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RESUMO

O presente trabalho aborda o marketing estratégico e de relacionamento voltado
para franquias, focando na empresa volitada para 0 ramo alimenticio na area de
chocolates finos. Mediante a busca por criagdo de um relacionamento com 0O
cliente, foi levantado o questionamento ‘De que forma esta empresa pode
desenvolver estratégias para atrair clientes e gerar um relacionamento?”. Visto
que o padrao usado na franquia pode dificultar o desenvolvimento dessas
estratégias. Objetivo geral desse estudo esta em propor estratégias para gerar o
marketing de relacionamento. Assim como 0s especificos estdo em contextualizar
o breve historico do marketing, descrever o conceito de marketing estratégico,
apresentar o segmento de franquia, apresentar as estratégias de marketing
utilizadas e identificar o Mix de marketing no ambiente em que a empresa esta
inserida. Os métodos utilizados para 0o embasamento dessa pesquisa foram as
abordagens qualitativas, os tipos de pesquisas foram bibliograficas, documentais e
aplicacdo de questionario. O estudo visa mostra o marketing e suas fungdes que
sdo de extrema importancia para a criagdo e desenvolvimento de empresas,
principalmente no ramo alimenticio, como tambem em originar um relacionamento
entre consumidor e organizacao.

Palavras-chaves: Marketing, estratégias, ferramentas, franquia.




ABSTRACT

This paper addresses strategic and relationship marketing focused on franchises.
focusing on the company focused on the food industry in the area of fine
chocolates. Through the search for creating a relationship with the customer, the
question was raised “How can this company develop strategies to attract
customers and generate a relationship?”. Since the standard used in the franchise
can hinder the development of these strategies. The general objective of this study
is to propose strategies to generate relationship marketing. Just as the specifics
are in context with the brief history of marketing, describe the concept of strategic
marketing, present the franchise segment, present the marketing strategies used
and identify the Marketing Mix in the environment in which the company operates.
The methods used to support this research were qualitative approaches, the types
of research were bibliographic, documentary and questionnaire application. The
study aims to show marketing and its functions that are extremely important for the
creation and development of companies, mainly in the food industry, as well as in
creating a relationship between consumer and organization.

Keywords: Marketing, strategies, tools, franchise.
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e 1.INTRODUGAO

A presente pesquisa analisa o marketing utilizado pela empresa no ramo
alimenticio, focando no marketing estratégico e de relacionamento. Com o
crescimento da globalizagdo, os segmentos de mercado estdo ainda mais
competitivos, a cada dia surgem novas técnicas, € necessario que as empresas
sempre procurem inovar para conseguir manter-se diante da concorréncia e criar
um relacionamento entre cliente e empresa.

Diante um mercado que busca a cada dia criar um relacionamento com o
cliente, e proporcionar a ele experiéncias e sensacdes para gerar memorias, foi
levantado o questionamento “De que forma esta empresa pode desenvolver
estratégias para atrair clientes e gerar um relacionamento?”, visto que a
padronizagdo utilizada pelas franquias acaba ndo permitindo criar novas
estratégias que gerem isso.

Sendo assim, o objetivo geral proposto para a pesquisa esta em propor
estratégias para gerar o marketing de relacionamento. Assim como 0s objetivos
especificos estdo em contextualizar o breve histérico do marketing, descrever o
conceito de marketing estratégico, apresentar o segmento de franquia, apresentar
as estratégias de marketing utilizadas e identificar o Mix de marketing no ambiente
em que a empresa esta inserida.

Atrair e conquistar a fidelizacdo de clientes se tornou algo essencial para
qualquer empresa, em uma realidade onde novos concorrentes surgem a todo o
momento, & fundamental que as empresas busquem um diferencial competitivo e
usem de diversos métodos como a criatividade, perspicacia e ousadia para se
sobressair das demais, para nao ficaram em desvantagem com relagdo aos
oponentes existentes e os recém-chegados e nao serem taxados como
ultrapassados.

Segundo Kotler (2000): “todas as empresas lutam para estabelecer uma marca
sélida, ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel’. E nessa competicao é de
extrema importancia utilizar de todas as armas possiveis, € 0 marketing oferece a
essas empresas a possibilidade de chegar a esses objetivos.
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O marketing disponibiliza varias taticas e métodos que podem ser usados para
aprimorar e criar estratégias para ampliar o desempenho efetivo da empresa,
adaptar seus produtos e servicos para atender de forma abrangente as
necessidades e anseios dos clientes e assim conquistar a fidelizagao e ofertar um
bom produto que satisfaga seus consumidores. Assim ser capaz de analisar seus
oponentes ja existentes e os novos entrantes, quais as possiveis ameacgas, 0s
pontos fracos e os fortes e quais as vantagens.

A pesquisa é um estudo de caso, o local de estudo € Itamaraju-BA no qual
segundo dados do (IBGE, 2010) a cidade é composta de cerca de 63.069 mil
habitantes. A empresa fundada em 1988 tem sua sede na cidade de Itapevi (SP) e
franquias espalhadas por todo o pais, incluindo na cidade de Itamaraju, no qual
sera realizado esse estudo, ela é atuante no mercado de doces finos.

O presente trabalho mostrara algumas tematicas, contextualizando o breve
histérico do marketing internacional e nacional, suas caracteristicas, conceito, as
estratégias, o composto de marketing, o marketing estratégico e de
relacionamento. Trazendo através desses capitulos informagdes mais
aprofundadas sobre o tema em foco.

Las Casas (2009, p. 7), afirma que: “o marketing sempre foi praticado, uma
vez que em qualquer época da comercializacdo as variaveis sempre foram
utilizadas, variando apenas seu grau de utilizagao”. E notério que, desde o
passado o marketing existia como modo de comercializagdo de cada mercadoria,
mas com o passar do tempo sofreu algumas alteragoes.

As empresas vém buscando cada vez mais obter um marketing estruturado,
para a construgdo deste é necessario utilizar estratégias para conseguir atingir os
objetivos tragcados, pois ndo basta apenas planejar, € preciso pesquisar quais 0s
melhores meios para se chegar aos seus objetivos, ou seja, quais serao as
melhores estratégias para se atingir o mercado desejado.

O Marketing e todas as suas ferramentas digitais sdo essenciais para captar
mais clientes, aprimorar as ofertas e ter um melhor relacionamento com o
consumidor. O uso dos meios digitais a favor da organizacao pode contribuir muito
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para o seu crescimento, aproveitar 0S recursos de promogao que sao oferecidos
por eles, aumentam a capacidade competitiva de qualquer empresa.

Por fim, & esperado que se explore o marketing como ferramenta para gerar
relacionamento, as estratégias utilizadas pela empresa. Assim como 0 uso do
mesmo para criagao de novas estratégias, buscando melhoras tanto para 0s
consumidores, como também, para manter-se a frente de seus concorrentes.
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e 2. METODOLOGIA

A metodologia por traducao €& o estudos dos métodos, podendo ser uma
disciplina ou meio de conduzir pesquisas. Ela & elucidacdo de todas as acoes
feitas no trabalho de pesquisa, onde s&o descritos o tipo de pesquisa € 0s meios
utilizados. Segundo Bruyne (1991), a metodologia € a logica dos processos
cientificos em sua criagdo e em seu desenvolvimento, nao se restringe, desse
modo a uma “metrologia” ou tecnologia da medida dos fatos cientificos.

No presente trabalho sera utilizado o0 método de abordagem qualitativa e
quantitativa. Tanto a pesquisa qualitativa quanto a quantitativa tém por objetivo
mostrar o ponto de vista do individuo: a primeira considera a proximidade do
sujeito, como por exemplo, através da entrevista; na segunda, essa proximidade é
medida por meio de materiais e métodos experimentais (KNECHTEL, 2014).

A metodologia empregada no presente estudo consiste em primeiramente
realizar embasamento bibliografico sobre 0 assunto em questdo para obter uma
maior precisao e assim confrontar informa¢des dos autores com a real situacio da
empresa. De acordo com Gil (2002, p. 44), "A pesquisa bibliografica é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos”.

Para a execugao dos objetivos propostos, sera realizada uma pesquisa de
campo, por meio da aplicacao de um questionario estruturado, com intuito de
analisar a propagacéo dos produtos da empresa. O presente estudo caracteriza-
se como uma pesquisa descritiva, pois ira identificar quais fatores séo
determinantes e responsaveis pelo relacionamento entre cliente e empresa.

O local de estudo é cidade de ltamaraju-BA no qual segundo dados do
(IBGE, 2020) ela é composta de cerca de 64.455 mil habitantes. A empresa
estudada tem uma rede de franquias e esta inserida no ramo alimenticio na area
de chocolates finos.

Foram selecionando apenas artigos publicados em Congressos e
Periddicos;, com isso resultaram em 15 artigos e 5 livros, que estdo sendo

utilizados para embasamento teorico.
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A técnica de coleta de dados sera realizada através de dados documentais
e bibliograficos e aplicacdo de questionario. A pesquisa documental sao os
materiais que podem ser reescritos conforme os componentes do estudo. A
pesquisa bibliografica é utilizada das contribuigdes de diversos autores sobre
assuntos especificos (GIL, 1996).

Quanto aos meios, este trabalho esta caracterizado como um estudo de
caso, 0 qual conforme Vergara (2000, p. 49) "o circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma
empresa, um 6rgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais". Nesta
perspectiva, & possivel afirmar que o estudo de caso ofertou um alto nivel de
profundidade e detalhamento da instituicdo em estudo.

A trajetéria de pesquisa foi iniciada no dia 5 de agosto com a utilizagao de
descritores para direcionar o universo do estudo, os descritores escolhidos foram
marketing, marketing estratégico, matriz FOFA, franquia, itamaraju BA. Apos o
inicio da pesquisa foram analisados dados da empresa para assim encontrar o
problema e consequentemente a solugdo, através do estudo do marketing
utilizado pela empresa, seu atendimento, a forma usada para atrair 0s

consumidores e o relacionamentc com 0s clientes.
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¢ 3.BREVE CONTEXTO HISTORICO DO MARKETING

Existem varios estudiosos que relatam o nascimento e a histdria do
Marketing, foram separados alguns que serdo abordados durante a pesquisa. Las
Casas (2009, p. 7), afirma que: “o marketing sempre foi praticado, uma vez que
em qualquer época da comercializacdo as varidveis sempre foram utilizadas,
variando apenas seu grau de utilizagao”.

E notério que, desde o passado o marketing existia como modo de
comercializacdo de cada mercadoria, mas com o passar do tempo sofreu algumas
alteracdes.

