombeiros, de vigilancia sanitéria, dedetizac&o, utilizacdo de maquinas entre outros.

A reforma trabalhista que ocorreu no ano de 2019 acabou modificando alguns fatores
da relacdo trabalhista nas micro e pequenas empresas, agora ha uma maior flexibilizacdo nas
negociacdes entre as empresas e os trabalhadores. Agora é possivel terceirizar qualquer
atividade da empresa, a contribuicdo sindical passou a ser facultativa, houve diminui¢do na
burocracia relacionada a demisséo ou extingdo de um contrato e, por fim, o intervalo e horario

de almoco podem ser negociados e acordados coletivamente.

4.2.4.4 Tendéncias do Setor

Segundo relatdrio encomendada pela ABIC (Associacao Brasileira da Industria de Café)
intitulado as “tendéncias do mercado de café em 2017 o volume de vendas do café vem
crescendo em torno de 3% ao ano tanto no varejo quanto no foodservice (que engloba as
cafeterias), e mostra que o mercado ndo se retraiu mesmo com a instabilidade econémica do
periodo. Também se observa que o segmento de consumo fora do lar segue crescendo,
aumentando cada vez mais sua parcela de mercado versus o varejo.

Em uma comparacao entre o café premium versus o tradicional, nota-se um crescimento
acelerado do premium, porém, mais de 90% do café consumido em casa ainda € o tradicional.
Destaca-se que um dos motivos do crescimento do café premium sdo sua utilizacdo nas
cafeterias, que se mostram uma plataforma de exposicdo e experimentacdo para 0S Novos
consumidores.

Por fim o relatério destaca que o consumidor demanda novidades e pontua que 0s
estabelecimentos estdo mais engajados com as tendéncias nesse mercado.

O mercado de cafés nos ultimos anos também teve um aumento expressivo dos métodos
de preparo possiveis e oferecidos ao grande publico além dos classicos café passado e café
expresso, entre eles estdo Cold Brew, Aeropress, French press, Moka, Hario v60 e Chemex.

O Cold brew é um estilo de café que cresceu mais de 450% em consumo entre 2015 e
2017 nos Estados Unidos, se tornando um dos mais promissores entre as novas maneiras de
consumir café. Se trata de um método de extracdo de café por infusdo em agua fria de maneira
artesanal, sendo consumido gelado, esse método resulta em um café mais suave, leve e
refrescante que chega a ser 70% menos acido em relagéo a cafés extraidos com agua quente.

A Aeropress foi criada por Alan Adler, um engenheiro americano e inventor de

brinquedos, e funciona de maneira rapida e conveniente. Se parece com a French press, mas em
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vez de utilizar um pistdo para fazer pressdo na base do cilindro é o ar que o faz, um filtro de
papel € colocado em uma tampa destacavel para fazer a filtragem do café e ndo deixar a borra
se misturar com o liquido. Resulta em uma Xxicara de café menos acida que o café filtrado
comum, porém com mais corpo e complexidade de sabores.

O French press é um método muito antigo que surgiu na segunda metade do século 18,
sendo registrada pelo designer italiano Attilio Calamani em 1929. Consiste em misturar a agua
quente com o café moido no fundo do recipiente e ap6s alguns minutos pressionar o émbolo
para filtrar o café. Resulta em uma bebida encorpada, que valoriza as caracteristicas naturais do
gréo.

A Cafeteira Moka ou cafeteira italiana surgiu na década de 30, popularizada pela
empresa Bialleti que a produz até hoje. Seu funcionamento consiste em colocar agua no
recipiente inferior até a valvula de seguranca, em seguida acoplar o filtro de metal em forma de
funil com o café moido e, por fim, rosquear a parte superior onde o café extraido fica apos a
agua ferver. A moka resulta em um café encorpado e muito proximo ao expresso pelo vapor de
agua atingir temperaturas superiores a 100°C.

A Hario V60 foi criado por uma empresa japonesa em 2005 e ganhou popularidade
rapidamente entre baristas profissionais e amadores, num primeiro olhar parece um porta filtro
comum mas 0 mesmo possui trés elementos estruturais que o diferenciam, sendo eles: ranhuras
nas paredes do porta filtro que fazem o liquido escorrer de maneira uniforme em direcdo ao
copo, formato cdnico do filtro que direciona a agua para o centro e, por fim, um Gnico buraco
grande no meio do porta filtro. A Hario v60 proporciona um café coado limpo e saboroso que
ressalta as caracteristicas do gréo utilizado.

A Chemex também é um método de café coado, consiste em uma jarra de vidro com um
colar de madeira polida que é mantido no lugar por um lago de couro, tem um visual
extremamente elegante e possui reconhecimento por isso, sendo peca permanente do acervo do
Museu de Arte Moderna de Nova York. O preparo com a Chemex é simples, coloca-se o filtro
na jarra, o café moido e em seguida a agua quente, o resultado € um café suave e sem residuos
que amplia o aroma e sabor dos gréos.

Cada método supracitado possui uma caracteristica de processo, custo e resultado,
atualmente muitas cafeterias estdo adotando esses tipos diferentes de métodos de preparo pois
proporcionam aos aficionados por café novos sabores e possibilidades, e cria curiosidade nos
novos consumidores ou acostumados ao cafe expresso comum. Esses métodos podem se tornar
um diferencial competitivo entre uma cafeteria e outra, de maneira que séo opg0Oes de produto

a mais para o cliente.
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Kotler (2017) destaca que, o conceito de confianca do consumidor ndo é mais vertical,
agora € horizontal. As campanhas de marketing tradicionais ndo surtem mais tanto efeito pois
atualmente a maioria dos consumidores acreditam mais no fator social (amigos, familia,
seguidores do Facebook e Instagram) do que nas comunicacfes de marketing. Dessa maneira,
nota-se a importancia das redes sociais para as empresas, principalmente as cafeterias citadas
no presente trabalho, pois fornecem servicos e produtos e tem contato direto com o0s
consumidores.

Pelo exposto acima nota-se a importancia que uma boa gestdo das redes sociais pode
agregar ao negocio, boas notas e comentarios de outros consumidores estimulam possiveis
clientes, alem de poder criar uma imagem de proximidade e confianca de maneira horizontal.

Analisando as tendéncias do setor e avancos tecnolégicos, podemos concluir que hd uma
expectativa de crescimento continua relacionada as vendas no foodservice e que o consumo do
café fora do lar segue aumentando a cada ano, o que se traduz em um cenario otimista para o
Rocambole Café tendo em vista que o café e um de seus principais produtos.

Apesar do bom cenério, é necessario que a empresa continue em seu processo de
melhoria continua e busque novidades, tanto em maneiras de oferecer seus produtos (métodos
de preparo diferenciados supracitados) como em se relacionar com seus clientes via redes

sociais e promocdo de seus produtos e servi¢os nas mesmas.