Para Urdan e Urdan (2013, p. 6), “As origens remontam ao final da primeira
metade do século XX, com respostas articuladas por algumas companhias de
vanguarda em face ambiente em mutacao”.

Ao decorrer dos anos, com as modificagcdes de mercado, as organizacoes
acabaram notando como o estudo do marketing contribui para captar as
expectativas do mercado, tencionando e projetando estratégias para satisfazer os
clientes.

Na expectativa de se transformar em uma enorme ferramenta para o
mercado, o marketing passa por procedimentos de transferéncia, novos conceitos
e métodos foram adotados com o passar do tempo. Embora o marketing seja
muito atual, ele se tornou peca central para o desempenho de uma empresa.
Atualmente a comercializacdo do produto estd diretamente casada com a forma
que se é divulgado e isso sO & possivel ser feito através dos instrumentos que o
marketing oferece.

O desenvolvimento do Marketing no Brasil seguiu a industria e a vinda de
empresas estrangeiras para o pais. Em virtude da crise gerada pelos empréstimos
que pressionavam a economia nacional, desde entdo o Brasil entrou na nomeada
“década perdida". No decorrer desse periodo nao aconteceu a evolugcao do
marketing, em resultado gerado pela perca do poder de compra, 0 que deu origem
a uma “inflacdo galopante” e varios planos econdmicos para conté-la, que nao
foram bem sucedidos (COSTA; VIEIRA, 2007). Conforme Kotler e Keller (2006, p.




21

4), "o marketing é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagcao da oferta e da livre troca de produtos e
servicos de valor com ocutros”.

Nesse cenario, as taticas pela procura do contentamento do fregués
tornam se algo pertinente para a construgao e aperfeicoamento do marketing, pois
visa 0s anseios e necessidades dos clientes para serem analisados e utilizados a
favor das empresas.

Com as alteragbes que sucederam no meio mercadolégico, o Marketing
passou por diversos ciclos de comercializacdo ou procedimento de troca, em que
varios autores passaram a segmentar o marketing em partes que evidenciaram
sua historia, e as mais relatadas sao trés a era da producao, a era da venda € a
era do marketing (COBRA, 2003).

E necessario que qualquer e todo método passe por um processo de
mutacao para que assim evolua e se aprimore com o intuito de assegurar
melhores desempenhos para as empresas. Cada fase do processo sofreu
mudancas para transformar o marketing em um grande aliado das organizacdes.

Em seguimento do contexto historico, na era da producao que aconteceu
por volta de 1925, as empresas do Oeste Europeu e dos Estados Unidos, estavam
inclinadas a somente produzir, sem foco em vendas ou em marketing, cada familia
se encarregava da producdo do seu proprio sustento, assegurando assim a sua
sobrevivéncia (COBRA, 2003).

Devido a revolucdo industrial e a grande escala de produgdo, surge
também a era das vendas, abrindo espaco para um novo modelo de oferta de

produtos.

Na era das vendas comegaram a surgir 0s primeiros sinais de
excesso de oferta. Os fabricantes desenvolveram-se e produziram
em série. Portanto, a oferta passou a superar a demanda e os
produtos acumulavam-se em estoques. (LAS CASAS, 2009, p. 8).

Apbs esse excesso de vendas, notaram que uma pesquisa maior deveria
ser feita, uma vez que, ndo bastava apenas ofertar, mas, contudo, se fazia
necessario elaborar um planejamento para alcancar a satisfacao dos clientes.
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E a apreensdo com a disposi¢cao do restante de producao decorrentes da
Revolucdo Industrial que estimulou a procura da adocdo dos conceitos de
marketing para identificar mercados e a forma de atingi-los (HONORATO, 2004).

Inicia-se entdo um novo periodo, altamente inovador e completamente
diferente de tudo ja visto. A era do marketing trouxe novos métodos e meios de

estratégias para vender os produtos.

A era do marketing teve de inicio a partir de 1950. Os Empresarios
passaram a perceber que as vendas a qualquer custo nao era uma
forma de comercializagdo muito correta. As vendas nao eram
constantes. O mais importante era a conquista e a manutengao de
negoécios em longo prazo, mantendo relacdes permanentes com a
clientela. Todos os produtos deveriam ser vendidos a partir da
constatacao dos seus desejos e necessidades. O cliente passou a
dominar o cenario da comercializagdo como um dos caminhos
para a obtengdo de melhores resultados. (LAS CASAS, 2009, p.
8).

Ao passar dos anos com as modificacoes mercadologicas, 0s empresarios
observaram que era essencial investir em marketing, elaborando estratégias para
fidelizar os consumidores, compreenderam que nac era necessario apenas
vender, mas obter o maior nimero de cliente por meio das promog¢des e técnicas
de melhores ofertas de divulgacao do produto. E entdo o marketing foi ganhando

forca e sendo instituido em empresas de diversos paises, inclusive no Brasil.

o 3.1 CONTEXTO HISTORICO NACIONAL

A historia do Marketing no Brasil esta relacionada com os movimentos politicos
que ocorreram no pais durante do governo de Juscelino Kubitschek. Assim, a
primeira instituicao de ensino brasileira passa a se preocupar com a formagéo
profissional nessa area, por meio da importagdo de conhecimentos e acoes
externas dos Estados Unidos (COSTA, VIEIRA, 2007).

Conforme Las Casas (2009, p. 2), “no Brasil por volta de 1954, marketing
foi traduzido por mercadologia, quando surgiram 0s primeiros movimentos para a
implantacéo de curso especifico em estabelecimento de ensino superior”.

Nesse cenario, as escolas e suas iniciativas foram fundamentais para o

avanco do marketing no Brasil, visto que, por efeito dos estudos disponibilizados
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por elas, formaram-se profissionais nos quais promoveram o conhecimento do

marketing do pais.

No Brasil da década de 50 ndo existiam profissionais de Marketing.
Os encarregados por vendas faziam parte dos departamentos
comerciais das empresas. SO0 apds o surgimento da EAESP da
Fundagdo Getulio Vargas, e com o empenho de duas outras
escolas também pioneiras, a Escola Superior de Propaganda, hoje
ESPM, Escola Superior de Propaganda e Marketing € a Escola
Superior de Negocios do Padre Sabdia, € que as fungbes de
pesquisa de mercado e geréncia de produtos comecam a ser
reconhecidas, passando de apenas temas importantes nos
curriculos académicos para ganhar status de geréncia nas
organizagdes industriais e comercias. (COBRA, 2003, p. 3).

Dessa maneira, cada uma das instituicbes de ensino foram responsaveis por
tornar o marketing o que ele é hoje, pois com o conhecimento adquirido, os
profissionais sdo capazes de converter teoria em pratica e utilizar os métodos
ensinados como meio de estratégia para as empresas que 0s contratam.

As percursoras no ensino do Marketing no pais foram a Universidade de
S30 Paulo — USP e Fundagao Getllio Vargas — FGV, que introduziram como
disciplina de seus cursos (COSTA e VIEIRA, 2007).

Desse modo, por consequéncia a esse efeito causado pela recessao na
economia nacional o marketing ndc pode se estruturar e nem crescer nesse
momento conturbado no qual o pais passou.

Porém, a importancia da integracao das acdes de Marketing comegou a
ser perceptivel nos anos 90. No Brasil esse fendmeno foi evidenciado pela perda
de mercado que as agéncias de publicidade passaram, por até entdo, serem
consideradas como unicas opgdes das empresas para que suas imagens fossem
valorizadas. Foi dai, que as proprias agéncias passaram a investir em
conhecimento e especializacdo da area, principalmente com o Marketing Direto,
Marketing Promocional, e Marketing Cultural (SANTOS, et al., 2009).

Passado o periodo de dificuldades surgiram diversos estudos sobre o
marketing e suas diversas areas, logo, tomou uma dimensado enorme no pais

dando vida a tudo o que ha de promocional e publicidade.

A partir da década de 1990 o marketing passa a ser incorporado
ao curso de “Propaganda e Publicidade” tal como em outras areas,
o avango tecnoldégico também tem forte influéncia no
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desenvolvimento do Marketing. O comercio eletronico foi uma
revolugdo na logistica, distribuicao e formas de pagamento. O
marketing voltou agregado. (COBRA, 2003, p. 6)

Desse modo, embora novo o marketing tenha grande influicao para o
desenvolvimento de uma organizagdo, agregando e cingindo-se com todos os
setores, onde um breve histérico revela todo o processamento que essa

ferramenta sofreu para se tornar essa grande magquina de vendas.

e 4. CONCEITO DO MARKETING

Ao decorrer dos anos as definicbes para o marketing e suas fungdes
sofreram alteragdes, porém o alvo sempre foi realizar trocas entre consumidor e
empresa, com intuitoc de vender em maior quantidade e assim atrair novos
clientes.

A definicdo de um dos primeiros conceitos de marketing foi da American
Marketing Association (AMA), como um procedimento pelo qual se planeja e
executa a concepcao, a fixagdo do prego, a promogao e reparticao de ideias, bens
e servicos que impulsionam trocas que satisfazem aos objetivos individuais e
organizacionais. (BASTA, et al., 2006).

Em sua traducdo o significado do marketing € o processo utilizado para
instituir que produtos ou servigos consigam interessar aos consumidores, assim
como, qual a estratégia que sera usada nas vendas, comunicagdes € no
desenvolvimento do negocio.

A AMA propriamente redefiniu um novo conceito em 2004 para o Marketing,
como uma fungdo organizacional € conjunto de processamentos para produzir,
contatar e entregar valor a consumidores e gerenciar relacionamento com clientes
de maneira que beneficiem a organizagdo e suas partes interessadas. (URDAN;
URDAN, 2013).

Nessa nova concepgao, o relevante é satisfazer as necessidades dos clientes

e seus desejos, buscando administrar um relacionamenio com eles.

Marketing € a fungdo empresarial que identifica necessidades e
desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial
de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem



25

atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e
programas adequados para servir a esses mercados selecionados
e convoca a todos na organizagao para pensar no cliente e
atender ao cliente. (KOTLER, 2003, p. 60).

Nesse sentido, refere-se a estudos voltados para suprir a necessidades €
desejos dos clientes. Sendo que, toda empresa precisa saber 0 que s€ deve
ofertar e em uma loja de doces finos nao € diferente, saber o que ofertar € como
isso pode ser feito, e fundamental para seu bom desenvolvimento.