4.2.3.6 Tendéncias Socioculturais

De acordo com Ferrel e Hartline (2012), fatores socioculturais sdo influéncias sociais e
culturais que causam mudangas em atitude, crengas, normas, costumes e estilos de vida. Essas
forcas atingem intensamente 0 modo como as pessoas vivem e ajudam a determinar o que, onde,
como e quando os consumidores compram o produto de uma empresa.

O publico alvo do Rocambole Café é bem variado, sdo homens e mulheres de diferentes
faixas-etarias que frequentam a loja sozinhos, com amigos ou com a familia e que compde as
classes A, B e C. Cada um dos tipos de pablico que frequentam a cafeteria possuem um perfil
de consumo que define quais produtos costumam consumir, quanto tempo ficam na cafeteria, a
maneira com que interagem com a cafeteria e suas redes sociais entre outras caracteristicas.

Segundo relatério encomendada pela ABIC (Associacao Brasileira da Inddstria de Cafeé)
intitulado as “Tendéncias do mercado de café em 20177, o “café oferecido” ainda € a principal
razdo de ida as cafeterias segundo os consumidores de café, sendo seguido de “diferentes

formas de preparo” do mesmo e “ambiente agradavel para conversar com amigos”. Dessa
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maneira percebe-se que cada vez mais 0 consumo esta ligado aos aspectos sociais, a ida a
cafeteria se torna uma troca de experiéncias entre loja e clientes, entre amigos e familia e 0 uso
das redes sociais se traduz em registro e divulgacdo dessa experiéncia proporcionando ainda
mais interacdo entre os envolvidos.

A partir do entendimento sobre os fatores socioculturais e as tendéncias de costumes e
estilo de vida em relacdo ao consumo de café e ida as cafeterias, e observando os resultados do
relatério da ABIC, pode-se concluir que ha uma expectativa positiva para 0 Rocambole Café,
tendo em vista que ele atende e pode se adaptar para atender as demandas e desejos dos

consumidores.

4.3 ANALISE SWOT

Através da andlise dos ambientes internos e externos obtém-se as informacdes
necessarias para construir a matriz SWOT, onde serdo identificados os pontos fortes e fracos
da organizacdo e, também, as oportunidades e ameacas que podem ser aproveitadas e lhe
afetam.

Analisando o ambiente interno do Rocambole Café através da otica do “mix de
marketing” (4P’s) a partir das visitas, presenca como cliente e entrevistas com o gestor
averiguou-se os pontos fortes e fracos do negécio. Ja as oportunidades e ameacas foram
encontradas através de pesquisa na literatura, noticias e observacdo do micro e macroambiente
pelo autor. Estes pontos fundamentam a matriz SWOT apresentada no Quadro 6, tendo todos

os seus fatores sendo descritos de forma mais detalhada nos paragrafos a seguir.



75

Quadro 3: Matriz SWOT do Rocambole Café

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
# Tradiciona Lagoa da Conceiclo # Poucautilizacio das redes sociais
¢ Bom atendimento # Site desatualizado
# Bom preco # Producio para encomendas limitada
¢ (ualidade dos produtos pela capacidade da cozinha
e Clientela fiel & Estacionamento
¢ Boa localizacdo
¢ Bom relacionamento do gestor e
funcionarios com clientes
OPORTUNIDADES AMEACAS
s Fetracio de concorrentes s Nova concorréncia
o Crescimento do consumo de café o Falta de variedade de cafis
s Aumento do habito de frequentar s Falta de certos produtos desejados
cafeterias pelos clientes
s Fecoperacio da economia

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

« PONTOS FORTES:

- TRADICAO NA LAGOA DA CONCEICAO: O Rocambole Café esta a trés décadas em
atividade e seu ponto ja é extremamente conhecido por clientes, moradores da regido e até
turistas que frequentam a ilha e sempre encontram a cafeteria no mesmo local. Tal afirmacéo é
confirmada pelo questionario aplicado a clientes que ja frequentaram a cafeteria alguma vez,
mais de 50% dos respondentes frequentam a mais de 10 anos. Com tanto tempo de atividade o

reconhecimento é natural e deve ser aproveitado pela empresa.

- BOM ATENDIMENTO: Conforme observado na experiéncia do autor via cliente oculto e
pelos resultados obtidos pelo questionario pode-se concluir que o Rocambole Café possui um
bom atendimento. Além desta experiéncia, e com base nos resultados obtidos com a coleta de
dados do presente estudo, pode-se observar que o quesito do atendimento € considerado

favoravel pelos clientes do estabelecimento. Isto porque cerca de 59,4% dos respondentes do
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questionario afirmaram que o atendimento é um dos motivos de sua ida a cafeteria, 92,1% dos
respondentes concordaram que os funcionarios proporcionam um bom atendimento, 88,1%
concordaram que eles tem um atendimento &gil, e, por fim, 90,1% concordaram que 0S

atendentes possuem o conhecimento necessario para sanar duvidas dos clientes.

- BOM PRECO: Atraves do cliente oculto feito pelo autor em trés concorrentes do Rocambole
Café, foi possivel comparar pregos entre os principais produtos oferecidos e constatou-se que
0s precos praticados pelos concorrentes sdo maiores em varios produtos. No questionario
apenas 10,9% dos respondentes discordaram que os precos do Rocambole Café sao

convidativos e 54,4% concordou que outros cafés e docerias praticam pre¢os mais caros.

- QUALIDADE DOS PRODUTOS: Foi apontado pela maioria dos respondentes do
questionario, 77,2%, como motivo que influencia sua ida a cafeteria, ja sobre a afirmacéo de
gue o Rocambole Café possui produtos de qualidade 98% dos respondentes concordaram,

namero realmente expressivo.

- CLIENTELA FIEL: Em entrevista com o gestor foi exposto que a cafeteria possui muitos
clientes fiéis que a frequentam diariamente ou semanalmente, consequentemente um
relacionamento e intimidade é criado e cativado tanto pelo gestor quanto por seus funcionarios.
Através do questionario pode-se verificar que 5,9% dos respondentes frequentam a cafeteria

diariamente, 17,8% pelo menos uma vez por semana e 25,7% de uma a trés vezes por més.

- BOA LOCALIZACAO: O Rocambole Café se situa no coragdo do “centrinho da lagoa”,
ponto turistico e tradicional de Floriandpolis e proximo a Av. das Rendeiras, local com grande
fluxo de pessoas e também caminho para as praias da Joaquina, Praia mole, Barra da Lagoa.
Dessa maneira se aproveita tanto do fluxo sazonal de verdo e turistas quanto o comum de dia a
dia dos moradores da regido. Corroborando com essa questdo, 0 questionario apontou que 96%
dos respondentes concordam que a cafeteria € bem localizada.

- BOA RELACAO DO GESTOR E FUNCIONARIOS COM CLIENTES: O gestor expds na
entrevista que faz parte da cultura do Rocambole Café a criacdo de amizade e proximidade com
a maioria de seus clientes, principalmente os mais frequentes, pequenos detalhes como recebé-
los pelo nome, perguntar sobre coisas pessoas que foram compartilhadas pelos clientes, ja

conhecer 0 que 0s mesmos costumam consumir e sugerir o pedido, entre outros detalhes que
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proporcionam um atendimento mais pessoal, proximo e horizontal. A afinidade com a cafeteria
foi apontada como motivo de influéncia a ida ao Rocambole Café por 67,3% dos respondentes
do questionario, é provavel que a boa relagdo do gestor e funcionarios com os clientes seja de

grande importancia para a criacdo dessa afinidade.

« PONTOS FRACOS:

- POUCA UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS: Durante a entrevista com o gestor foi
exposto que desde a criacdo das redes sociais (Facebook e Instagram) do Rocambole Café
nunca houve um planejamento formal de gestéo e criacdo de contetdo para as mesmas, no inicio
de 2019 foram produzidas fotos dos produtos para gerar postagens mas sua utilizagdo nao foi
consistente. E possivel confirmar o pouco uso das redes sociais a partir dos dados obtidos no
questionario onde apenas 16,8% dos respondentes concordaram que 0 Rocambole Café faz uma
boa divulgacdo nas redes sociais, nota-se também que nenhum dos respondentes conheceu a

cafeteria atraves das redes sociais ou propaganda.

- SITE DESATUALIZADO: O Rocambole Café possui um site com layout focado em fotos
de alta resolucdo dos produtos de rolagem para baixo, no fim da pagina ha um link para
encomendas de tortas e doces, porém o0 mesmo ndo funciona no momento. Ja os sites de seus

concorrentes funcionam perfeitamente.

- PRODUCAO PARA ENCOMENDAS LIMITADA PELA CAPACIDADE DA COZINHA:
Durante a entrevista com o gestor foi exposto que o volume de producdo de encomendas do
Rocambole Café é limitada devido a capacidade de sua cozinha, dessa maneira, o gestor fica
em uma situacdo de indecisdo entre divulgar melhor a possibilidade de encomendar tortas e
doces e talvez ndo conseguir produzir e entregar com qualidade e pontualidade a quantidade de
pedidos. Dessa maneira, apenas 31,7% dos respondentes concordaram que a possibilidade de
encomendar tortas é bem divulgada pelo Rocambole Café corroborando com as afirmacdes do

gestor.

- ESTACIONAMENTO: O Rocambole Café possui trés vagas de estacionamento em frente a
loja, além destas os clientes utilizam as vagas publicas da rua, porém muitas vezes o centrinho

da lagoa é muito movimentado e € dificil achar vagas perto da loja. Essa situacdo pode ser
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confirmada a partir dos dados coletados nesta pesquisa, uma vez que apenas 16,8% dos

respondentes afirmaram ndo ter problemas para estacionar ao ir a cafeteria.

« OPORTUNIDADES:

- RETRACAO DE CONCORRENTES: Nos tltimos meses duas cafeterias fecharam as portas
na regido da Lagoa da Concei¢do, ambas ndo possuiam mais que dois anos de negécio
funcionando, néo foi possivel conferir o motivo. O Empdrio Mineiro, concorrente direto do
Rocambole Café, vem se retraindo nos Gltimos anos onde se desfez de dois tercos de seu espago
e comerciantes e moradores da regido afirmam que os donos atuais da loja colocaram o negdcio

e 0 ponto a venda.

- CRESCIMENTO DO CONSUMO DE CAFE: Segundo o relatdrio encomendado pela ABIC
(2017) sobre as “tendéncias do mercado de café em 2017 as vendas de café no foodservice
vem crescendo cerca de 3% ao ano. No caso especifico do Rocambole Café, o gestor expos, em
entrevista, que o produto café é uma das maiores fontes de receitas do estabelecimento, uma
vez que ele é também o produto em que mais se tem margem de lucro, dessa maneira, as

tendéncias acima citadas se apresentam como uma oportunidade.

- AUMENTO DO HABITO DE FREQUENTAR CAFETERIAS: Segundo relatério da ABIC
(2017), nota-se uma tendéncia de crescimento do consumo do café fora do lar e as cafeterias
sdo umas das grandes responsaveis por essa mudanca. A exposicdo do café na midia, as
diferentes maneiras de preparo e a utilizacdo do espaco digital para troca de informacdes,
experiéncias e venda de produtos estimula esse habito. Por fim, o relatdrio ainda cita que as
cafeterias serdo a plataforma de inovacdo para o varejo, exposicdo de novas marcas e

reinvencdo do café como bebida, cada vez mais tornado frequentar cafeterias um habito.

- RECUPERACAO DA ECONOMIA: Ap6s anos de crescimento do desemprego e aumento
da inflagdo a economia comeca a dar sinais de recuperacdo, em Floriandpolis o cenario é
otimista tendo em vista que possui uma das menores taxas de desemprego e inflagdo do pais.
Ainda conforme o relatério da ABIC (2017), mesmo com a instabilidade econémica dos
periodos anteriores, 0 mercado do café ndo se retraiu, dessa maneira a expectativa tende a ser

mais positiva ainda com essa estabilidade econdmica.
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« AMEACAS:

- NOVA CONCORRENCIA: Durante suas trés décadas de funcionamento o Rocambole Café
ja teve diversos concorrentes, atualmente existem duas “novidades” nesse meio: o Café Cultura
que j& era um concorrente porem se remodelou, expandiu suas atividades e construiu uma
grande loja a poucos metros de sua antiga; e a Floripao, panificadora e cafeteria de tradi¢do no
porto da lagoa, que agora abriu sua segunda loja na Lagoa da Concei¢do. Dessa maneira, 0S
frequentadores de cafeterias da regido possuem novas opg0des para ir 0 que acaba se tornando

uma ameaca ao Rocambole Café.

- FALTA DE VARIEDADES DE CAFES: Ao analisar as tendéncias do setor, as duas maiores
ondas no momento para cafeterias séo a variedade de gréos e as diferentes maneiras de preparo
do café, onde o Rocambole Café ndo oferece ambos e alguns de seus concorrentes sim. Devido
ao surgimento de consumidores mais engajados no que diz respeito aos tipos de cafés, oferecer
diferentes opgdes se torna algo essencial para as cafeterias, sendo esse fator decisivo para
escolha de qual frequentar pelos clientes.

- FALTA DE CERTOS PRODUTOS DESEJADOS PELOS CLIENTES: A partir do
questionario aplicado aos clientes do Rocambole Café pode-se perceber que existem algumas
opcOes de produtos que os clientes desejam e a cafeteria ainda ndo oferece porém tem
capacidade de ofertar, como por exemplo: op¢fes veganas e para intolerantes, brownie com
sorvete, sorvetes, suco verde e maneiras de preparo diferente de café. Esta oferta de outros
produtos dentro de cafeterias € uma tendéncia de mercado e foi observada a partir da técnica de

cliente oculto realizada durante esta pesquisa.