Tratando-se do marketing, 08 profissionais aderem 0 ponto de vista do
consumidor e para que este seja devidamente aplicado, tudo deve girar em torna
das necessidades e desejos dos clientes. Enfim, um relacionamento entre
empresa e consumidor, no qual a organizagao procura satisfazer as necessidades
e desejos do seu publico para atingir seus objetivos jucrativos, isto &, uma relacao
em que todos os integrantes sairiam ganhando. (CAMPOS, 2013).

Atualmente, esse conceito necessita ir ainda mais longe, ndo soO satisfazer
seu publico, é preciso surpreendé-lo e tentar fazer previsbes sobre suas
expectativas em relacao ao produto, com o intuito de atrair o consumidor visando

a concretizagao da venda. Tendo em vista que:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de trocas orientadas para a
criagao de valor dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas Ou individuos através de relacionamentos
estaveis e considerando sempre O ambiente de atuagéo e 0
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.
(LAS CASAS, 2009, p. 15).

Na busca pela satisfacdo da necessidade, nao somente o cliente é beneficiado,
as empresas tambeéem ganham com isso, por que ha uma elevagdo nos lucros e
desempenho diante aos seus concorrentes, chegando assim ha um crescimento
econdmico e social.

Nesse cenario, Kotler e Keller (2006, p.54), enfatiza que: “o marketing supre
necessidades lucrativamente, ele tem a capacidade de identificar uma
necessidade particular ou social e transforma-la em uma oportunidade de negocio
lucrativa”. Sendo assim, ele visa despertar 0s desejos e fazer com que estes se

tornem uma necessidade, aproveitando assim, as oportunidades de negocio.
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Deste modo, 0 marketing tem a fungdo de reconhecer necessidades nao
satisfeitas, pondo & disposi¢cdo no mercado produtos ou servicos que promovam
satisfacdo aos consumidores, que propiciem resultados as empresas e auxiliem na
melhoria da qualidade de vida do consumidor e da sociedade. (COBRA, 1992
apud SOUZA, 2010).

Com o passar dos anos, os conceitos sofreram mudangas, bem como a visao
dos clientes, logo surgiram novas técnicas e métodos, 0s consumidores se
tornaram mais rigorosos, nao querendo s6 0 menor preco, suas exigéncias vao
além, e com tantas variantes, muitas empresas vém perdendo sua fatia de
mercado. O marketing é o departamento de fabricagado de clientes da empresa,
sendo assim, se a organizagdo possui um marketing positivo, l0go, alcancara
sucesso empresarial, consolidara sua marca no mercado conquistando a

confianga de seus clientes.

e 5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As empresas vém buscando cada vez mais obter um marketing estruturado,
para a construgdo deste & necessario utilizar estratégias para conseguir atingir os
objetivos tragados, pois ndo basta apenas planejar, é preciso pesquisar quais 0s
melhores meios para se chegar aos seus objetivos, ou seja, quais serao as
melhores estratégias para se atingir o mercado desejado.

Na concepcao de Kotler e Keller (2008, p. 54), “Estratégia € um plano de agao
para chegar la. Para atingir suas metas, todos os negécios devem preparar
estratégias, as quais consistem em uma estratégia de marketing”.

Nesse sentido, as empresas procuram estar estabelecendo metas a serem
alcancadas, e para chegar onde desejam, necessitam planejar suas estratégias,
principalmente as voltada para a competitividade, visto que, a cada dia o mercado
se torna mais competitivo.

Dessa forma, estratégia competitiva é o conjunto de agdes de uma organizagao
para criar uma posicdo sustentavel no mercado, enfrentar as forcas concorrentes
e obter retorno sobre o capital investido (PORTER, 1991).
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Nessa perspectiva de mercado cada vez mais competitivo, cabe as empresas
tracar suas estratégias para se manter competitiva diante de seus concorrentes,
ameacas e novos entrantes potenciais. Nao basta apenas usar marketing, e
preciso também estudar o mercado, estar sempre atento aos seus correntes para
nao ficar ultrapassado e perder sua fatia de mercado.

As estratégias competitivas devem analisar n&o apenas as necessidades do
consumidor-alvo, mas também as estratégias dos concorrentes. Portanto, para o
desenvolvimento de estratégias que levem ao alcance da vantagem competitiva, o
primeiro passo estd no processo de analise e avaliagdo da organizagdo e da
concorréncia (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Para construir um marketing estratégico eficaz & necessario usar as estratégias
competitivas, elaborar agbes de acordo com perfil da empresa e com os
concorrentes visando sempre criar uma vantagem competitiva diante destes, onde

0 marketing oferece varias ferramentas para aumentar essa competitividade.

e 5.MARKETING ESTRATEGICO PARA FRANQUIAS

O marketing estratégico deve examinar as necessidades dos individuos e
organizagdes, assim como a evolugao destes nos mercados, buscando solugdes.
Usando as informagdes de mercado para mostrar a empresa como extrair
vantagens e oportunidades do mercado que correspondam aos seus recursos e
Mmissao.

O marketing estratégico faz com que a empresa busque conhecer as
indispensabilidades dos seus clientes, assim como criar neles a necessidade de
seus produtos para que consigam demandar suas ofertas. Esse método “exerce
papel fundamental de aproximacdo da organizacdo com o0s consumidores.”
(SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008, p. 17).

Ele impiica uma funcdo mais aprofundada, desenvolvendo as suas préprias
oportunidades através do comportamento adiantado aos acontecimentos do

mercado, criando assim uma vantagem competitiva.
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De acordo com Ambrosio e Siqueira (2002) o fundamento do marketing
estratégico é a analise de mercado, onde o plano de marketing sera realizado,
procurando compreender 0s componentes estratégicos e taticos do mercado com
maior precisdo. Em vista disso, procura-se fazer levantamento de informacoes
significativas, para que se desenvolva o marketing tatico da empresa, apos isso se
prepara o marketing estratégico, onde diversas informagdes mais complexas sao
obtidas para entdo poder descrever a segmentacdo do mercado, a selecao do
mercado-alvo, adequacéo dos produtos e servicos da empresa. Para o mercado
alvo e segmentacdo, é notavel que nenhuma instituicdo atinge a satisfacao de
todos somente em um mercado, sendo necessario que os profissionais de
marketing iniciem o planejamento da segmentacéao de mercado.

Todas essas informacdes auxiliam as empresas a criar estratégias,
conhecer seu publico alvo e conquistar clientes. Seja a organizagado privada ou
uma franquia, é preciso que se elabore um plano estratégico.

O sistema de franquias tem base na mutualidade e na total transparéncia,
através da comunicacdo continua, comprometimento e dedicagédo a todo instante,
fazendo do franqueador o responsavel por estabelecer as diretrizes de
comportamento e as regras do negocio com o objetivo de preservar sua
integridade (BARROSO, 2005).

Esse sistema também é conhecido como franchising trazida para o Brasil e
que vem ganhando forca, buscando maior competitividade no segmento e
melhores resultados.

Ribeiro et al. usam uniformidade para explicar o franchising sob uma visao
diferente. Segundo os autores (2011, p. 23) esse método seria “[...] como uma
orquestra, na qual o franqueador é o regente dessa orquestra, e os franqueados
s30 0s musicos que tocam os seus instrumentos, alinhados a uma composicao de
varias notas e seguindo um padrdo musical adotado como verdadeiro e meihor
para entregar ao publico participante das apresentacgdes (clientes)”.

Para que essa orquestra funcione e sejam alcangados os resultados esperado se
faz necessario analisar e criar métodos que se adaptem a regido em que a

instituicao esta inserida, sem deixar de lado a padronizagao.
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E notério que o planejamento estratégico em franquias deve ser
desenvolvido considerando o franqueador, isto €, no inicio do negocio, procurando
identificar proveitos e potencialidades da organizacdo em expandir suas
atividades. A analise de franqueabilidade viabiliza todos os detalhes da estrutura
da empresa, detalhando riscos e oportunidades e mostrando o caminho a ser
seguido pela franquia (STOCKER, 2014).

Da dtica do franqueado precisam ser observados os aspectos relacionados
a padronizagao, para evitar a descaracterizacao do negocio. Podendo assim haver
alguns limites para o planejamento estratégico, porém, toda instituicdo precisa
esta atenta quanto aos riscos e oportunidades, pontos fracos e fortes.

Veronesi (2013) afirma que os 4Ps para abrir uma franquia de sucesso sdo:

Planejamento, Padronizacéo, Perfil (de franqueado e franqueador) e Peculiaridade
do negocio. Estas sdo caracteristicas basicas que devem ser consideradas pelo
franqueado, e que fazem parte da estratégia de abertura de uma franquia.
O planejamento esta relacionado & compreensao das informag¢bes necessarias,
dar segmento a franquia, especialmente diante os problemas que possam surgir
ao decorrer das atividades. Ja a padronizagao se relaciona a chance de inovacgao
que sao disponibilizadas pelo franqueado. O padrio esta inserido no branding, por
isso € essencial atentar-se as caracteristicas que identificam a franquia. O Perfil,
tanto os franqueados como os franqueadores, precisam ter algumas
caracteristicas basicas, como capacidade de atendimento das exigéncias,
flexibilidade, astucia para lidar com conflitos, etc. Por fim, a Peculiaridade do
negaocio diz respeito a originalidade e como ela é necessaria.

Nesse cenario, é visivel a importancia da segmentagcao de mercado e o
Planejamento Estratégico de Marketing passa ser a ferramenta fundamental na
gestdo empresarial, pois transforma as atividades da empresa em estratégias
claras, servindo, ainda, para o alinhamento da visdo dos gestores e
direcionamento de recursos (DIAS, 2008).

Desse modo, o franqueado precisa ser criativo, trazer inovacdes e colocar
em pratica seus conhecimentos e qualidades de empreendedor, usando o

marketing estratégico como principal arma para que a franquia se adeque a sua




30

regido, pois a rede ndo depende somente do franqueador, este tem o papel de
coordenador e fiscalizador do processamento com a missdo de melhorar a
performance dos negécios. Isto € uma gestdo estratégica de marketing que
direcione seus esforgos para o mercado segmentado, analisando as necessidades
e comportamento do consumidor para associar aos objetivos da organizagdo de
forma equilibrada, sem ter que abrir mao da sua missdo e valores, e atraves
desses dados colocarem em pratica a gestdo do composto mercadologico (0s
4ps), de modo que a empresa propague a sua proposta de valor e que esta seja
percebida pelo publico alvo atendendo expectativas deste, nao obstante ©
posicionamento mais estratégico diante do ambiente que a empresa esta inserida.