4.4 METAS E OBJETIVOS DE MARKETING

Por meio das andlises construidas nos topicos anteriores do presente trabalho, busca-se
elaborar o planejamento de marketing do Rocambole Café, dessa maneira o autor propde a
seguinte missdo, visdo e valores para a organizacao, construidos a partir de sua observacdo da

organizacéo através do presente estudo.

Misséo: Fornecer produtos e atendimento excepcionais que superem a expectativa de nossos

clientes, proporcionando uma experiéncia Unica e cativante a cada visita.
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Visdo: Ser principal referéncia no que diz respeito a cafeteria e confeitaria em Florianopolis,
tendo reconhecimento por sua tradi¢ao, qualidade e confiabilidade.

Valores: Qualidade, paixdo no que se faz, dedicacéo e tradicao.

Apbs a definicdo da Missdo, Visdo e Valores sugerida para a empresa, Serdo
determinados os objetivos e metas para o planejamento de marketing da organizagdo, com
objetivo de melhorar, criar ou aprimorar aspectos analisados no ambiente interno e externo.

Segue abaixo os objetivos do planejamento de marketing para 0 Rocambole Café.

1. Atrair, satisfazer e fidelizar novos clientes.

2. Estimular o retorno de clientes antigos que deixaram de frequentar o Rocambole Café.

3. Aumentar o volume de vendas durante toda a semana a partir de estratégias especificas
de divulgacéo e novos produtos.

4. Fortalecer a marca Rocambole Café.

5. Aumentar o faturamento.

E também as metas a serem alcancadas pelas estratégias:

1. Atrair 100 novos clientes por més através das redes sociais.

2. Diminuir de 50% para 30% a quantidade de respondentes que assinalaram que “nunca”
frequentam o Rocambole Café.

3. Recuperar o preco investido no material dos novos métodos de café em dois meses.

4. Aumentar a demanda na encomenda de tortas em 20%, dentro da capacidade maxima

de producéo constatada.
4.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A partir dos objetivos determinados anteriormente, foram criadas para o alcance dos
mesmos. Dessa forma, abaixo sdo apresentadas as estratégias apontadas e as mesmas serao

descritas de forma detalhada no item 4.6 que corresponde a sua implementagéo.

a. Estratégia 1: Utilizacdo das redes sociais de maneira constante, chamativa e profissional.
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b. Estratégia 1.1: Divulgacdo paga via Facebook e Instagram da cafeteria e seus produtos.
C. Estratégia 2: Utilizar de promog¢des ou propagandas para atrair novos clientes e
incentivar o retorno de clientes fidelizados.

d. Estratégia 3: Adocao de novos produtos.

e. Estratégia 4: Analise da capacidade de producdo de tortas versus demanda.

4.6 IMPLEMENTACAO DE MARKETING

A etapa de implementacao das estratégias de marketing tem como objetivo colocar em
prética de maneira planejada e bem executada o que foi idealizado na etapa anterior. E ideal
que a implementac&o das estratégias seja condizente com a realidade da organizacdo no que diz
respeito a tempo, custos e uso de pessoal. Abaixo serdo expostas as sugestdes de implementacéo

das estratégias de marketing para a cafeteria e doceria Rocambole Café.

Estratégia 1: Utilizagdo das redes sociais virtuais de maneira constante, chamativa e

profissional.

O Brasil possui a terceira maior quantidade de usuarios do Facebook do mundo com
130 milhdes e cerca de 69 milhdes no Instagram, a utilizacdo das duas plataformas para
divulgacdo de empresas e produtos se tornou algo essencial em uma sociedade conectada.

Como percebido pelos clientes, pelo comparativo com seus concorrentes e pelo proprio
gestor, a utilizacdo das redes sociais e site do Rocambole Café é deficitaria no momento, para
isso a Estratégia 1 apresentada tem como foco a utilizacdo das redes sociais de maneira
consistente, chamativa e com contetdo de qualidade. A implementacdo podera ser realizada a
partir das orientacfes descritas abaixo.

De maneira geral, faz-se necessario que 0s gestores, ou os profissionais envolvidos
nessa finalidade, utilizem o periodo de 2 a 3 dias para a producéo e agendamento dos contetdos
das postagens a serem publicadas nas redes sociais oficiais da cafeteria. Para isso, eles poderédo
fazer uso, inicialmente, de fotos de um ensaio ja produzido em abril deste ano e, posteriormente,
poderdo contratar um novo fotégrafo para novos ensaios futuros.

Deste modo, a postagem podera ser efetivada nas principais redes sociais virtuais, a
saber: Facebook e Instagram, de modo sincronizado através da ferramenta “Creator Studio”
(https://business.facebook.com/creatorstudio) oferecida pelo Facebook e que possibilita,

inclusive, programar com antecedéncia postagens futuras, o que pode ser uma ferramenta
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interessante para ndo demandar tempo semanal dos envolvidos, desde que haja um
planejamento sobre os posts a serem realizados. A partir dessa reunido de criagdo e
planejamento mensal, as postagens futuras tendem a ser, gradativamente, criadas naturalmente,
uma vez que o tempo vai possibilitando que os gestores obtenham o “know-how” necessario, ¢
isso exigira menos tempo e esfor¢o para a implementacao das mesmas no futuro.
Especificamente no Instagram, entende-se que as postagens diarias na ferramenta stories
do aplicativo possuem uma identidade mais amadora e pessoal, em que o cliente se identifica
com as fotos e videos, e tem uma percepgdo condizente com a realidade da cafeteria e seus
produtos. Dessa maneira, 0s gestores poderao utilizar seus préprios celulares para, diariamente
ou com uma frequéncia de 2 ou 3 dias, fotografar aspectos da cafeteria que considerem
relevante, tais como: seus produtos, sua vitrine, a fachada da loja em um dia bonito, 0s
funcionarios trabalhando, entre outros. Isto para criar uma maior proximidade com seus
consumidores e aumentar o engajamento dos mesmos nas paginas oficiais da Rocambole Café
nas redes sociais virtuais. Para isso, faz-se necessario que, mesmo com teor amador e pessoal,
as fotos sigam um padrao pré-estabelecido ao estipulado na reunido de criacdo e planejamento
a ocorrer entre os gestores. Sua expectativa de implementacéo € ainda no ano de 2019, por ndo

se tratar de uma estratégia muito complexa.

Quadro 4: Fatores envolvidos na Estratégia 1

TEMFO PESS0AL CUSTO
Atividade 1: De 2 a 3 dias para | Gestores. Para efetuar as postagens nic ha
planejamentc e producio de custo.
conteddo para posts. Fazer um novo ensaio com o0&
Atividade 2: Postagens diarias produtos e a loja para gerar conteddo
nos sfories do Instagram e dazs redes sociaiz: R330000 do
Facebook. fiotografo.
Execucao: 2019,

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Estratégia 1.1: Divulgacdo paga via Facebook e Instagram da cafeteria e seus produtos.

Em pesquisa feita pela Opinion Box foi constatado que 48% dos usuérios dizem ja ter
comprado algum produto ou contratado algum servigo que conheceu no Instagram. Dessa
maneira a Estratégia 3 trata de produzir uma campanha em ambas redes sociais com objetivo
de atrair novos clientes e incentivar o retorno de antigos que ndo frequentam ha algum tempo.