Sendo assim & necessario seguir esses procedimentos, fazer uma analise
do ambiente em que o empreendimento sera inserido, do comportamento do
consumidor, o desenvolvimento de valor do produto. Dentre os meétodos
mencionados acima, podemos citar o mix de marketing também conhecido como
composto de marketing, ele & fundamental para o desenvolvimento de qualquer
empresa possibilitando nao s6 isso, como também a criagao de um

relacionamento entre a empresa e o cliente.

e 6. COMPOSTO DE MARKETING

Para o desenvolvimento de estratégias e uma visdo sistémica de todas as
partes, & preciso conhecer as vantagens e desvantagens da organizagao
conforme seu Mix de marketing ou como tambem & chamado de Composto de
Marketing.

A expressdo composto de marketing ou composto mercadoldgico foi
usada pela primeira vez por James Culliton em 1948, ele foi 0 autor do primeiro
conceito, dividindo-o, em dois grupos: as forcas do ambiente € 0s elementos do
marketing. Anos depois, em 1960, McCarthy escreveu um resumo desses
elementos, que hoje é conhecido como 0s 4Ps (Produto, Preco, Praga e
Promocéao) (BASTA, et al., 2006).

Esse composto age como um auxiliar nas empresas, através dele séo

tracadas estratégias, assim como ter o conhecimento de guem Sao 0s Seus
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consumidores utilizando essa ferramenta que abrange todas as areas da
organizagao. Ante o exposto, vale salientar que:

O Composto Mercadoldgico é formado por diversas atividades empresariais
que tem por finalidade influenciar 0 consumidor a obter um determinado produto
ou servico em detrimento de outros. O composto de marketing € o conjunto de
ferramentas de marketing que a organizagao usa para alcancar seus objetivos de
marketing no mercado-alvo. (ZENONE, 2011, p. 22).

Segundo o autor, esses componentes sdo um grupo de variaveis
controlaveis que podem influir no ambiente mercadoldgico, eles foram criados
para suprir as necessidades dos clientes e os desejos, € com isso conseguirem
aumentar as vendas.

Nesse sentido, Churchill Jr; Peter (2005 apud STEFFEN, 2009, p. 20),
enfatiza que o composto de marketing: “€ uma combinacdo de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da
organizacao’.

Esta € uma ferramenta que proporciona as empresas identificar quais os
melhores meios a serem utilizados para conquistarem seus objetivos, mas que de
acordo com alguns autores precisa de algumas mudangas para que assim suas
metas sejam alcancgadas.

Para Lauterborn apud Schuitz et alii (1994, p. 14), a teoria dos 4Ps foi
pertinente para a sua época e cultura, entretanto ela funcionou de cima para baixo
na empresa. Tinha por orientagdo os produtos mais do que para os consumidores,
Por isso, propds os 4Cs para substituir a teoria de McCarthy. Ele recomenda o uso
de Cliente como substituto do Produto;, Custo possivel para o cliente, no lugar do
Preco; Conveniéncia no lugar do Ponto de Distribuicdo e Comunicagao, em
substituicdo da Promocao.

Sendo assim, a satisfacdo do cliente tem uma maior influéncia na
elaboragdo precisa dos 4C’s e 4P’s, ja que 0s consumidores tornaram se mais

importantes para uma instituicao.

Tabela 1: Composto de marketing
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Produto Cliente (solugao para o)

Preco Custo (para o cliente)

Praca Conveniéncia o

Promocao : Comunicacao o

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Com isso o cliente se torna o principal objetivo a ser atingido, tirando o
foco somente do produto e do que ele pode proporcionar para o que o cliente
necessita, quanto ele quer pagar por isso e como adaptar os produtos para melhor
atender esses clientes.

6.1 PRODUTO

Quando se fala em produto, pensamos somente no que é comercializado,
mas o produto nos 4P’'s vai além desse conceito. Kotler e Armstrong (2007)
descreve o produto como “algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacao, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade”. Muitos fatores sdo levados em conta no desenvolvimento de um
produto, os autores descrevem essa elaboragéo em trés niveis de produto que o
especificam em detalhes, o produto principal é o beneficio principal, caracterizar a
natureza funcional do produto; incluir o produto basico como um guia, fatores de
embalagem, marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas. A
terceira camada que sao requeridos nos servicos que sao incluidos na compra dos
produtos como, instalagéo, servico pés-compra, garantia de entrega e reputacao.

6.2 PRACA

A praca diz respeito ao local que é feito a distribuigdo dos produtos. Kotler
(2003) afirma que para fornecer produtos ou servicos ao publico-alvo, cada
empresa deve fazer uma analise de mercado e determinar como alveja-lo da
melhor forma e com o menor custo. Cada produto possui caracteristicas proprias,
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fazendo com que sua distribuicao e disponibilizagao sejam dadas em um formato
mais adequado, dependendo da estratégia de cada empresa.

Isso envolve uma pesquisa aprofundada da cidade em que a sua empresa
esta inserida, do seu publico-alvo, dos seus concorrentes, do tipo de produto que
& ofertado pela empresa, tudo isso para obter meihores vendas e alcangar mais

clientela.

6.3 PRECO

O prego esta relacionado ao custo e o lucro, ao valor que serad pago pelo
cliente. Para Las Casas (2006) “o preco ajuda a dar valor as coisas e representa
uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacao de
recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”.

O prego engloba toda a produgio e empenho dos trabalhadores envolvidos,
vai além da matéria prima, ele é o valor atribuido ao produto e isso deve ser

passado para o cliente.

6.4 PROMOCAQO

A promogao esta relacionada a parte de comunicacao, propaganda e tudo
que envolve a divulgacdo do produto. Conforme Kotler (1998) a promocao é uma
serie de agdes que terdo como foco certos produtos e/ou Servicos para promover
sua comercializagéo ou disseminagéo.

Ela tem o sentido de divuigar sua marca e suas solugcdes e transmitir
informagdes para que a sua marca se propague e cheguem aos ouvidos dos
consumidores de maneira correta. Fazem com que a sua empresa se torne mais
conhecida e uma possivel solugdo para suprir as necessidades e desejos dos
clientes.

Sendo assim, esse método busca conhecer todos os ambitos em que a
empresa esta inserida para produzir estratégias que levem a organizacao a
crescer e se estabelecer no mercado competitivo, assim como as ferramentas que

0 marketing estratégico oferece.
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. 7. FERRAMENTAS DO MARKETING ESTRATEGICO

O marketing estratégico tem por objetivo certificar-se de que a empresa por
um tudo se adeque ao ambiente em que esta inserida, o seu ambiente
operacional. Com as constantes alteracdes nos ambitos organizacionais como de
legislacdo, perda de mao de obra e entre outras tantas, as instituicbes precisam
moldar-se para alcancar seus objetivos instituidos.

Segundo Kotler (1992) o marketing estratégico também pode ser
classificado como um processamento gerencial que busca a evolugdo do
segmento de mercado, direcionando as oportunidades a frente aos objetivos e
recursos da empresa. No campo do marketing estratégico, o objetivo é focar nos
negocios e produtos da organizacdo, e empenhar-se em orienta-los para o
crescimento das vendas e dos lucros.

O marketing estratégico abrange ndo s6 a gestdo das etapas estabelecidas,
como também as etapas iniciais como a definicdo de mercado alvo, determinacéo
de missé&o e objetivos organizacionais nos ambitos internos e externos.

Portanto, a gestao estratégica pode ser vista como uma série de etapas a
serem seguidas dentre elas estdo: analise de oportunidades e ameagas que
existem no ambiente externo, assim como analise dos pontos fortes e fracos do
meio interno, determinagdo da missdo institucional e os objetivos gerais,
desenvolvimento de estratégias utilizando a combinacdo dos pontos fortes e
fraquezas com as oportunidades e ameagas do ambiente, implementacao dessas
estratégias e uso de atividades que permitam um controle estratégico para
assegurar que os objetivos gerais da organizagao sejam atingidos.

Para cada etapa a ser realizada ha um método que é disponibilizado pelo
marketing estratégico sao elas: missao, visdo e valores é por meio desse recurso
que se consegue definir o direcionamento estratégico da empresa, aonde se quer
chegar e qual visdo que a instituicdo quer passar para a sociedade. O composto
de marketing também pode ser considerado uma ferramenta do marketing
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estratégico, pois ele possibilita a analise de mercado, definicdo de mercado alvo,
preco, localizagéo e através dessas informagdes sdo desenvolvidas estratégias.

O marketing de relacionamento pode ser igualmente relacionado ao
marketing estratégico, pois ele & responsavel pela conquista de cliente e a sua
fidelizacao, ou seja, uma relagao entre a empresa € 0 cliente.

A analise SWOT ou FOFA também faz parte dessas ferramentas, pois a
mesma analisa os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameagas no meio
interno e externo. Trazendo informagdes tanto da empresa como dos
concorrentes, disponibilizando a criagdo de metodos para alcancar as metas,
aproveitar as oportunidades e melhorias nos pontos fracos da empresa.

e 7.1 ANALISE SWOT - FOFA

A analise SWOT ou Matriz FOFA é o procedimento que analisa informacdes
necessarias sobre a empresa, seus clientes e principalmente sobre a
concorréncia. A avaliacdo dos concorrentes possibilita o conhecimento das
habilidades dos mesmos, permitindo que a organizagao intensifique suas forcas e
determine as estratégias e os objetivos que a levem a crescer no meio
competitivo.

Esta ferramenta que atualmente é utilizada por diversos académicos foi
desenvolvida por dois professores da Harvard Business School, Kenneth Andrews
e Roland Cristensen, e tem por objetivo examinar a competitividade de uma
instituicdo conforme quatro aspectos: Strengths (Forcas), Weaknesses
(Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Essas variaveis
viabilizam o conhecimento das forcas e fraquezas da empresa, das oportunidades
e ameacas do ambito em que a instituicdo esta inserida. Quando ha um
alinhamento entre os pontos fortes de uma empresa com os elementos criticos de
sucesso para atender as oportunidades de mercado, a empresa certamente sera
competitiva no longo prazo (RODRIGUES, et al., 2005).

A analise da Matriz SWOT é fundamental para qualquer empresa, pois &
por meio dela que a instituicdo pode compreender de forma clara e objetiva as
forcas e fraquezas do meio interno e as oportunidades e ameacgas do meio
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externo, podendo o gestor da analise formular estratégias para conseguir
vantagens competitivas e melhor performance organizacional.

Conforme Chiavenato e Sapiro (2003), seu papel € conciliar as ameagas
externas e as oportunidades com seus pontos fracos e fortes da empresa. O
estudo e analise das estratégias realizadas baseado na matriz SWOT s&o uns dos
procedimentos mais utilizados na gestdo estratégica competitiva. Refere-se a ligar
as oportunidades e ameagas presentes no ambiente externo com as forcas e
fraquezas encontradas no meio interno da empresa. A instituicdo tem esses
quatros elementos como indicadores da sua situagao como pode ser observado
na figura abaixo.

Figura 1: Analise SWOT

Analise Externa

Ameagas Oportunidades

Analise
intesna:
Melhoria:
area de
aproveitaimento
potenciat

Desativacao:
Pontos araa de nisco
Fracos acentuado

H Enfistaimento: Aproveitatriento:
i PO[““OS i area de tisco area de dominio
i Fortes enfrantavel da empresa

Fonte: CHIAVENATO (2004)

Sendo assim, essa ferramenta utiliza o cruzamento dos dados externos e
internos, mostrando onde precisa ser melhorado atraves dos pontos fracos e
como melhorar por meio das oportunidades, assim como reforgar os pontos fortes
para que a empresa matenha se em vantagem diante seus concorrentes.

De acordo com Kotler (2000), € necessario que cada instituicao avalie
regularmente seus pontos fortes e fracos internos. Analise as habilidades de
marketing e organizacionais, as finangas e manufatura, e divida cada fator em
forca, enorme forga, atributos neutros, fragueza ou enorme fraqueza.

O estudo sobre o ambito interno permite a empresa conhecer melhor suas
vantagens e desvantagens diante ao segmento de mercado através de diversos
dados.
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Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), os critérios de avaliagao do ambiente
interno sao: recursos financeiros, liderangca e imagem de mercado, condigdes
competitivas, condicdes essas que dificultarao a entrada de novos concorrentes,
tecnologia, vantagens de custo, publicidade, capacidades e inovagao de produtos.

A analise do ambiente interno é essencial, pois a empresa pode verificar
seus pontos fortes e fracos através da analise, para que possa utilizar seus pontos
fortes para elevar a participa¢do no mercado, e desenhar estratégias para reduzir
ou mesmo eliminar seus pontos fracos para alcangar uma vantagem competitiva.

Ja o ambiente externo de acordo com Cobra (2003) refere-se a avaliacao
dos fatores macro ambientais: demograficas, econdémicas, tecnoldgicas, politicas
legais, sociais e culturais. E as for¢cas micro ambientais: consumidores,
concorrentes, canais de distribuigdo, fornecedores. Buscando a identificacdo de
dois elementos: oportunidades e ameacas.

Este ambito necessita de uma atengcdo maior, pois ele tem atinge de modo
direto os elementos internos da empresa. Isso € muito importante porque 0s
gerentes podem identificar oportunidades e ameacas por meio de analise e criar
estratégias para aproveitar as oportunidades e diminuir ou vencer as ameagas da
organizagao.

Independentemente dos pontos fortes e fracos, existem oportunidades e
ameacas fora da empresa. Esses elementos geralmente ocorrem em ambientes
competitivos, de consumo, econdmicos, politicos/legais, tecnologicos e/ou
socioculturais (FERRELL e HARTLINE, 2009).

Como visto, a anélise de SWOT é uma ampla ferramenta de gestao na area
empresarial, utilizada para estudar o ambiente interno e externo da empresa,
identificando e analisando os pontos fortes e fracos da organizacao, bem como as
oportunidades e ameacgas enfrentadas. Embora seja um método considerado
simples, ele fornecer informagbes muito proficientes no procedimento de
desenvolvimento de estratégias de negoécios, e se mostra eficiente no
reconhecimento de fatores que possam vir a afetar as fun¢des organizacionais.
Assim como o marketing de relacionamento que visa o ambiente externo, tendo

seu foco no cliente e a sua relacado com a instituicao.
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e 7.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Nos uitimos anos, o marketing de relacionamento apareceu como um
instrumento de marketing que acompanha os feitos da empresa com o objetivo de
proporcionar uma relagido perduravel com o cliente. De acordo com Madruga
(2004, p. 20), “marketing de relacionamento se refere a toda atividade de
marketing direcionada a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionadas de
sucesso”.

Esse método trata-se da criacao de uma relagao continua, que tem como
intuito obter uma proximidade com o cliente e uma visdo otimista do mesmo
quanto a empresa, assim alcangcando uma maior satisfacdo dos seus
consumidores.

Deste modo, o foco do marketing de relacionamento esta na clientela ja
conquistada e sendo guiada por uma perspectiva mais relacional do marketing,
deixando o marketing tradicional e sua visdo de transacao de lado (BARRETO,
2007).

No marketing tradicional essa relagao entre o cliente e a empresa € de uma
simples transacgao, ja no marketing de relacionamento o contato com o cliente tem
um grau de importancia maior, manter e satisfazer a clientela € o seu principal
objetivo.

Segundo Zenone (2007) o marketing de relacionamento é desenvolvido
através do levantamento de dados junto ao consumidor para entdo transformar
essa juncao em valor agregado.

Desse modo, & possivel compreender que o conceito dessa ferramenta
esta relacionado a cria¢do de valor para o cliente, entendendo quais sao as suas
necessidades e anseios, e usando essas informacdes para tragar estratégias que
atinjam a fidelizagao dos mesmos.

Portanto, a execucao do marketing de relacionamento pode ser vista como
um método de conhecimento das necessidades dos clientes, gerando valorizacao
e uma vantagem diante a concorréncia. (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).
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O marketing de relacionamento analisa as indispensabilidades dos
consumidores, ou seja, 0 que ele nao pode ficar sem, com 0O objetivo de fazer com
que o produto se torne o mais adequado, gerando no cliente a preferencia de tal
produto, como também da prépria marca.

Para Cobra (2009) a finalidade do marketing de relacionamento € a
atracdo, conquista e retengdo dos clientes, empenhando-se em estabelecer
relacbes perduraveis e satisfatorias, atraves dos métodos disponibilizados.
Portanto, o0 método de marketing de relacionamento pode gerar beneficios nao
apenas para a empresa e os clientes, como também para todos os envolvidos no
desenvolvimento do sistema de mercado.

Esse procedimento quando bem executado gera diversos beneficios
favoraveis para as empresas tanto na parte financeira como na parte de
divulgacéo, pois o bom relacionamento com O cliente acaba por induzir o mesmo a
indicar o produto para outros consumidores.

De acordo com Urdan e Urdan (2013), a dedicagdo em manter
relacionamentos com os clientes traz beneficios respectivos. Para a organizacao,
a aplicagao do marketing de relacionamento pode auxiliar na melhoria da imagem
da empresa, redugdo de custos, gerando melhores retornos e reduzindo a
sensibilidade dos consumidores a negociagao.

O uso dessa ferramenta é de extrema importancia para as empresas, pois
como visto ela proporciona diversos beneficios que irao garantir um espago no
segmento de mercado, possibilitando ate mesmo a consolidacao da marca.

Madruga (2010) ressalta:

O marketing de relacionamento trata especificamente de atrair,
aprimorar e fortalecer o relacionamento com clientes finais,
intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades
governamentais e ndo governamentais por meio de uma visdo de
longo prazo de beneficio mutuo.

Sendo assim, para alcangar esses objetivos € preciso usar 0s métodos
disponibilizados pelo marketing de relacionamento que acabaram sofrendo
alteracdes devido a nova realidade criada pelas novas tecnologias. As instituicoes
procuram utiliza-las como um diferencial diante ao segmento de mercado.




0000000000000 00000000000%0000000000000500%00000000

40

Esses procedimentos estdo relacionados ao atendimento, pois a forma
como o cliente é atendido influencia muito na sua fidelizag&o. Saber apresentar 0s
produtos e aproveitar as oportunidades de ate mesmo alterar a necessidade do
cliente para que o0 mesmo adquira os produtos ofertados.

A qualidade do produto também influi nesse relacionamento, pois ©
atendimento pode ser 6timo, mas a relagdo pode chegar ao fim assim que o
consumidor experimenta ou adquire o produto. Produtos de ma qualidade podem
causar grandes prejuizos para 0s negocios.

Assim como o preco, ofertar os produtos de qualidade com valor justo atrai
e conquista a clientela. Isso ndo quer dizer que € preciso vender com precos
abaixo do recomendado, mas mostrar ao cliente o porqué desse valor, 0s
beneficios e a qualidade do produto.

E o uso das midias sociais como um agente para manter o contato online
com 0s consumidores como o e-mail, site, redes sociais, etc. Atuaimente ha um
crescimento do uso das redes sociais e essa € uma excelente porta para criar
relacionamentos, fazer com que os clientes se sintam parte da empresa gerando
neles a sensacao de valorizagdo, assim como 0 uso para incentiva-los a consumir

os produtos oferecidos, gerando a necessidade e 0 desejo.
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« 8. ANALISE DE DADOS

A empresa estudada é caracterizada pela sua trajetoria e crescimento
rapido no segmento de mercado. Seu principal objetivo é transmitir afeto,
proporcionar experiéncias positivas em produtos e servicos, alem de trazer
inovacoes para 0 setor no qual esta inserida. Uma marca que foi desenvolvida na
residéncia do fundador através da necessidade de quitar uma divida de 500
dolares, e que hoje fatura cerca de 2.4 bilhdes de reais tanto em vendas diretas
quanto nas realizadas pelas franquias.

A instituicdo desenvolveu um plano de expansao sustentado por meio de
franquias, que entre 0s anos de 2004 a 2009 teve uma média de 25 lojas
inauguradas por mes. Atualmente encontra-se distribuida por todo pais, em 340
cidades, 26 estados e possui mais de 2300 lojas. A empresa ¢ considerada a
maior rede de franquias de chocolates finos do mundo desde 2008 e ainda conta
com uma fabrica de 17 mil metros quadrado na cidade de Itapevi interior do estado
de Sao Paulo.

Em relacéo as franquias, a lucratividade pode chegar a 150% segundo as
informagdes do franqueador, e ela tem uma participacao de mercado de 55% a
60% das lojas que vendem chocolates finos no Brasil. Os franqueados tem um
retorno sobre o investimento em torno de 70% e podem recuperar 0 investimento
em 12 a 18 meses. Alem de receber suporte profissional em variadas areas para
manter-se no mercado (CACAU SHOW, 2020).

O foco do estudo esta na franquia localizada no centro da cidade de
ltamaraju BA. £ caracterizada como uma loja convencional dentre as opgoes
ofertadas pelo franqueador. Contando com dois funcionarios, € tém em media
mensal 820 clientes. Foi aplicado um questionario com 0 intuito de analisar a
satisfacao da clientela dessa empresa, onde foram selecionados dados cOmo faixa
etaria, sexo, atendimento, preco, recomendagao.
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Grafico 1- |dade

\dade?