A campanha no Instagram seria impulsionando a postagem selecionada pelos gestores,

e utilizando as seguintes métricas para defini¢do do publico a ser atingido: Homens e Mulheres,
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de 18 a 65+ anos, localizadas em Floriandpolis, que tenham interesses em: Cafeteria,
Confeitaria, Café, Café expresso, Tortas, Doce, Lagoa da Concei¢do. Com essas métricas a
estimativa de publico atingido é de 1.100 a 3.000 pessoas por dia de 400.000 que séo
contempladas por essas caracteristicas e interesses. Com custo estimado de R$16,66 por dia ou
R$500 ao més.

No Facebook a campanha com a mesma estratégia e as mesmas métricas tem estimativa
de publico atingido entre 1.000 a 3.000 pessoas por dia de 240.000 que séo contempladas por
essas caracteristicas e interesses. O custo estimado também é de R$16,66 por dia ou R$500 ao

A

mes.
Quadro 5: Fatores envolvidos na Estratégia 1.1
TEMFO PESSO0AL CUSTO
De 1 a 2 diaz para planejamento | Gestores. Campanha no Instagram BE3300.
e producio do conteddo das Campanha no Facebook R3500.
campanhas.
30 diaz de campanha.
Execucdo: 2019,

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Estratégia 2: Utilizar de promocdes e propagandas para atrair novos clientes e incentivar

o retorno de clientes fidelizados.

O Rocambole Café utilizou o artificio da propaganda via emissoras de radio durante
muito tempo, iniciativa tomada por Mauricio Blasi, fato que é relembrado por seus clientes até
hoje. Neste sentido, a Estratégia 2 trata de adquirir uma propaganda de 30 segundos na radio
Itapema no horario das 10:20h as 10:40h durante o programa “Soul Vintage A”, proporcionando
22 comerciais de 30 segundos por més. Esta estratégia reflete uma maneira de alcancar um
numero consideravel de consumidores em potencial e, ainda, despertar um sentimento de
nostalgia nos clientes que ja conhecem a cafeteria e se recordam da época acima citada, em que
o0 apelo da propaganda da cafeteria nos programas de radio de Floriandpolis eram mais fortes.

O tempo necessario para a implementacdo desta estratégia corresponde ao periodo de
elaboracdo da mensagem publicitaria e a contratacdo do servico, ambas tarefas podem ser
realizadas pelos gestores ao entrar em consenso sobre a defini¢do do teor da propaganda. O
custo da mesma, nas condigdes de horario e tempo acima determinado, de acordo com a Tabela

Comercial NSC (2018), é de R$3.626,00 por més. Sua expectativa de implementacéo seria até
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2020, tempo necessario para o levantamento dos custos exigidos por tal estratégia e avaliacao

de sua implantacdo.

Quadro 6: Fatores envolvidos na Estratégia 2

TEMPO PESSOAL CUSTO

De 1 a2 dias para planejamento | Gestores.
do contendo da propaganda.

Execucao: ate 2020,

R53.262.00.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Estratégia 3: Adocdo de novos produtos.

Ao analisar as tendéncias do setor pode-se perceber que ha uma onda de inovagéo no
que diz respeito aos métodos de preparo do café, novas opcdes além do classico café passado e
expresso surgiram e despertam a curiosidade e desejo dos consumidores. Através do
questionario aplicado aos clientes do Rocambole Café o espaco aberto para sugestdes, pedidos
ou reclamacdes foi utilizado por vérios respondentes como canal de pedidos por novos
produtos, dentre eles: brownie com sorvete e cafés com preparo diferente. Dessa maneira, a
estratégia 3 se trata de adicionar ao cardapio: os estilos de café Aeropress, French Press, Hario
V60 e Chemex; brownie com sorvete. A adocdo de novos produtos € um processo mais
complexo e de maior impacto, dessa maneira a expectativa de implantacdo da estratégia 3 é de
até 2020, onde o treinamento seria feito pelo préprio gestor que possui 0 conhecimento para tal.

Quadro 7: Fatores envolvidos na Estratégia 3

TEMPO PESSOAL CUSTO

Atividade 1: De 1 a 3 dias para | Gestores e funcionarios. - Cafeteira Aeropress

treinamento da vtilizagdo dos
novos métodos de preparo pelos
funcionarios.

Atividade 2: A compra é feita
pela internet e entrega em no
maximo 7 dias.

Atividade 3: De 1 a 2 dias para
definicio de porgbes e zabores,
e treinamento do empratamento
e produgio.

Execucao: ate 2020,

Original+330 filtros R5290.
-Cafeteira French Press Hario
Bright 300ml B3279.90.

-Kit Haric V&0({Jarra 700ml,
Coador de acrilico, 100 filtros, 1
colher medidora) R5135,00.
-Coador Chemex com colar de
madeira B.5 429 50.

- Brownie tradicional Browneria
1Un R56,00.

- Pote de sorvete de creme 2L
Kibon R% 2799,

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
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Estratégia 4: Analise da capacidade de producéo de tortas x demanda por encomendas.

Ao analisar os concorrentes do Rocambole Café foi possivel constatar que seu novo
concorrente tem uma ampla gama de produtos oferecidos por encomenda e a na percepc¢édo dos
respondentes do questionario a possibilidade de encomendar tortas ndo é bem divulgada pelo
Rocambole Café. Em entrevista o gestor expds que ha certo receio do aumento das encomendas
de tortas pelos consumidores devido a limitada capacidade de producéo de sua cozinha. Nesse
cenario a Estratégia 4 se trata de fazer uma analise da capacidade de producédo da cozinha versus
a possivel demanda ap6s uma boa divulgacdo da possibilidade de encomendar suas tortas.

Os gestores devem se reunir com os funcionarios responsaveis pela producéo das tortas
para definir qual a capacidade maxima de producdo por dia, assim, chegando ao nimero de
encomendas que 0 Rocambole Café consegue atender por periodo. Caso a demanda seja muito
maior que sua capacidade, ha a opcdo de tornar a encomenda de tortas um servico premium ou
classe A, com precos mais elevados a fim de adequar a demanda a sua capacidade de producéo,
foi questionada a possibilidade de aumento da cozinha porém, no momento, o gestor expos que

é inviavel.

Quadro 8: Fatores envolvidos na Estratégia 4

TEMPO PESSOAL CUSTO

Cerca de 1 semana para conferir | Gestores e foncionarios da -
a capacidade de produgdo da cozinha.
cozinha.

Execucdo: Até 2020

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

4.7 AVALIACAO E CONTROLE DE MARKETING

Ap0s o planejamento e a concretizacdo das estratégias de marketing, se faz necessario
sua avaliacdo e controle, Kotler e Keller (2012) definem que o controle de marketing se traduz
no processo pelo qual as empresas mensuram os efeitos de suas agdes e estratégias de
marketing, para modificar ou ajustar o que for necessario visando os melhores resultados
possiveis.