0 / 85 respostas colrelas

14 - 18 anos
19 - 25 ancs
26 - 35 anos
36 - 45 anos

45 - 55 anos

Acima de 56 anos

Fonte: Dados da pesquisa 2020.

O grafico 1 ilustra as informacdes fornecidas pela pesquisa de campo no
que se refere a idade dos clientes que compraram durante o periodo de analise. E
notorio que as pessoas entrevistadas foram um grupo de consumidores mais
jovens, uma vez que, ao juntar as trés primeiras faixas etarias consideradas entre
19 a 45 anos, soma-se 87.1% do total. O publico alvo dessa empresa varia muito,
ela atende a todas as idades, mas O percentual jovem prevalece. Pois esses

geralmente sao0 0S maiores consumidores de doces.

Grafico 2- Género sexual

Sexo?

0 / 85 1esposias conelas

Feminino

Masculino

Fonte: Dados da pesquisa 2020.

De acordo o grafico 2, o género feminino prevaleceu diante ao masculino.
Segundo a Abicab (2014) o percentual de pessoas que consome chocolate no




-
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Brasil € de 75%, sendo quée O sexo com 56% € o feminino. O chocolate tem ©
poder de conforto € prazer maior sobre as mulheres, ele traz a sensagao de

felicidade ao saborear um simples pedaco.

Grafico 3 — Frequéncia de compra dos produtos

Vocé costuma comprar 0s produtos dessa empresa’?
85 respostas

@ Sim. Diariamente
@ Sm. Uma vez pof semana

Sim. Poucas vezes Cu uma vez no més
@ Sim. Somente em ocasioces especials
@ Nao Porém tenha interesse

@ Nao e nao tenho inleresse

Fonte: Dados da pesquisa 2020.

O gréfico 3 nos traz informacdes muito pertinentes, mostrando um problema a ser
solucionado, pois a maioria dos consumidores adquirem esses produtos somente
em datas comemorativas como pascoa, dia dos namorados, aniversarios € etc. .
As vendas sazonais de fato elevam as vendas deste tipo de produto, porém €
importante que a empresa tenha maior atencao as estratégias de relacionamento
para atrair 0s clientes com maior frequéncia para a franquia de ltamaraju-BA.
Pode-se verificar a importancia do relacionamento ao ler a afirmativa de Madruga
(2010) quando declara que “O marketing de relacionamento trata especificamente

de atrair, aprimorar e fortalecer o relacionamento com clientes finais [...]."




Grafico 4 - Probabilidade de indicacao e recompra dos produtos

Com base na sua experiéncia com a empresa. qual a probabilidade de vocé comprar os produtos /
servigos novamente e indica-los para um amigo?

85 respostas

@ Muito provavel
@ Provavel
Pouco provavel

® Improvavel

Fonte: Dados da pesquisa 2020.

Fidelizar clientes € um dos principais objetivos de uma empresa, além de
conquistar novos consumidores. O produto que tem boa aceitagdo possibilita
alcancar esses objetivos, como visto no grafico 4 os produtos dessa empresa sao
bem aceitos, pois a maioria dos entrevistados compraria e indicaria 0s mesmos
para um amigo. Para Kotler e Armstrong (2007) produto é “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisi¢ao, uso ou consumo e para
satisfazer um desejo ou uma necessidade’. Assim pode-se perceber a importancia
de se oferecer ao publico alvo um produto que de fato atenda aos seus desejos,
necessidades e expectativas.

Grafico 5 — Qualidade de atendimento

De modo geral, como voce avalia a qualidade do atendimento ao cliente realizado pela empresa?
85 respostas

@ Excelente
® Bom

Razoavel

® Rum

Fonte: Dados da pesquisa 2020.
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No grafico 5, temos um ponto positivo, pois a loja apresenta uma boa interagcao
direta com os clientes. O atendimento tem grande influencia na conquista de
consumidores, ser prestativo e valorizar o cliente sao pequenas atitudes que os
cativam. A qualidade no atendimento quando praticada agrega valor no momento
da oferta do produto, e ainda no pés-atendimento, um dos fundamentos do
marketing para Las Casas (2009, p. 15) esta relacionada a trocas que sao
direcionadas para a criacao de valor para o cliente. Para Kotler (2003) o valor
deve ser criado pela empresa em prol dos seus objetivos e deve ser entregue e
percebido pelo consumidor, quando este fundamento € alcangado a ideia de
qualidade estara agregada a esta relacdo o publico alvo estara satisfeito.

Grafico 6 — Motivagao da compra

Qual dos motivos abaixo te faz escolher comprar nesta empresa?
85 respostas

@ Qualidade do produto
® Qualdade no atendimento
Divulgagao do produlo nas redes sociais

@ Nao escolho o produto da empresa

Fonte: Dados da pesquisa 2020.
Para Araujo e Silva (2005, p. 1) “o consumidor desenvolve um sentimento

de satisfacdo ou ndo satisfacdo em relacao ao produto/servico, o que inclui
atendimento, qualidade, variedade, prego, prazos entre outros atributos”.

A motivacao para consumir produtos como o ofertado por esta empresa sao
principalmente a qualidade e preco. Vemos através do grafico 6 que os clientes
dessa empresa presam ainda mais pela qualidade do produto.
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Gréfico 7 — Localizacao

Qual seu grau de satisfacao coma localizagao da franquia em ltamaraju-BA?
85 respostas

@ Muito satisfeito
@ Ssatisteito
Pouco salisfeito

@ Insatisteito

Fonte: Dados da pesquisa 2020.

A localizacdo também é um ponto chave, e é fundamental que a empresa
esteja inserida em um ambiente estratégico mais proximo dos seus consumidores
que possibilite a reducao de custos e aumento dos lucros. A empresa em questao
tem um boa localizagéo segundo o grafico 7.

Gréfico 8 - Preco

Como vocé julga o prego dos produtos da franquia de Itamaraju-BA ?
85 respostas

® Acessivel
® Pouco acessive!

Inacessive

Fonte: Dados da pesquisa 2020.
A organizagdo em questao tem uma estratégia voltada para o custo/beneficio,

prezando pela qualidade dos produtos mais alta com um preco menor a dos
concorrentes. Apesar disso, para muitos a empresa ainda tem um valor um pouco
elevado, como podemos ver no grafico 8. Porém como se trata de uma franquia
com pregos tabelados conforme contrato com franqueador, 0 que a empresa de
ltamaraju-BA pode desenvolver € uma pesquisa de mercado mais direcionada
para o seu publico-alvo, aqueles que de fato estao “dispostos e habilitados a pagar
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pelo produto” (KOTLER, 2003), desse modo a estratégia de manutencao de prego

da franquia sera mais aceitavel.

Grafico 9 — Comunicacéo através das redes sociais

Como voce julga essa comunicagao da franquia Itamaraju-BA atraves das redes sociais?

85 respostas

® Boa
©® Razoavel
Ruim

@ Nao existe comunicacao

Fonte: Dados da pesquisa 2020.

Atualmente as redes sociais se tornaram uma poderosa ferramenta de
marketing, ela permite que a empresa tenha uma comunicagao direta com o
cliente, assim como desperta no cliente o desejo de adquirir os seus produtos.
Conforme o gréafico 9, alguns clientes nem sabem que a franquia tem redes
sociais, esse pequeno porcentual pode ser um problema a ser solucionado. Pode-
se verificar um problema de grande risco no que tange esse questionamento, visto
que diante dos resultados obtidos a franquia de Itamaraju-BA nao tem boa
comunicacdo. Para Kotler (2003) toda a estratégia para atrair € manter cliente nao
sera valida se nao existir comunicacdo. Desse modo a maneira de comunicar e
propagar informacéo sobre produtos e servicos de uma organizagao deve ser
percebida pelo publico externo de forma efetiva e positiva.
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Grafico 10 — Desejo associado a imagem

Voce sentiria desejo de comprar/consumir um produto. como chocolates, se visse a imagem deste
em redes sociais?

R85 respostas

@ Sim. Isso sempre desperta desejo

@ SIM Porem poucas vezes 1580
despertaria desejo

® Nbo. Nunca

@ Sim. Visualizar a imagem do produto
chocolate sempre despaera desajo

Fonte: Dados da pesquisa 2020.
O uso de imagem adequada é uma oOtima estratégia para estimular o

publico fazendo com queé eles parem para ver do a sua publicagao se trata, €
quando falamos em doce entdo, isso serve como um estimulante para o cliente,
despertando o desejo de consumir o seu produto. O grafico 10 acaba por confirma

essa teoria.

Grafico 11 — Amostra e brinde

Voceé sentiria desejo de comprariconsumir um produto, como chocolates, se provasse O produto
ou ganhasse um brinde/amostra deste?

BS respostan

® Sim Iaso sempre desperta desejo

@ SIM Porém poucas vezes (850
despertana dese|o

® Nao. Nunca despertaria desejo

Fonte: Dados da pesquisa 2020.

Se olhar um produto ja estimula o cliente a comprar, consumir uma amostra
entdo aumenta ainda mais as chances dele adquirir seus produtos. As empresas
utilizam muito esse método de amostra para testar aceitacao dos consumidores a
novos produtos ou o brinde como uma forma de fideliza 16s. O grafico 11 mostra




49

como esse método é eficaz, pois 90% dos entrevistados responderam que isso
sempre desperta 0 desejo.

Através desse questionario foi possivel identificar alguns problemas que
podem ser solucionados. O primeiro é a frequéncia de compra dos produtos, por
se tratar de doces as pessoas acabam por comprar O produto somente em
ocasides especiais, além disso, esse segmento tem uma concorréncia muito
ampla, pois um cliente nao ira querer presentear uma pessoa com O mesmo
produto varias vezes, ele buscara um produto diferente, o que faz com que ele nao
se fidelize com a empresa.

Observa-se também que 50,49% dos entrevistados acham 0s pregos dos
produtos pouco acessiveis, 0 que pode causar dificuldades na hora de conquista
novos clientes. Outro possivel problema & a comunicacdo através das redes
sociais, apesar de ter uma boa porcentagem que a ache razoavel ou boa, ha
25.8% que a acha ruim ou nem sabe que essa franquia usa redes sociais.

Foram destacados aqui alguns problemas observados através da pesquisa
de campo, sugestoes serdo indicadas na matriz FOFA e na conclusao a seguir
para a possivel resolucdo dessas falhas decorrentes da falta de gestao de
marketing na area comercial da empresa.

8.1 Analise FOFA da Empresa:

Pode-se identificar que nas variaveis Oportunidades, Ameacas, Forgas €
Fraquezas da Matriz SWOT da empresa em estudo e a descricao destas estao
relacionadas aos 4PS do marketing, conforme quadro abaixo:

Tabela 2: Analise SWOT da empresa

Volume de acesso do
publico externo nas

Sugestao para desenvolver um plano de acao

com foco maior na divulgagdo da franquia de
redes sociais. (‘P" de ltamaraju-BA nas redes sociais, isso pode
comunicagao) tornar a empresa mais visivel para o publico
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externo. Esta € uma oportunidade para |
potencializar © marketing de relacionamento |

com o cliente. ‘

e, |

Frequéncia de compra Tornar o produto mais visivel como supracitado,
dos produtos pode despertar desejos nos consumidores |
finais, servindo como um possivel incentivo de |
frequéncia destes na franquia.

Produto de Qualidade Potencializar cada vez mais a forca que a
(“P" de produto) franquia possuli, ja que €& um produto
reconhecido no mercado pela qualidade, e

Localizacdo (‘P" de ainda por localizar-se em uma “praga” com
praca) grande fluxo de pessoas. O ideal é atrair cada |
vez mais o publico-alvo por meio dos potencna|s

empresariais.

Precos dos produtos O prego da franquia & padronizado e tabelado,
pouco acessiveis (“P" | sendo assim O mais viavel é direcionar as
de promogao) estratégias de venda para clientes dispostos a |
consumir e pagar pelo produto.

Comunicagado (‘P" de
propaganda) Agregar valor intangivel ao servico prestado €
uma maneira de levar a percepcao desse a
qualidade que a empresa oferece, assim ele
pode cada vez mais esta disposto a pagar O
preco estabelecido.

Quanto @ comunicagdo da empresa, € preciso
que a mesma invista mais na divulgagao e “
interacao pelas redes sociais e no marketing de
relacionamento. Diante da pesquisa, clientes
declararam que visualizar o produto oferecido |
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— Tatravés da rede social desperta 0 desejo para 0
consumo, isso ratifica que a franquia de
ltamaraju-BA deve atentar-se a essa questao e
usa-la como uma ferramenta para trazer 0S

clientes para a loja.

Fonte: Elaborada pela autora baseado nos dados da pesquisa.

A matriz FOFA apresentada pode direcionar a empresa a solucionar problemas
simples que anteriormente eram despercebidos, mas que ap6s um plano de acao
orientado para a proposta de intervencoes/solugao ird impactar em resultados
positivos para a franquia de ltamaraju-BA.
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« 9.CONCLUSAO

Nessa perspectiva, podemos perceber que esse tema, marketing: um
estudo de caso da franchising (franquia) no ramo de doces finos na cidade de
ltamaraju-Ba tem grande importancia para area em que esta inserida, pois O
estudo e uso do marketing sao fundamentais para qualquer instituicao, incluindo
as do ramo gastronémico, a utilizagdo de todas as ferramentas envolvidas no
contexto reflete tanto na competividade quanto nas estratégias da empresa. Por
isso, notou-se a necessidade de trazer esse tema no curso de gastronomia, para
mostrar a importancia da utilizagdo do marketing nessa area.

Como visto, apesar de a empresa geral em questao ser bem estruturada e
oferecer assisténcia para suas franquias tanto na questao do marketing quanto na
capacitacao de funcionarios, a franquia analisada ainda sofre algumas
dificuldades, como pode ser observado nos graficos e na matriz SWOT da
empresa. Um dos seus principais problemas & o desenvolvimento de um
relacionamento com seus clientes a longo prazo.

Mesmo que a organizacao ja faca uso de alguns métodos apresentados no
referencial teérico como O composto de marketing, o marketing estratégico, a
matriz SWOT e o marketing de relacionamento, que tém grande influéncia para o
desempenho efetivo da empresa, possibilitam diversos beneficios para as
organizagdes, cCOmMo atrair e criar um relacionamento com 0S clientes. A franquia
estudada ainda sofre com alguns problemas no marketing, j@ que esses
procedimentos s3o elaborados de forma padrao.

Um método muito eficiente que vem ganhando forgcas nos dias atuais sao
as redes sociais. Em um tempo onde tudo é feito pelo celular, as empresas
precisam atualizar € embarcar nesse meio, usando fotos, hastags, challanges,
caixinhas perguntas, para interagir e atrair 0s clientes. As fotos servem para gerar
desejo e necessidade no consumidor, ja as outras servem como um meio direto de

comunicacdo com este. Além disso, existem métodos mais tradicionais, como
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brindes e amostras, cartdes fidelidade, que proporcionarac a empresa a solucionar
esse problema.

Dentre os objetivos propostos foi possivel concluir que a atracdo e
desenvolvimento de uma relagao com 0s consumidores influenciam para o bom
desempenho da empresa, visto que, issO gera fidelizacdo, aumenta sua
competitividade diante dos concorrentes como também seus lucros.

Também foi possivel identificar atraves da pesquisa aplicada o mix de
marketing da empresa no qual foram observados que para os entrevistados 0s
produtos que empresa oferece sao de qualidade ja que 90,6% escolhe comprar
nessa organizagdo pela qualidade do produto, 0 preco que acabam por ser
compativel com os produios devido a sua qualidade, a praca que € de boa
localizacao visto que, encontra-se sediada no centro da cidade, porém foram
encontradas falhas no setor de promogao envolvendo publicidade e fidelizacao de
clientes.

Mesmo sendo uma instituigo com um publico amplo, pode se observar
pela entrevista que empresa atrai uma geragado mais jovem €& com maior
percentual feminino. Também foi visto certa resisténcia ao valor dos produtos
quando perguntamos sobre a acessibilidade do preco, como também uma falha no
uso das redes sociais, ja que alguns dos entrevistados nem sabiam da existéncia
de midias sociais da empresa.

Verificou-se na analise SWOT feita através dos dados da pesqguisa que a
organizacao precisa esta atenta a oportunidade de usar as redes sociais como
estratégia de marketing na buscar por atrair seu publico alvo, j& que a sua
fraqueza esta na comunicagao e na acessibilidade do prec¢o. Quanto ao prego por
ser padronizado, a empresa precisa direcionar suas estratégias para 0s
consumidores que tenham disposicao para pagar pelos produtos e que valorizem
seus pontos fortes que sao a qualidade dos produtos e sua localizacado. E ainda
buscar minimizar ou eliminar a ameaga da frequéncia de vendas.

Portanto para intervencado o presente estudo sugere-se para a organizagao
algumas formas para contribuir com o seu desenvolvimento, é preciso investir em

marketing, utilizar as ferramentas digitais ao seu favor, corrigir as falhas no setor
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de publicidade, fazendo uso das redes sociais, ja que estas nao trazem custo para
empresa e da uma visibilidade maior a mesma, reduzindo gastos excessivos com
canais de divulgacao que nao influenciam e nao chamam tanto atencado de seu
publico-alvo. Como também gerar uma relacdo direta com os clientes através
dessas midias, sempre buscando a valorizagdo do cliente e da empresa, postando
enquetes como “O que vocé prefere? Esse ou esse produto?”. Que além de gerar
uma relacio ainda ajuda a descobrir as preferencias dos consumidores dando a
empresa armas para investir ainda mais no marketing dos mesmos.

Assim como a disponibilizagdo de brindes e cartdes fidelidade, que
incentivam o cliente a continuar comprando na sua loja. As amostras também sao
um bom método para conquistar novos clientes e ainda testar a aceitabilidade de
novos produtos. A organizacdo deve buscar sempre atualizar seus métodos para
poder atrair e fidelizar seus clientes e ainda criar uma vantagem competitiva diante

seus concorrentes.




55

10. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMANCIO, Milena Ferrari da Cruz. Marketing Digital e as novas ferramentas
para atrair o consumidor do Séc. XXI.2009. 44 f. TCC (Graduagéo) - Curso de
Administracdo, Faculdade Cenecista de Capivari - Facecap, Capivari, 2009.
Disponivel em: <file:///C:/Users/Casa/Downloads/marketing-digital-e-as-novas-
ferramentas-para-atrair-o-consumidor-do-sec-xxi (2).pdf>. Acesso em: 12 nov.
2020.

AMBROSIO, V.; SIQUEIRA, R. Plano de Marketing: passo a passo: servi¢os. Rio
de Janeiro: Reichmann & Affonso Editores, 2002.

ANDERSON, Chris. A Cauda Longa ( Long Tail): do marketing de massa para
os nichos. Rio de Janeiro: Elseiver, 2009.

ARAUJO, Geraldino Carneiro de; SILVA, Roberto Pereira da. Reflexdes sobre o
Pensamento de Marketing voltado para a Satisfagdao dos Clientes. Revista
Estacao, ano 3, edicado n° 3, junho de 2005, UEL.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS. NBR 10520: informacéo e
documentacao: citagcbes em documentos: apresentagcao. Rio de Janeiro, 2002. p.7.

. NBR 6023: informacao e documentagao: referéncias: elaboragao.
Rio de Janeiro, 2002.p.27.

. NBR 6024: Informagao e documentacao - Numeragao progressiva
das secbes de um documento escrito - Apresentacao. Rio de Janeiro, 2003.p.3.

. NBR 15287: Informacao e documentagao: Projeto de pesquisa-
apresentacao. Rio de Janeiro, 2005.p.10.




56

_NBR 14724 Informacao e documentacao: trabalhos académicos:
apresentacao. Rio de Janeiro, 2011.p.15.
BARRETO, Ina; CRESCITELLI, Edson. Marketing de relacionamento: como
implantar e avaliar os resultados. S&o Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013.
BARROSO. Luiz Felizardo. Colaboradores: Carlos Vieira de Melio; Flavio
Franceschetti € Luiz Antonio Guerra da Silva. Conveniéncia & Franchising, o
canal do varejo contemporaneo franquia de postos de servigos. Editora
Lumen Juris. Rio de Janeiro, 2005.
BASTA, Darci; MARCHESINI, Fenando Roberto de Andrade; OLIVEIRA, Jose
Antonio Ferreira de: SA, Luis Carlos de. Fundamentos do de Marketing. 7. ed.
Rio de Janeiro: Fgv, 2006. 148 p.
CAMPOS, Raiza Silva. Marketing Digital: Uma Analise do Caso Privilege. 2013.
108 f. TCC (Graduagao) - Curso de Comunicacao Social, Universidade Federal de
Juiz de Fora, Juiz de Fora, 2013. Disponivel em:
<http:/www.ufjf.br/facom/files/2013/1 1/monografia-raiza-campos-marketing-digital-
uma-analise-do-caso-Privilége pdf>. Acesso em: 20 out. 2020.
COBRA, Marcos. Administragio de Marketing no BRASIL. Sao Paulo: Cobra
Editora e Marketing, 2003. 408 p.
COBRA. Marcos. Administragdo de marketing no Brasil. 3 ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009
COSTA, César Renato Ferreira: VIEIRA, Francisco Giovanni David. Marketing no
Brasil: Pensamento e acdo sob uma perspectiva Histografica. 2007. Disponivel
em:<http://www.periodicos.uem.br/ojsfindex.php/CadAdm/articIe/view/S134/3319>.
Acesso em: 23 de setembro. 2020.
CHIAVENATO, ldalberto; SAPIRO, Ar3o. Planejamento Estratégico:
fundamentos e aplicacdes. 1. ed. 13° tiragem. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.
DEITEL, H. M.; DEITEL, P.J.; STEINBUHLER, K. E-business e E-commerce
para Administradores. Sdo Paulo: Pearson Education, 2004. 456 p.
DIAS, Reinaldo. Sociologia das organizagdes. Atlas, 01/2008.
FERRARI, Pollyana (org.). Hipertexto, hipermidia: as novas ferramentas de

comunicacao digital. Sao Paulo: Contexto, 2007.




57

FERRELL, O. C.; HERTLINE, Michael D. Estratégia de Marketing. Traducao All
Tasks e Marlene Cohen. 4. ed. Sao Paulo: Cengage Learning, 2009.
FRANQUIA. Cacau Show. [s.1.;5.d] Disponivel em:<
http://negocios.cacaushow.com.br/franquia/>. Acesso em: 01 de novembro de
2020.
GIL, Carlos Antonio. Como elaborar Projetos de pesquisa. 4 ed.Sao Paulo:
Atlas, 2002. 175 p.
GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servi¢os. 2. ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2003.
IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Cidades. 2015. Disponivel
em:<http://www.cidades.ibge gov.br/xtras/perfil. php?lang=&codmun=291560&sear
ch=bahialitamaraju>. Acesso em: 17 nov. 2020.
HONORATO, Gilson. Conhecendo o Marketing. Barueri, SP: Manoli, 2004.
KOTLER, P. Administracido de Marketing: analise, planejamento, implementacao
e controle. 5 ed. Sao Paulo: Atias, 1998.
KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing. 10. ed. Sao Paulo: Pearson
Prentice Halil, 2000.
KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gray. Principios de marketing. 7. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 1999.
KOTLER, P.. ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 12 ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

. Marketing de A a Z. Rio de Janeiro: Campus, 2003. 251 p.

' KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

. Administracdao de marketing: Analise, planejamento,
implementacao e controle. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011. 728 p.
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009. 385 p.
LAS CASAS, A. L. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 7 ed. 2. reimpr. Séo
Paulo: Atlas, 2006.
MADRUGA, Roberto. Guia de implementacao de marketing de relacionamento
e CRM. Sao Paulo: Atlas, 2004.




58

MADRUGA, R. Guia de implementagao de marketing de relacionamento e
CRM. 22 edicdo. Sao Paulo: Atlas, 2010.

O POTENCIAL de mercado para o chocolate. ABICAB 2014. Disponivel em:
<https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/camaras-setoriais-
tematicas/documentos/camaras-setoriais/cacau/anos-anteriores/o-potencial-de-
mercado-para-o-chocolate.pdf>. Acesso em: 20 de outubro de 2020.

OTONI, Ana Clara. Brasileiros gastam 650 horas por més em redes
sociais. 2015. Disponivel em: <http://b|ogs.og|obo.globo.comlnas-
redes/post/brasileiros-gastam-650-horas-por-mes-em-redes-sociais-567026.html>.
Acesso em: 12 out. 2020.

PINHEIRO, Duda e GULLO, José. Fundamentos de Marketing. S&o Paulo: Atlas,
2011. 367 p.

PORTER, Michael. Estratégia competitiva: técnicas para analise das
indastrias e da concorréncia. 7. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1991.

RECUERO, Raquel. Redes Sociais na Internet. 1 ed. Porto Alegre: Sulina. 2009.
191 p.

RIBEIRO, Adir; GALHARDO, Mauricio; MARCHI. Leonardo; IMPERATORE, Luis
Gustavo. Gestéo estratégica do Franchising como construir redes de
franquias de sucesso Editora DVS editora. Sdo Paulo, 2011.

RODRIGUES, Jorge Nascimento; et al. 50 Gurus Para o Século XXI. 1. ed.
Lisboa: Centro Atlantico.PT, 2005.

STEFFEN, Renata Aline. A INFLUENCIA DO MIX DE MARKETING E DOS
FATORES COMPORTAMENTAIS NAS DECISOES DO CONSUMIDOR: O Caso
SAYURI Produtos Orientais.. 2009. 104 f. TCC (Graduagdo) - Curso de
Administracdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2009.
Disponivel em: <http:/ltcc.bu.ufsc.br/Adm283853.pdf>. Acesso em: 20 out. 2020.
SCHUL TZ, Don E.; TANNENBAUM, Stanley 1. LAUTERBORN, Robert F. O novo
paradigma do marketing: como obter resultados mensuraveis através do uso
do database e das comunicagdes integradas do marketing. Sao Paulo:

Makron Books, 1994.

SCHUL TZ, Don E.; TANNENBAUM, Stanley 1.; LAUTERBORN, Robert F. O novo




59

VERONESI, Luiza Belloni. OS quatro "P's" para abrir uma franquia com
SUCesso. Publicado em: 26 abr. 2013. Disponivel em: <
https://www.infomoney.com.br/minhas—ﬂnancas/os~quatro-ps—para—abrir-uma—
franquia-com-sucesso/>.Acesso em: 12 nov. 2020.

SPAREMBERGER, Ariosto; ZAMBERLAN, Luciano. Marketing Estrategico. ljui:
Editora Unijui, 2008. SEBRAE. Gestao de Marketing e Vendas. Parana, 2015.
Disponivel em:
<http://www.sebraepr.com_br/sites/portalsebrae/artigos/gest%c3%aSo-de«
Marketing-e-Vendas>. Acesso em: 10 de outubro de 2020.

STOCKER, Luis Henrique. Analise de franqueabilidade: planejamento
estratégico indispensavel. Publicado em: 14 abr. 2014. Disponivel em <
https://www.portaldofranchising.com.br/artigos-sobre-franchising/analise-de-
franqueabiiidade-pianejamento-estrategico-indispensavel/>. Acesso em: 12 de
novembro 2020.

TOMAZELE, Danilo Augusto de Mattos et al. FRANCHISING: UM ESTUDO DE
CASO NA CACAU SHOW LINS. 2012. 97 f. Monografia (Especializagao) - Curso
de Administracdo, Centro Universitario Catélico Salesiano Auxilium, Lins, 2012.
TORRES, Claudio. A Biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar.1?
Ed. Sao Paulo: Novatec, 2009.

TURBAN, Efraim, KING, David. Comércio Eletrénico Estratégia e Gestao. S&o
Paulo: Prentice Hall, 2004.

URDAN, Flavio T.: URDAN, Andre T. Gestdo do Composto de marketing. 2. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2013.

VERONESI, Luiza Belloni. OS quatro "P’s" para abrir uma franquia com
sucesso. Publicado em: 26 abr. 2013. Disponivel em:<
https://www.infomoney.com.brlminhas-ﬁnancas/os-quatro-ps-para—abrir~uma-
franquia-com-sucesso/>.Acesso em: 28 nov. 2015.

WRIGHT, Peter L. KROLL, Mark. PARNELL, John. Administragao estratégica:
conceitos. Atlas. Sao Paulo, 2000.




60

ZENONE, Luiz Claudio (Organ). Gestao Estratégica de Marketing: Conceitos e
técnicas. Sao Paulo: Atlas, 2011. 352 p.
ZENONE, Luiz Clatdio. CRM: customer relationship management - gestao do
relacionamento com o cliente e a competitividade empresarial. Sao Paulo:
Novatec, 2007.

. Marketing: Conceitos, ideias e tendéncias. Sao Paulo: Atlas, 2013.

223 p.




11. ANEXOS

Questionario para pesquisa de campo
Idade?

14 - 18 anos

19 - 25 anos

26 - 35 anos

36 - 45 anos

45 - 55 anos

Acima de 56 anos

Sexo?

Masculino

Feminino

Outro

ou mais

Vocé costuma comprar os produtos dessa empresa?
( ) Sim. Diariamente

() Sim. Uma vez por semana
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() Sim. Poucas vezes ou uma vez no més
() Sim. Somente em ocasides especiais

( ) Nao. Porém tenho interesse

() Nao e nao tenho interesse

Com base na sua experiéncia com a empresa, qual a probabilidade de vocé

comprar os produtos / servigos novamente e indica-lo para um amigo?
( ) Muito provavel

( ) Provavel

( ) Pouco Provavel

( ) Improvavel

De modo geral, como vocé avalia a qualidade do atendimento ao cliente

realizado pela empresa?
( ) Excelente

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

Qual seu grau de satisfagdo com a localizagao da franquia em Itamaraju-
BA?

( ) Muito satisfeito

( ) Satisfeito
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( ) Pouco insatisfeito

( ) Muito insatisfeito

Como vocé julga o prego dos produtos da franquia de Itamaraju-BA ?
( ) Acessivel

( ) Pouco acessivel

( ) Inacessivel

Como vocé julga essa comunicagdo da franquia tamaraju-BA através das

redes sociais?

( ) Boa

( ) Razoavel

( JRuim

( ) Nao existe comunicagao.

Qual dos motivos abaixo te faz escolher comprar nesta empresa?
( ) Qualidade do produto

( ) Qualidade no atendimento

( ) Divulgacao do produto nas redes sociais

() Nao escolho o produto da empresa

Vocé sentiria desejo de comprar/consumir um produto, como chocolates, se

visse a imagem deste em redes sociais?

( ) Sim. Isso sempre desperta desejo.
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() Sim. Porém poucas vezes isso despertaria desejo.

() Nao. Nunca.

Vocé sentiria desejo de comprariconsumir um produto, como chocolates,

provasse o produto ou ganhasse um brinde deste?
( ) Sim. Isso sempre desperta desejo.
() SIM. Porém poucas vezes isso despertaria desejo

() Nao. Nunca despertaria desejo.