A ferramenta utilizada para verificacdo da formalizacdo das estratégias de marketing
sera um quadro com as datas, valores e envolvidos previstos nas mesmas e se a tarefa foi

executada, com qual custo e o resultado percebido pelos gestores. A tabela é exposta abaixo:



Quadro 9: Ferramenta de avaliacéo e controle das estratégias

Tempo Pessoal Custo Data Custo Eesultado
realizada | realizado
Estratéoia 1 | Atividade 1: 2 a 3 | Gestores Movo enzalo:
- dias. terceirizado. E5300,00.
Atividade 2:
Diarizmente.
Execucdo: 2019.
Estratéoia Delz2 dias. Gestores. ES1000,00.
11 - Execucdo: 20159,
Estratéoia 2 | Del a2 dias. Gestores. R53.262.00.
- Execucdo: 2020,
Estratéoia 3 | Atividade 1: 1 2 (Gestores & Equipamentos
- 3 dias. funcionarios. | para noves
Atividade 2: eztilos de cafs:
tempo do frete. E51140,00
Atividade 3: 1 2
2 dias. Definicéo de
Execucio: zte porces e
2020 tremamento de
empratamento.
RS200,00
20Unde
Ercwmnie e doiz
potes de
zoTvete
Estratégia 4 | Cerca de uma Gestores, e -
Femana. funcionarios
da cozinha.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Empreender no Brasil € um desafio que exige dedicacdo, coragem e conhecimento, a
complexidade envolvida na idealizacao, formalizacéo e consolidacdo de um negocio € extensa.
A concorréncia, a mudanca de tendéncias e comportamentos, flutuacdes da economia, questdes
politicas séo alguns dos fatores que afetam diretamente as organizacfes. Assim, cabe ao gestor
se adaptar, evoluir e se manter atualizado no que diz respeito a seu ambiente interno e externo.

O planejamento de marketing elaborado no presente trabalho para o Rocambole Café
tem como objetivo tornar a empresa mais preparada quanto aos fatores supracitados, sua
elaboracdo ocorreu através de informacdes colhidas entre fevereiro e novembro de 2019, sendo
elas bibliogréficas, por questionario, entrevista, cliente oculto e observacdes e consideraces
pessoais do autor. O presente trabalho propde preencher a lacuna vazia na cafeteria e confeitaria
Rocambole Café, que ¢é a auséncia de um planejamento de marketing formalizado.

Através do atual plano de marketing buscou-se compreender o ambiente interno da
cafeteria, dissecando a organizacdo obtendo informacdes sobre suas particularidades e
funcionamento, em seguida analisar seus consumidores através de um questionario online
buscando identificar suas motivacdes, gostos e preferéncias, também suas opinibes sobre
diversos aspectos do Rocambole Café. O ambiente externo também foi analisado, seus
concorrentes gerais sendo que trés foram observados mais profundamente. Em seguida se
analisou a economia do setor, as questfes politicas, legais e regulamentares, e também, as
tendéncias do setor. Por fim, foram analisadas as tendéncias socioculturais.

A partir de todo esse material e contetdo, foi concebida a matriz SWOT da organizacao,
elencando seus pontos fortes e fracos e oportunidades e ameagas, das quais surgiram as
estratégias de marketing. O pontos fortes identificados na organizacdo foram sua tradicdo na
Lagoa da Conceicao por seus 33 anos de atividade, seu bom atendimento, preco e qualidade de
produtos segundo a opinido dos consumidores, uma clientela fiel, sua boa localizacdo no
coragao do “centrinho da lagoa”, e, por fim, o bom relacionamento do gestor e funcionarios
com seus clientes. Seus pontos fracos foram a pouca utilizacdo das redes sociais, site
desatualizado, produgcdo de encomendas limitada pela capacidade da cozinha e o
estacionamento insuficiente. Ja as oportunidades analisadas foram a retracdo de alguns
concorrentes, o crescimento do consumo de café, o aumento do habito de frequentar cafeterias
e a recuperacédo da economia. Como ameacas foram identificadas a nova concorréncia, a falta

da variedade de cafés e a auséncia de certos produtos desejados por seus clientes.
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Para lidar com essas ameacas e oportunidades buscou-se evidenciar seus pontos fortes
e melhorar seus pontos fracos, além de sugerir uma missao, visao e valores para a organizacao
que ndo possui tais metas e objetivos. Foram elencados cinco objetivos de marketing para o
Rocambole Café, sendo eles: atrair e fidelizar novos clientes; estimular o retorno de clientes
antigos que deixaram de frequentar o Rocambole Café.; aumentar o volume de vendas durante
toda a semana a partir de estratégias especificas de divulgacédo e novos produtos.; fortalecer a
marca Rocambole Café; e, por fim, e como consequéncia das a¢des anteriores aumentar o
faturamento.

A partir dos objetivos foram tracadas estratégias para alcanga-los, sendo elas: utilizar as
redes sociais de maneira constante, chamativa e profissional, também usando a divulgacdo paga
do Facebook e Instagram para divulgar seus produtos e servigos; utilizar promogdes ou
propagandas para incentivar o retorno de clientes fidelizados, e também atrair novos; adogdo
de novos produtos para seu cardapio; e, por fim, analisar a capacidade de producéo de tortas x
demanda.

Para que haja sucesso na aplicacdo das estratégias torna-se essencial que se faca
periodicamente uma avaliacdo e controle das mesmas, para que sejam executadas de maneira
correta e eficaz dentro do tempo e custo planejado.

Assim, apds a aplicacdo, avaliacdo e controle do planejamento de marketing sugerido
para 0 Rocambole Café espera-se que todos os objetivos sejam alcangados da melhor maneira,
melhorando seus pontos fracos, fortalecendo ainda mais seus pontos fortes e cada vez mais
cumprindo sua missdo, através de seus valores para alcancar sua visao.

As limitacdes do trabalho se ddo pela pequena amostra obtida no questionario, que
apesar de ter atingido 101 clientes ainda é um nimero pequeno em relagdo a totalidade dos
consumidores do Rocambole Café e os instrumentos utilizados pode dar um viés do pesquisador
no que diz respeito as andlises das informaces e resultados obtidos.

Como sugestdes para estudos futuros recomenda-se ampliar a amostra do questionario
aplicado a clientes do Rocambole Café, realizar entrevistas em profundidade com o gestor e
gestores da concorréncia para entender melhor o cenéario de cafeterias na Lagoa da Conceicao
e, por fim, elaborar um estudo qualitativo com os consumidores do estabelecimento para retratar

a sua perspectiva acerca do consumo na cafeteria.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ETAPA EXPLORATORIA - ENTREVISTA INICIAL
COM GESTOR MATEUS BLASI

- Qual a historia do Rocambole café? (Ano em que se iniciou, motivacgdes, escolha de
ponto, envolvidos, produtos principais no inicio);

- Qual a razdo social do Rocambole café?

- No momento, quantos funcionarios integram o negdcio e quais suas fungdes, desde as
operacionais as de gestao?

- Quantos e quais espacos fisicos a empresa utiliza para producéo e servico? E alugado
ou préprio?

- Ao longo da historia do Rocambole café, como se deu a divulgacdo da empresa? E nos
ultimos anos?

- No momento, como € realizado o marketing na empresa?

- Utiliza-se algum método ou ac¢éo para retencdo ou fidelizacdo de clientes?

- Quais os produtos oferecidos na loja pelo Rocambole café? Trabalham com pedidos por
encomenda?

- Quais os produtos mais vendidos?

- Quais produtos representam o maior volume de vendas em R$?

- Quais os fornecedores da empresa? Qual o motivo de escolha dos mesmos?

- Quais os principais concorrentes do Rocambole café?

- Trabalha-se com venda online? Se sim por quais canais ou apps?

- Quiais canais de comunicacdo o Rocambole café utiliza para comunicacdo e propaganda
com os clientes?

- Qual seu publico-alvo?

- ESPACO LIVRE PARA COMENTARIOS, PERGUNTAS, DISCUSSOES
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APENDICE B - ROTEIRO DA ETAPA EXPLORATORIA - SEGUNDA ENTREVISTA
COM GESTOR MATEUS BLASI

- Como vocé decide ou planeja a promocao de vendas?

- Como vocé decide ou planeja a incluséo ou exclusédo de produtos no cardapio?

- Como vocé divulga a promogéo de vendas?

- Como vocé determina o prego dos produtos?

- Vocé ja realizou alguma pesquisa de satisfacdo com seus clientes?

- Vocé acompanha as novidades de cardapio e cafés que seus concorrentes adotam?

- Vocé ja se inspirou em acdes, promogdes ou produtos de concorrentes? Se sim, quais?
Obteve sucesso na operacionalizacdo e nas vendas do mesmo?

- Como vocé trabalha o p6s-venda?

- Como vocé acompanha os padrdes de consumo e sazonalidade de saida de produtos no
Rocambole café?

- Percebe alguma demanda recorrente na questéo de produtos ou servicos pelos clientes
que ainda ndo foi atendida? (Ex: tele entrega, encomendas especificas, produtos

diferentes).
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APENDICE C - QUESTIONARIO DO PARA ETAPA DESCRITIVA -
QUESTIONARIO PARA CLIENTES DO ROCAMBOLE CAFE

QUESTIONARIO - PERFIL DO CONSUMIDOR
ROCAMEBOLE CAFE

Esle quesSondnio far parie do Trabalho de Conclusio de Curso de Adminisiracho da Universidade
Faderal de Santa Calarina - UFSC, & bem como inbuilo mensurar a percepcbo dos chenbes am relacko
A0 Serviges & produlos oferecidos pelo Rocambole Calé, com objelivo de melhoria conlinua &
=malisfacia dos clienles.

E e=sencial gue as pergurias s=jam respondidas com alencio & sinceridade, lendo =m vista que as
resposias serdo uliizadas para formular um relalono de resullades, ndo o= preccupe & rapadinhal

“Todas as informacdes sobre as resposias deste questionrio serdo de cunho impessoal & confidencas.
Portanta, ndo serd divulgado nenhum dada a respeilo da respondenbe.

Agradeca desde @ a disponibiidade = colaboracia,

* Reguired

1. Email address “

2 ldade *
Mark onaly cne aval,

J 18 a3 anos
) X2 a5 anos
| 38 a 35 anos

: 1 AR ad5

I
L

() 48 a 55 anos

_; acima de 55 anos

3 Sexo
Mark oaly cne aval

} Mascubno.
_: Fermninina.

) Other:

! l
R ut

4. Estado civil? *
Mark only one gval
() Soleiroja).
| Casadofa)/Unido estavel.
() Divarciada(a).

.: ") Wilrea(al.



5 Qual sua renda média familiar? *
Mark only one owal

() A RS1.000,00.

() De R$1.000,01 a R$2.000,00.
() DeRS2000,01a RE3.000,00.
(") De R$3.000,01a RE4.000,00.
(") De R34.000,01 a RE5.000,00.
.f_j M BEA O 01 & REA W0, M0
() +deR$8.000,00.

6. Cual & sua atividade? *
Mark only one owal
— 4
i} Eswudanie
(" ) Empregado de smpresa privada
{_T‘_, Funciordrio piblcg
() Aulfinomo
7y Dalar
L
() Apossntada

7. Reside em qual bairro da grande Florandpolis 7 *
Mark onaly ome aval
(" ) Lagoa da Conceigio
(") Rio Tavares
() Campeache
(") Bamada Lagoa
T Itacomnubi - Santa monica
)
i) Ceniro- Floriantpolis
() UFSC e Regisic

| — Outra

B Quanio a localizacio, o Rocambole café fica proximeo a: *
Mark only one aval

() Sua residéncia
% Trabako

-

() Escola-Curso
() Amvidade de lazer
(") Other:



o Ha quants temps vool frequenta o Rocambole Café? ©
Mark oaly one aval
() Menos de 1 més
(7 Menas de 3 meses

—

() Dedmesesaiana
i ) Delalanos

De 3 a6 anos

[ Mais de 10 anos

100 Como vool conheceu o Rocambobe Café? =
Mark only one aval

P
_._,Faaebunl.

[} Instagram

(" ) Propaganda - Anuncio
() Indicagho de amigos ou familiares
-:3 Passou pela laja & resolveu conhece-la

1. Com que frequincia vood frequenta o Rocambaole Café? ©
Mark only one aval,

() Diariamernie.
[ Pela menos uma ve por S,

i) De1adveres paf més.
(") Raramente.

| Lecakizagao

| Afinidade com a caleleria

[]
[
[] Variedade dos produtos
[
[
[]

| Produlos de produgio prigpra
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13, Com gue frequincia vood costuma beber os Seguintes itens quando vai ao Rocambole Café?
(1 & nunca, § & sempre] (Abengdo! arrasle o cursor da direila para & esquerda, para visualizar
todas as opgoes de pontuacio):

Mark only cne aval ger ow.

i 2 3 4 5

Calé Expressa | _,'I N ;_ }:u

Café com leil= l:- Vi -\l-"-

— .-:._\_.-
Capuccinn { A ”’f Jf X_J
Moccacing D a N

Diririks com café I:_—_-_.I | ] :}q,_ J

Sucs LLJJ -

Refrigeramtes [ X W
Cerveas |;_' ""I" __.I:_ "I"' }: )

L

Soda ilaana __,I X "i_"'i__:

14. Com gue frequéncia voc costuma comer o8 Seguinies iens quando vai ao Rocambole Café?
(1 & nunca, § & sempra) (Aencio: arraste o cursor da direita para a esquerda, para visualizar
todas as opgdes de pontuacio): *

Mark only ore aval par ow.

1 2 3 4 5
Péio de queijo :_}T{_“f ]
Panini C o % W)
Coinha - 6 6 6
sakgados assades (00 )
Craissanis '-_,-':_,"E{::B
Miste quents Paunama:la':_\}"-. ) -\"l:_?.l:
Omeleies (XX X ) )
Tortas (0 ¢ ()
Decirtios (0 C C IC )

15, O Rocambole Café é bem localizado. (3endo 1 discordo totalmente ¢ § concordo totalmenta) *
Mark oaly one owal

1 2 3 4 5
OO OO0

16. Mo tenho problemas para estacionar quando vou ac Rocambole Café. (Sendo 1 discordo
totalments & § contordo totalmente) *

Mark oaly one owal



17. D% precos praticados pelo Rocambole Café sio convidatives. (Sends 1 discords totalmente e
& concorda I:ﬂﬂi‘rﬂﬂ'ﬂ] "

Mark only cne gval

1B. Outros cafiis @ docerias praticam pre¢os mais caros que o Rocambole Café. (Sendo 1
discordo totalments & § concordo totalmante) *

Mark only cne aval

14 O Rocambole Café possui uma boa varedads de produtos. (Sendo 1 discordo totalmente o §
concondos totalmente) *

Mark only cne aval

20 O Rocambole Café possul produtos de qualidsde. (Sendo 1 discordo totalments ¢ § concorda
totalmente) *
Mark oaly cne aval

21. A possibilidade de encomendar tortas & bem divulgada pelo Rocambale Café. (Sendo 1
discordo totalments ¢ § concordo ID‘H.‘I‘HTI‘H’ b
Mark oaly cne aval

22 0O Rocambaole Café faz uma boa divulgacio de seus produtos o servicos nas redes sociais
finstagram e Facebook). (Sendo 1 discordo iotalmente & § concordo totalments) *

Mark oaly cne aval

100



23 O cardépio do Rocambole Café @ strativo e de facil leitura. (Sendo 1 dizcordo totalmente & &
concords totalmente) *

Mark only one aval

240 Rocambole Café mantern seu ambiente sempre limpo. (Sendo 1 discondo tofalments o §
conconda totalmente) *

Mark only one aval

25 0 Rocambole Café tem um ambieme com cheiro agradével. (Sendo 1 discordo totalments o §
conconda totalmente) *

Mark oaly one awal

26 O Rocambole Cafié tem um som ambiente agraddsel. (Sendo 1 discordo totalmente e §
concorde totalmente) *

Mark oaly one awal

1 2 3 4 5

=, . 5 "
L ] L ] )
,,

LS L W R W B W B W

27. O Rocambole Café tem um ambiente com iluminagio aconcheganie o agradével. (Sendo 1
discordo totalments ¢ § concondo totalmentea) -
Mark only one aval

28 O Rocambole Café possui cadeiras e mesas confortiveis. (Sendo 1 discordo totalmente @ §
concords totalmente) *

Mark only one aval
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20, Os produtos no Rocambeole Café sio bem expostos nas estufas, geladoiras e prateleiras.
[Benda 1 digcorda iotalmente & B concordo totalmente) *
tdark oniy one owal

30. Os produtos sdo bem servidos e empratados no Rocambole Café. (Sendo 1 discorde
totalmente & § concordo totalments) *

ark only cne owal

31. 0= funciondrios do Rocambole Café proporcionam um bom atendimento. (Sendo 1 discordo
totalmente ¢ § concordo totalments) *

ark only cne owal

12 Os funcionarios do Rocambole Café proporcionam um atendimento agil (Sende 1 discordo
totalmente @ § concordo Il:lih'r-'ﬂ:lh b

Mark onaly one awal

33. Os funciondrios do Rocambole Café possusm conhecimento sobre os produtes vendidos e
conseguemn sanar duvidas dos clientes quando requisitades. (Sendo 1 discordo totalments &
B concordo totalmantes) *

Mark onaly one awal
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34. Quais fatores abaixo influenciam sua escolha na hora de escolher uma cafeteria para
frequentar? Sendo 1 pouca influencis ¢ § muita influencia. (Alenclo: arrasis o cursor da
direita para a esquerda, para visualizar todas as opgbes de pentuagio) *

Check & thal spply
1 2 3 45
Alerdimenio I_I_l_l_l_
Variedade dos produbos |_|_|_|_|_
oA
Qualidade dos plu:ulu:-rfrf |_' I_I_
Conloria |_|_|_|_|_

35 Qual a probabilidade de vocé recomendar o Rocambole Café para amigos ou familiares? *
Mark oaly one aval

o
[X]
LA
=
en

- - " .
Mada provéwel [ )} [ g buito provdeel

36 Em relacdo a sua ultima visita ao Rocambele Café, considerando fatores como atendimento,
produtos, prego, ambiente e localizagio, qual seu nivel de satisfacao? -

Mark oaly one aval

1 2 3 4 3

Muilo Imsatisfeite ) () ) O 3 ) Muito Salisfeilo

17, Gostaria de deixar alguma sugestio, pedido, elogio ou reclamacio sobre o Rocambole Café?
Use & espago abaixe!

|| Send me a copy of my responses.
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APENDICE D - ROTEIRO PARA ETAPA DESCRITIVA - CHECK LIST PARA

CLIENTE OCULTO NOS CONCORRENTES DIRETOS DO ROCAMBOLE CAFE

Horério

ESPACO FISICO:

Estacionamento? SIM ( ) NAO(
Letreiro de identificacdo da loja visivel? SIM( )
Mobilia confortavel? SIM( )  NAO( )

)

NAO( )

Tomadas para notebook-celular? SIM( ) NAO( )
Espacos para notebook-leitura? SIM( )  NAO( )

Jornais e Revistas? SIM( )  NAO( )

Descritivas:

Ambiente:

Mobilia:

Decoragao

Mostruario dos produtos:
lluminacao:

Limpeza:
Cheiro ambiente:

Som ambiente

Logotipos pela loja para fortalecer a marca?

Precos expostos na vitrine?

Nome dos produtos na vitrine?

Cardapio

ATENDIMENTO:

Tempo do primeiro contato com o garcom:

Tempo do pedido até o recebimento do produto:

Tempo para pedir a conta; efetuar o pagamento:

Aparéncia profissional do atendente?

Atendente cordial e educado?

Explicou o cardépio ou sugeriu produtos?

PRODUTOS E PRECOS:

Variedade de produtos?.
Cafés:

Salgados:
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e Doces:
o Considerando qualidade e prego, os produtos possuem bom custo beneficio?
e Os produtos estdo bem expostos?

e Aloja possui:

Pao de queijo Croissants Empanada Refris
Cafeés Saltenha Omeletes Cervejas
Tortas doces Coxinha Sopas Drinks
Rocamboles Péaes e mistos quente Sucos Outros:

PROMOCAO DE VENDAS:

Propaganda na loja:

Promocdes na loja:

Produtos combo:
Cartdo fidelidade:
RELACIONAMENTO COM CLIENTES:

Pés-venda:

Encomendas:

Tele entrega:



