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INTRODUGAO

O mercado alimenticio oferece uma ampla variedade de opgdes
visando agradar aos mais variados gostos e assim, satisfazer ndo apenas a
necessidade basica do ser humano de comer para poder sobreviver, mas também
corresponder aos exigentes desejos dos individuos que compdem as sociedades
modernas.

Os desejos tornam-se cada vez mais diversificados e apresentam-se
como desafios a serem exploradas pelas empresas que atuam em tal ramo, a partir
da aparente obrigagdo que essas possuem de proporcionar uma inovagao constante
que esteja a altura das expectativas de seus publicos-alvo.

Além disso, as caracteristicas que impactam diretamente na forma
como o ser humano vive atualmente — em meio a um ambiente repleto de
informagdes e o consequente acumulo de tarefas diarias que geram uma evidente
“falta de tempo” para a maioria da populagédo — incidem, por conseguinte, na maneira
com que este se relaciona com as refei¢des do seu cotidiano, fazendo busca-lo, dia
apos dia, uma praticidade essencial para que consiga utilizar o menor tempo
possivel para se alimentar de forma satisfatdria.

E neste contexto que se percebe a relevancia dos alimentos
congelados na vida contemporanea. Propicios para um consumo rapido, auxiliam na
otimizacao do tempo daqueles que passam a maior parte do dia fora de suas casas,
por exemplo. Desta forma, torna-se possivel uma alimentacdo que atinja as
expectativas destes individuos por refeicbes agradaveis ao seu gosto, sem exigir
que esses fagam um esforgo consideravel para prepararem as suas comidas.

Isto & valido tanto para comidas vistas mais frequentemente nas
cidades, quanto para alimentos surgidos e consumidos inicialmente no campo, ja
que com a migragao da populagdo para os centros urbanos ao longo dos ultimos
séculos, a culinaria sofreu grandes transformagdes ao combinar refeigdes de
diversas origens, fazendo com que alimentos como o pao de queijo, por exemplo,
tornem-se comuns e caiam no gosto popular, mesmo em lugares distantes de onde
foram inventados.

Este, em especial, ndo sabe ao certo o seu surgimento, no entanto, ha

evidéncias apresentadas, que se originou no estado de Minas Gerais para se



espalhar por todo o pais, podendo ser encontrado — com menor frequéncia — até
mesmo em terras internacionais. Para encaixa-lo na realidade da populacdo, que em
sua rotina ndo pode dedicar grande parte do tempo ao preparo de alimentos, as
marcas de pao de queijo enxergaram na tendéncia dos alimentos congelados uma
oportunidade de modernizar a sua linha de produtos. Ao passo que facilita o
consumo, dando a liberdade das pessoas assarem nos momentos que considerarem
mais adequados e da maneira que preferirem. Assim permitindo-as consumirem um
produto que se assemelha aos paes de queijos de padaria e também aos caseiros,
na hora em que estes saem “quentinhos” dos fornos, como dito na linguagem
popular.

Dentre as diversas marcas que oferecem tal produto, a Massas Daiana
aparece como um dos principais nomes deste mercado na cidade de Franca-SP.
Oferece uma linha diversificada de massas, além do p&o de queijo (tanto o
congelado, quanto o vendido para ser assado nos estabelecimentos comerciais).

Estabeleceu-se como objetivo deste Trabalho Interdisciplinar de
Publicidade e Propaganda (TIPP), o desenvolvimento de uma inovagao de marketing
para a Massas Daiana, com base em um estudo pautado nas diferentes areas de tal
processo (que visa gerar valores para os clientes da empresa e, também, para os
possiveis publicos inseridos na sociedade) além da exploragdo de estratégias de
comunicagao para atingir os targets e, assim, tornar todo o trabalho conhecido e
palpavel para tais grupos-alvo, tornando possivel a colocagédo da empresa em um
caminho capaz de leva-la a consolidagdo de seu nome na cidade.

Assim, baseado em um estudo bibliografico acerca dos abrangentes
universos do marketing e da comunicagao, o planejamento e a analise tornaram-se
possiveis para, assim, viabilizarem a elaboragdo de um conteudo que propicie
resultados favoraveis aos objetivos da marca no mercado em que esta se insere.

Para prover sustentacdo a argumentacao tedrica, o presente trabalho
baseou-se nos estudos das obras dos autores: Philip Kotler, Kevin Keller, Armstrong,
Marcélia Lupetti, dentre outros.

De forma a auxiliar no estudo, foi realizada uma pesquisa de campo
quantitativa, efetuada por meio do Google Forms e que foi tabulada no Excel.
Através das respostas dadas pelas 36 pessoas as 27 perguntas do questionario, foi
viavel a obtengdo de um panorama sobre o mercado do pao de queijo na cidade de

Franca, além de uma visdao mais detalhada sobre a situacdo da Massas Daiana



nesse contexto, isso possibilitou uma percepcdo mais proxima da realidade em
relagao aos habitos de consumo do publico envolvido com o produto e dos possiveis

grupos-alvo que podem vir a consumir a marca.

1 BRIEFING

O briefing tem como objetivo coletar dados e informagdes pertinentes,
a fim de facilitar o desenvolvimento de um projeto. Com os detalhes das
informacgdes, o briefing auxilia na situacdo de determinada empresa, identificando
ameacas e oportunidades.

De acordo com Lupetti (2015, p.132):

Chama-se briefing o levantamento de todas as informagdes pertinentes a
empresa e ao produto que se pretende divulgar. Ele deve ser elaborado
pela organizagdo anunciante, com detalhes, para orientar o trabalho de
planejamento de comunicagdo mercadoldgica. Em geral, as empresas
fornecem poucos dados e, nesse caso, € obrigagao da agéncia realizar um
levantamento mais aprofundado de informagbes. Em outras palavras, o
briefing deve conter todas as informacdes relevantes sobre o produto, a
empresa, a concorréncia e o mercado. Essas informagdes devem ser
precisas.

A Agéncia Wall Comunicagao utilizou o site da empresa Massas
Daiana como referéncia para coleta de informacdes necessarias, que contribuiu para
o conhecimento da mesma, auxiliando nos topicos propostos. Juntamente com
pesquisa de mercado para identificar o conhecimento e a preferéncia do publico

perante a marca.

1.1 Microambiente

Para Kotler e Armstrong (2014, p.73) o microambiente “é constituido
pelos agentes préximos a empresa que afetam sua capacidade de atender a seus
clientes — a propria empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados
de clientes, concorrentes e publicos”.

Com isso, o marketing constitui um relacionamento com os clientes,
para criar valor e satisfagao para eles. “O sucesso de marketing requer a construgao
de relacionamento com outros departamentos da empresa, [...] que se combinam
para formar a cadeia de valor da empresa” (KOTLER, P.; KELLER, K. 2012, p. 10).
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Figura 1: Microambiente.

Forcasproximas a
empresa que afetam

suacapacidade de

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

1.2 Histérico da empresa’

A Massas Daiana Franca Ltda é inscrita no CNPJ 01.253.958/0001-57,
foi fundada em 1987, no interior de Sdo Paulo, na cidade de Franca. Atualmente,
esta localizada na Rua: Geraldo Gomes Marinho, 25, em Franca-Sp.

O fundador da empresa era sapateiro € iniciou sua experiéncia no setor
alimenticio em uma padaria e, apds o seu expediente, comecou a fazer massa de
pastel em sua casa, trabalhando em conjunto com o seu sogro, que entregava as
encomendas. Mais tarde, com a ideia de obter seu proprio negdcio, abriu uma
padaria e continuou com as vendas das massas de pastéis.

Entre 1994 e 2000, com o propdsito de expandir o seu negocio, 0
empresario trocou a padaria pela producao industrial, de produtos como: pao de
forma; pizza; pao caseiro, pao tipo hot doge pao de hamburguer e mantendo a

fabricagao de sua tradicional massa de pastel.

1 Informagdes retiradas do site da empresa Massas Daiana:
http://www.massasdaiana.com.br/index.php/features
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Posteriormente, através de pesquisas de mercado realizadas pela
mesma, a empresa decidiu investir na produ¢ado do pao francés congelado e, mais
tarde, em pao de queijo congelado.

Atualmente, a fabrica possui 223 colaboradores, que sao divididos na
producdo dos produtos assados e congelados. Entretanto, com a tendéncia de
produtos naturais inseridos no mercado, entre 2012 e 2014, foi langada a linha
integral, tendo como produtos: pao francés integral, pao de forma integral e pao de
forma sete gréaos. Com o engajamento dos produtos, em 2016, a empresa iniciou a
linha de massas doces congeladas.

A organizagao possui trés categorias de produtos, sendo eles:

e Assados: pao de forma; pao de forma sete graos; pado de forma enriquecido
com fibras; paes caseiros e pizza.

¢ Refrigerados: pastel e lasanha.

e Congelados: pao de queijo; pao francés enriquecido com fibras, massa doce
e pao francés.

A Massas Daiana possui um controle de qualidade rigoroso,
trabalhando com os melhores fornecedores de matérias primas do mercado. Com
isso, toda matéria prima que entra na empresa necessita conter um laudo de
analise, que é conferido pelo setor de qualidade e aprovado, antes de libera-la para
0 uso na produgdo. Ha também, o monitoramento de perigos fisicos, que é feito pelo
silo de armazenamento de farinha, que executa o peneiramento magnético e de
sujidades, impedindo que cheguem até a etapa de elaboragéo.

Na empresa, todos os funcionarios passam por treinamento de Boas
Praticas de Fabricagao, a fim de garantir qualidade sanitaria durante todas as fases
de elaboragao dos produtos.

Para identificar a percepgdo do publico perante a marca, a agéncia
utilizou de dados referidos da pesquisa quantitativa, realizada pelos integrantes.
Assim, foi perceptivel que, ao analisar o publico feminino, a organizagéo tem
reconhecimento de 100% das entrevistadas. Este reconhecimento refere-se a

percepcao da existéncia da marca no mercado, perante o publico feminino.
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1.3 Missao

A missdo de uma empresa refere-se aos objetivos criados pelos seus
fundadores, a fim de estabelecer os quesitos profissionais em que a organizagéo ira
trabalhar. Conforme Lupetti (2015, p. 29): ”[...] miss@o € a razédo pela qual ela existe,
contendo, em geral, informagdes sobre seu negdcio e a forma como pretende agir
com os clientes, os colaboradores e a comunidade”.

A empresa possui como missao a preocupagcdo em proporcionar um
ambiente agradavel e familiar, dando todo o suporte necessario que seus

colaboradores necessitam, voltada para seus colaboradores.

1.4 Historico do produto

Diante da cultura do pais, o pdo de queijo € reconhecido através do
estado de Minas Gerais. No entanto, ndo ha comprovacédo exata da origem do
alimento.

Estudos sdo encontrados com possiveis teorias do surgimento do
produto. De acordo com uma dissertacdo realizada através da Universidade
Estadual de Campinas, acredita-se que o produto tenha como origem, nas cozinhas
das fazendas mineiras ha mais de duzentos anos (Pereira apud Santos, 2006,
online)

Conforme Jung (2017, online):

N&o se sabe ao certo quando surgiu o pado de queijo. Acredita-se que tenha
sido na segunda metade do século XIX, nas regiées de criacdo de gado,
onde havia abundéancia de leite e queijo. Sua histéria se confunde coma a
histéria da formagédo da cozinha mineira. Até porque as cozinhas estdo em
constante transformagéo.

O péo de queijo possui ingredientes de facil acesso, o que contribui
para o processo de sucesso do mesmo. Principalmente, na cultura do Brasil, o
alimento é visto como uma maneira de agradar visitas ou até mesmo uma opg¢ao de
reunir a familia. O produto tem como ingredientes basicos: manteiga/éleo, sal,
polvilho, ovos, leite e queijo. Ele ndo possui uma receita especifica, mas segue a
ordem dos ingredientes necessarios. Ha varias formas de preparar o alimento, pois
existem diversas tradigcbes ensinadas por geragdes que envolvem a fabricagao do

produto, segundo Jung (2017).
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O produto pode ser adquirido tanto assado quanto congelado,
dependendo da forma em que o consumidor preferir. Com foco na forma de preparo
do objeto de estudo escolhido pela agéncia, nota-se que o ramo de produtos
congelados esta cada vez mais conquistando espagco no mercado atualmente. Com

isso, de acordo com Pereira; Ciacco; Vilela e Pereira (2004, online):

O congelamento das massas de p&o de queijo propiciou uma ampliagéo de
mercado, interno e externo, que era pouco explorado para este produto.
Esta evolugao evidenciou a necessidade de se padronizar a sua fabricagao,

a fim de melhorar a sua qualidade.

A padronizacao no processo de fabricagdo do produto, ndo sé contribui
para a valorizacdo do mesmo, como oferece uma movimentacdo do mercado
alimenticio.

O processo de congelamento do pdo de queijo necessita de etapas
para a sua fabricagdo, em resumo, de acordo com Silva; Pereira; Nery e Vilela
(2009), este processo acontece através do escaldamento, seguido da mistura apds o
resfriamento do polvilho escaldado; por conseguinte, passa pela etapa da moldagem
do produto e, apds a moldagem, o alimento é congelado. Posteriormente ao
congelamento, a massa moldada é embalada e armazenada. O assamento do
produto deve ocorrer de forma padronizada, ‘com temperaturas entre 150°C e
180°C, ou seja, em forno médio por um periodo de 30 a 40 minutos” (PIZZINATO
apud SILVA ; PEREIRA; NERY e VILELA, 2009, online).

Contudo, é necessaria a fiscalizagao precisa deste processo para que
o produto consiga sua resisténcia especifica para poder ser apreciada pelos

consumidores.

1.5 Histdrico da comunicagao

A agéncia optou por analisar as redes sociais da organizagao
(Instagram e Facebook) e, ndo foram encontradas informagdes relevantes que

contribuissem como analise para o projeto do TIPP.



14

1.6 Produto

Em conformidade com Kotler (1996, online) “Um produto é tudo aquilo
capaz de satisfazer a um desejo. Representa um sentimento de caréncia em uma
pessoa que produz um desconforto e um desejo de agir para alivia-lo”.

Portanto, o produto é algo material utilizado para fins de suprir
necessidades e desejos dos consumidores, sendo assim, além do estado de

satisfacao, o produto oferece beneficios e solugcbes ao ser adquirido.

1.6.1 Pao de queijo congelado Massas Daiana

Para a realizagao deste trabalho a agéncia Wall Comunicagéao, definiu
a linha do pao de queijo congelado como objeto de estudo.

O Pao de Queijo Congelado Massas Daiana surgiu como linha de
produto apds uma pesquisa de mercado realizada pela organizagdo, que originou na
criacdo do pao francés congelado e, mais tarde, o surgimento do pao de queijo
congelado, conforme descrito no site da empresa (2019).

O objeto de estudo se encaixa na categoria alimenticia e tem como
caracteristica o sabor e a aparéncia Unica de seu produto, devido ao seu processo
de producdo que tem como diferencial o uso de escaldo, que contribui para uma
melhor expansdo e textura da massa. Além disso, sua formulagdo conta com
ingredientes de alta qualidade, conforme informagdes atribuidas pelo site da
empresa (2019). Como resultado, é a satisfagédo que o produto oferece ao cliente,
com maciez e o verdadeiro sabor do pdo de queijo.

O produto oferece aos clientes a praticidade e a liberdade de consumir
o alimento em qualquer momento, quesitos estes, que foram confirmados pela
pesquisa realizada, na qual foi identificada a preferéncia do publico-alvo pelo
produto, por permitir a praticidade de consumo. A linha de segmento do p&o de
queijo congelado consiste em um processo de comercializagdo, no qual se refere a

etapas necessarias para a sua producao.
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Figura 2: Pao de Queijo congelado. Embalagem 1kg.

- Pa~AaD o
¥ 30deQueijo
j- ongelado

Fonte: Imagem elaborada pelos autores, 2019.

1.6.2 Embalagem

O pao de queijo congelado da Massas Daiana é comercializado em
saquinhos de plastico, de um kg, representado com as cores da identidade visual da
empresa, deixando em transparéncia a parte traseira da embalagem, para melhor
visualizacao do produto.

A cor vermelha é predominante por ser categorizada como uma cor
quente, ela contribui para uma percepgao visual que pode instigar o consumidor. A
utilizacao do amarelo, também como cor quente, contribui para chamar a atencao do
cliente, sendo que, as duas cores em conjunto, pode instigar os sentidos do
consumidor-alvo. No logo da organizagédo, predomina-se o azul, transmitindo
suavidade e equilibrio na embalagem. A fonte alterna-se entre o branco e amarelo
para contribuir na melhor visualizagdo. Assim, € perceptivel o contraste utilizado pela
marca, no qual a presenca de cores frias e quentes atribui um visual receptivo e nao
muito agressivo. Conforme Heller (2014, online): “A cor é mais do que um fenémeno
6tico, mais do que um instrumento técnico”.

Contudo, comparando a embalagem do objeto de estudo escolhido
com as demais, a agéncia identificou que, a estrutura da embalagem se destaca

perante as outras, por ter um formato que diferencia a marca.
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Além disso, a embalagem fornece informag¢des sobre modo de preparo
e de conservagao do produto.

Figura 3: Embalagem Pao de Queijo Congelado. 1kg.

Fonte: Imagem elaborada pelos autores, 2019.

1.6.3 Pontos positivos

Foram identificadas percepg¢des dos entrevistados, de acordo com a
pesquisa quantitativa, realizada pela agéncia WALL Comunicagao, 2019.
e Praticidade no consumo;
e Propicio para reunides familiares, entre amigos, dentre outros;
e Custo mais em conta do que o pao de queijo caseiro;
e Sabor; e

e Liberdade no modo de preparo.

1.6.4 Pontos negativos

Foram identificadas percepg¢des dos entrevistados, de acordo com a
pesquisa quantitativa, realizada pela agéncia WALL Comunicagao, 2019.
e Valor mais elevado entre os demais;
e Na&o encontra a marca nos estabelecimentos;
e Preferem outros produtos da marca, por questdo de conhecimento dos
demais produtos; e

e |dentificacdo de um percentual de entrevistados que n&o possuem
conhecimento do produto.
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1.6.5 Formas de consumo

O produto em estudo pode ser consumido diariamente, ele representa
a cultura de varias cidades do pais. E comum identificar o alimento em reunides
familiares, entre amigos ou até mesmo para recepg¢ao em diversas organizagdes. O
pao de queijo € reconhecido como tradicdo, de acordo com Jung (2017) e esta
presente no café da tarde de diversas familias brasileiras.

Conforme resultados obtidos através de uma pesquisa quantitativa
realizada pela agéncia (2019) é possivel destacar que 84,62% dos entrevistados,
consomem o pao de queijo Massas Daiana, predominantemente, no café da tarde,
juntamente com a familia. No entanto, € perceptivel que existe diferenga no
consumo, de acordo com o consumidor, no qual o produto é consumido em um
horario “tradicional”, como café da tarde, por questdes de aprendizagem e cultura,

enquanto outro consumidor pode consumir o produto em qualquer horario estimado.

1.7 Mercado

Compreender a condicdo da empresa no contexto em que ela se insere
€ de suma importancia para possibilitar um gerenciamento sustentavel de todos os
processos em que ela esta envolvida, sejam estes relativos a produgédo, ao ambito
financeiro, ao comunicacional, entre outros. Tal contexto varia conforme o que a
marca visa oferecer aos seus publicos-alvo, constituindo mercados com
necessidades, exigéncias e expectativas distintas. Conforme Kotler e Armstrong
(2015, p.7):

Um mercado é um conjunto de compradores atuais e potenciais de um
produto ou servico. Esses compradores compartiiham uma determinada
necessidade ou desejo que podem ser satisfeitos por meio de
relacionamentos de troca.

Dessa maneira, constata-se a relevancia do conceito de troca neste
ambiente, evidenciando a necessidade de proporcionar ofertas alinhadas aos
anseios dos consumidores com uma constancia que permita a empresa se manter
no mercado e, gradualmente, elevar os seus indices de desempenho para tornar-se
cada vez mais relevante na vida daqueles que constituem os seus publicos-alvo.
Tornar-se referéncia, no entanto, leva tempo e um longo caminho a ser percorrido

pela administragado de marketing:
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Basicamente, os gestores de marketing devem decidir em quais clientes
querem focar e em qual nivel, ritmo e a natureza da demanda deles. Em
termos simples, a administracdo de marketing € a administracdo dos
clientes e a administracdo da demanda. [...] A empresa também deve
decidir como atendera a seus clientes-alvo — como se diferenciara e se
posicionara no mercado. A proposigdo de valor de uma marca é o conjunto
de beneficios ou valores que ela promete entregar aos clientes para
satisfazer suas necessidades. [...] Essas proposi¢cdes de valor diferenciam
uma marca das outras. Elas respondem a pergunta do cliente: “Por que eu
deveria comprar sua marca em vez da do concorrente?”. As empresas
devem elaborar fortes proposi¢bes de valor, que dé a elas maior vantagem
em seus mercados-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 8)

Em meio ao desafio de desenvolver e comunicar de forma eficiente

proposi¢des de valores que atinjam fortemente os seus publicos-alvo, as empresas

precisam manter-se sempre atentas ao ambiente de marketing do qual fazem parte,

caso contrario, suas forcas competitivas sdo minadas, deixando-a abaixo da

concorréncia.

Mais do que qualquer outro grupo na empresa, os profissionais de
marketing devem acompanhar as tendéncias e buscar oportunidades no
ambiente. Apesar de todo gestor da empresa precisar observar o ambiente
externo, os profissionais de marketing possuem duas caracteristicas
especiais: (1) eles possuem meétodos sistematicos — inteligéncia de
marketing e pesquisa de marketing — para coletar informacdes sobre o
ambiente de marketing e (2) eles passam mais tempo nos ambientes dos
clientes e dos concorrentes. Conduzindo andlises cuidadosas do ambiente,
esses profissionais sdo capazes de adaptar suas estratégias, ajustando-as
a novos desafios e oportunidades no mercado (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p. 73).

Como o mercado é essencialmente formado por pessoas com

interesses em comum, dispostas a consumir um determinado tipo de produto, pode-

se aferir a relevancia dos clientes no microambiente da empresa, ja que estes ditam

0S rumos que a marca deve seguir em suas propostas de valor a partir da

demonstragdo dos seus habitos de consumo. Com base em Kotler e Armstrong

(2015, p. 76):

[...] Os clientes séo os principais agentes no microambiente da empresa. O
objetivo de toda cadeia de valor € atender aos clientes-alvo e criar um sélido
relacionamento com eles. A empresa precisa se voltar para algum dos cinco
tipos de mercados de clientes — ou para todos eles. Os mercados
consumidores consistem em individuos e familias que compram bens e
servigos para consumo pessoal. Os mercados organizacionais compram
bens e servigos para processamento posterior ou para uso em seu processo
de produgdo, ao passo que os mercados de revenda compram bens e
servicos para revendé-los com uma margem de lucro. Os mercados
governamentais sédo constituidos de 6rgaos do governo que compram bens
e servigos para transferi-los aqueles que necessitam ou para produzir
servigos publicos. Por fim, os mercados internacionais consistem em
compradores em outros paises, incluindo consumidores, fabricantes,
revendedores e governos.
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Todos os referidos tipos de mercados sofrem impactos advindos de
forcas externas que, simultaneamente, podem abrir novas oportunidades ou
ocasionar ameacas para as empresas inseridas nesse macroambiente.

Sendo que tais forgas podem ser dos ambientes: demografico (estudos
estatisticos sobre a populacdo, incluindo tamanho, densidade, localizagao, sexo,
entre outros), econdmico (fatores relacionados ao poder de compra e o padrao de
gastos dos consumidores), natural (envolve desde os recursos naturais que servem
de insumo para as empresas até os aspectos climaticos, desastres naturais, entre
outros), tecnoldgico (relaciona-se com a forma como a tecnologia é capaz de mudar
a vida humana, oferecendo facilidades e, ao mesmo tempo, perigos), politico e
social (todo o conjunto formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de
influéncia politica) e cultural (toda a influéncia exercida pelas instituigbes basilares
da sociedade e por outras forgas, que incide sobre os valores e tudo o que envolve
as percepcoes e escolhas das pessoas) (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Sendo assim, incluida no mercado de pao de queijo congelado, a
Massas Daiana visa propiciar uma oferta que atenda a demanda de um publico que
busca praticidade em meio a uma rotina por vezes desgastante, devido a falta de
tempo percebida em seu cotidiano, que ocorre como consequéncia do estilo de vida
adotado nos centros urbanos. De acordo com Nielsen (2014, online), 45% da
populacdo mundial troca refeicbes por lanches, demonstrando que a conveniéncia
oferecida por alimentos de rapido consumo é capaz de moldar os habitos
alimentares de tais pessoas, ao passo que estas ndo precisam gastar um grande

periodo de tempo no preparo € no consumo de alimentos.

Considerando que cada vez mais a populagdo esta em busca de alimentos
de facil e rapido preparo, como os alimentos congelados, o pdo de queijo
apresenta vantagens de incluir ingredientes de facil aquisicdo na sua
formulagdo e de sua massa poder ser congelada, satisfazendo a
necessidade desses consumidores (PIZZINATO apud PEREIRA; SILVA;
NERY; VILELA, 2005).

Ao satisfazer a necessidade de tal publico-alvo, as marcas de pao de
queijo puderam desfrutar do crescimento desse mercado, o que as levou a novos

horizontes, inclusive em ambito internacional.

O congelamento das massas de p&o de queijo propiciou uma ampliagéo de
mercado, interno e externo, que era pouco explorado para este produto.
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Esta evolugdo evidenciou a necessidade de se padronizar a sua fabricagao,
a fim de melhorar a sua qualidade. (PEREIRA; CIACCO; VILELA; PEREIRA,
2004, online).

Através da padronizagao de seus produtos, estas empresas atingiram a
capacidade de oferecer uma experiéncia mais confiavel e adequada ao atendimento
das expectativas de seus clientes. Ao comprar, o consumidor possui uma nogao
bem definida em sua percepgdao do que o produto podera proporcionar a ele em
relacdo ao sabor, a textura, a consisténcia, entre diversos outros fatores que

caracterizam o produto.

Tabela 1: Marcas de pao de queijo congelado consumidas.

MARCAS DE PAD DE QUEIJO CONGELADD COMSLUMIDAS %
Massas Daiana 91 ,30%
Tati Minas 26 08%
Forno de Minas 17 ,39%
MWassa Leve 17 39%
Lut Minas 13,04%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Assim, o pao de queijo congelado Massas Daiana ocupa o primeiro
lugar com 91,30% de preferéncia entre os consumidores das marcas desta categoria
de produtos, na cidade de Franca-SP, conforme pesquisa realizada pelos autores.
Pode-se aferir um marketshare consideravel que alca a empresa a um posto de

destaque neste segmento.

Tabela 2: Conhecimento sobre os produtos da marca.

CONHECE OS PRODUTOS DAS MASSAS DAIANA? %
Sim 97,22%
Nao 2,78%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Outro indicativo de posi¢cao notavel na qual a Daiana se encontra no
mercado é o nivel de conhecimento dos produtos oferecidos pela empresa por parte
do publico entrevistado pela agéncia na pesquisa de campo (97,22% responderam
que conhecem a linha de produtos da marca). A partir dessa informagao, atesta-se
um forte indicio de que grande parte dos produtos ultrapassaram o primeiro estagio

de prontidao para chegar ao nivel de serem reconhecidos pelas pessoas.



21

Tabela 3: Frequéncia de compra dos produtos Massas Daiana.

OSTUMA COMPRAR OS5 PRODUTOS DA MA,
Sim, muito frequentemente (quase todaos as diasg). 8 ,34%

Sim, frequenternente (pelo menos uma vez por semana). 25 0%
Sim, de wez em guando (pelo menos uma vez por més). 5277 %
Mia, mas & experimentou. g ,34 %

Mo 5.55%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Ja em relacao a frequéncia de consumo, notou-se uma predominancia
da alternativa correspondente a um consumo ocasional (apenas uma vez por més,
aproximadamente), o que demonstra a necessidade de causar impacto com o

objetivo de atrair e/ou tornar os atuais consumidores heavy users.

Tabela 4: Local de compra dos produtos Massas Daiana.

LOCAL ONDE MAIS COMPRA PRODUTOS DA MASSAS DAIANA %

Supermercados 83,88%
Padarias 12,90%
Lojas de Conveniéncia 3,22%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Os pontos de venda com maior frequéncia de venda, com base na
pesquisa de campo, colocam os supermercados em posicdo dominante frente as
padarias e as lojas de conveniéncia, o que pode demonstrar um consumo de
produtos da marca correlacionado as compras mensais que diversas familias fazem,
ja que a mais da metade do publico da entrevista que consome a marca em questao

afirma consumi-la pelo menos uma vez por més.

Tabela 5: Conhecimento do produto em estudo.

CONHECE O PAO DE QUEIJO CONGELADO MASSAS DAIANA? %
Sim 66,67%
Nao 33,33%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Partindo para um contexto mais aprofundado no produto, percebe-se
um grau de conhecimento consideravel do pao de queijo congelado Massas Daiana

por parte dos entrevistados na pesquisa, na qual 66,67% disseram conhecer o
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produto. Sendo assim, um produto que possui a necessidade de avangcar mais

etapas nos estagios de prontidao.

Tabela 6: Frequéncia de compra do p&o de queijo congelado Massas

Daiana.
FREQUENCIA DE COMPRA DO PAO DE QUEIJO CONGELADO MASSAS DAIANA %
Pelo menos uma vez na semana. 5,88%
Uma vez no més. 35,30%
Duas vezes no més. 29,42%
Trés vezes no més. 11,76%
Ocasionalmente (apenas em reunides especiais). 17,64%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Em relacédo a frequéncia com a qual o pao de queijo congelado é
consumido, nota-se a predominancia da resposta “Uma vez no més” (35,30%),
enquanto “Duas vezes no més” aparece em segundo com 29,42%, ou seja, é

evidente a necessidade da empresa buscar heavy users.

1.8 Publico-alvo

Denomina-se publico-alvo os compradores potenciais ou usuarios
atuais, aqueles que possuem a decisdo de compra, conforme Kotler e Armstrong
(2015).

De acordo com a pesquisa realizada pela agéncia, foi possivel
identificar o consumidor do produto em questdo. O pado de queijo congelado é
consumido por homens e mulheres, entre 15 a 55 anos, inseridos nas classes B e C.

Através da pesquisa quantitativa realizada pela agéncia, foi constatado
que, o consumidor & definido por pessoas que consomem o produto pelo menos
uma vez por més, em casa, em conjunto com os familiares; sendo de preferéncia,
consumido durante o café da tarde. Dentre os entrevistados, nota-se a preferéncia
pelo produto assado na padaria, em supermercados, dentre outros
estabelecimentos. No entanto, o publico-alvo leva em consideracdo, a praticidade
que o pao de queijo congelado oferece para motivagéo de consumo.

Contudo, foi possivel a identificagdo de um publico mais jovem, que
poderia ser um potencial de consumidores para a marca, de acordo com os

resultados obtidos pela pesquisa, que sao pessoas, dos 17 aos 29 anos, inseridos
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nas classes B e C. No qual se predominam estudantes, assim, uma oportunidade de

adequar o produto para que facilite o dia a dia desses jovens.

1.9 Consumidor

Segundo Samara e Morsch (2005, p.02) “O consumidor é toda entidade
compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer”.
Percebe-se que para ser um consideravel consumidor, vocé precisa pagar por aquilo
ou alguém que pague por vocé, o importante € que o consumidor final efetue o
pagamento e leva para sua casa o produto escolhido.

Por meio da matéria-prima vocé consegue alcangar de um modo geral,
o tal produto que para vocé como consumidor em sociedade faz toda a diferenca.

De acordo com Karsaklian (2000, p. 137) a interagdo social é o
processo que se da entre dois ou mais individuos, uma vez que, a acdo de um deles
€ ao mesmo tempo, a resposta do outro, sendo assim, causas simultaneas a qual
uma é responsavel pela outra, levando em consideracdo a sociedade em que
vivemos, onde temos grandes formadores de opinido que resultam em influenciar
outras pessoas.

Entretanto, o consumidor pode ser influenciado de outro modo,
Segundo Kotler e Keller (2012, p.164) “O comportamento de compra com
consumidor é influenciado por fatores culturais, social e pessoal. Entre eles, os
fatores culturais exercem a maior € mais profunda influéncia”. Pode-se entender que
va além de um formador de opinido disse, € muito mais intenso e significativo o que
vocé escolhe comprar, gastando seu dinheiro. O fator cultural esta ligado com classe
social, subcultura, Segundo Kotler e Keller (2012) a cultura € o principal, que
determina os desejos e o comportamento de uma pessoa. Ja fator social, tem
ligacdo com familia, amigos, pessoas com grandes papéis sociais e também com
status. Com o fator pessoal, essas decisbes sdao completamente do consumidor,
depende exclusivamente dele sendo assim por meio de idade, em que ciclo de vida
estd, com circunstancias econdmicas, essas caracteristicas acaba sendo muito

decisiva no ato da compra.
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Com isso, é possivel entender que a empresa Massas Daiana entende
seu consumidor, porém, ha outros fatores que podem levar a alavancar as vendas
por meio da comunicagao e marketing.

A partir dos dados, podemos compreender que o consumidor final
precisa de uma determinada atengao, para se obter uma nova perspectiva perante a
marca com o produto pao de queijo congelado, uma vez que, a proposta € atingir o
perfil principal, os jovens que zelam pela alimentagao de forma pratica e rapida, com

sabores inovadores e diferentes, de acordo com a rotina estabelecida.

1.10 Distribuicao

Segundo Abache; Santos; Montenegro e Salles (2011, online) “A
distribuicdo ocorre com produtos acabados que sao armazenados até o momento
em que sao entregues aos clientes, em atendimento aos seus pedidos ou contratos
de fornecimento continuo”. E notavel, que a distribuigéo, é abrangente, pois estamos
falando do produto no ponto de vendas, como ele é realmente distribuindo para o
mercado e modo como essa distribuicédo é feita, seja por meio da locomogéao, prazo
de validade, o proprio ponto de venda, se este adequado ao produto e a campanha
do momento.

Contudo, a distribuicdo € um processo que dificilmente sera percebida

pelo cliente, de acordo com Abache; Santos; Montenegro e Salles (2011, online):

Com a gestéo de eficientes canais de distribuicdo, muitas vezes chamados
canais de marketing, a percep¢ao do valor agregado pela empresa pode ser
maior ou menor, e contribuir significativamente para a retencéo de clientes o
posicionamento da marca da empresa no mercado ante a concorréncia.

Entretanto, os canais de distribuicdo sdo tdo importantes como o modo
que é levado aos clientes, pois isso mostra como eles chegarao ao final de todo o
processo feito desde o comeco. Por isso, € necessario compreender que a
percepcdo do cliente perante a empresa, que é criada desde inicio faz toda a
diferenca.

Segundo Chain (1999, p. 29-32), é preciso entender que ha trés tragos
basicos de controle de estoque que sempre fazem a diferenca na hora da
distribuicdo. Sendo eles Custos Associados aos estoques; Objetivos aos estoques;
Previsdo de incertezas que incluem no processo o jeito como isso pode acabar

causando no processo da distribui¢ao.
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O Custo Associados a Estoques, sao classificados por Chain de trés

modos:
Tabela 7: Custos associados a estoques.

Custos associados a estoques

Custo de pedir: Incluem os custos fixo administrativo associado ao
processo de aquisicdo das quantidades requeridas para reposicdao de

estoque.

Custos de manter estoque: Relacionados os custos que sdo necessarios
para manter certa quantidade de mercadorias por um periodo, deste modo

€ preciso utilizar cameras frias para manter o produto.

Custo total: Sio os custos de pedir e manter estoque, pois eles séo a

soma.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Temos o segundo trago basico os Objetivos do estoque:

Tabela 8: Objetivos do estoque.

Objetivos de custo: Que cerca a maneira de estabelecer os niveis de
estoque e sua localizacao é apenas uma parte do problema do controle de
estoque, junto com o balancer os custos de manutencédo, o custo de

manter e pedir estoque.

Objetivos de nivel de servigo: A dificuldade em estimar os custos leva
uma falta ao estabelecimento que causa uma diferenca para o controle de
estoque. Deve-se ter muita cautela para fixar o nivel de servigo do estoque
€ preciso ter equilibrio entre as acdes de producdo e o custo total do

estoque.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

O que dificulta ainda mais a situagao se nao for entendido como o

objetivo principal do plano na distribuigo.
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O ultimo tépico, estd em como Previsédo de incertezas que esta ligada
aos riscos associados, € preciso entender que 100% certeza as vezes, €
complicado, por isso a quantidade que é solicitado pelo os clientes é importante que
faca sentido para quem esta controlando essa distribuicdo de estoque. A Previséo
de demanda é relacionada ao cliente que deverao comprar o produto e em todo
planejamento empresarial é discutido como um dos assuntos principal.

A distribuicdo anda pareada com estoque e servigo, por isto, é preciso
deixar claro a maneira como isso é feito dentro de uma empresa; em relacao com a
Massas Daiana, pode-se complementar que a forma como é feito essa distribuicdo
na regido de Franca/SP, ndo estd de acordo com as informagdes apresentadas
durante o conceito.

Pelas respostas obtidas através da analise da pesquisa, constatam
que, a distribuicdo € uma ponte forte que deve ser levado em consideracao pela
organizagéo, uma vez que, alguns entrevistados apresentaram o nao conhecimento
do produto em supermercados e ou padarias. No entanto, a avaliagao desses pontos
de venda deve ser precisa para que o consumidor possa encontrar e experimentar o

produto.

1.11 Preco

O pregco é um dos itens compostos no mix de marketing, Segundo
Kotler (1998) prego € uma quantidade de dinheiro cobrado por um produto ou
servico. Em um sentido amplo preco é a soma dos valores que os consumidores
trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servigo. Kotler (1998)
também afirma que o pregco é um dos elementos mais flexiveis do composto de
marketing.

O prego € uma das mais importantes ferramentas no marketing, pois
ele é considerado um pilar para as empresas. Através do prego, € possivel criar
metas de valores de venda, medida que também pode ser o responsavel pela
criacdo de um diferencial perante a concorréncia.

E interessante dizer também que o prego esta intimamente ligado ndo
somente ao produto, mas também a percepcao da marca pelo seu publico. Sendo
assim, o preco & baseado em bom valor, capaz de oferecer a combinacdo de

qualidade e bons servigos, buscando agregar valor a determinado produto ou marca.
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Além disso, pode ser considerado o fator determinante na hora da escolha do
comprador diante o produto ou servico.

Por meio da analise realizada nos principais supermercados de
Franca, Sao Paulo, foi definido que o produto estudado é o segundo com o valor
médio mais alto. Logo, um dos motivos que explicam a existéncia de trés grandes
concorrentes do mesmo segmento, no mercado de Franca, € que o valor do produto
esta elevado perante os demais concorrentes citado no trabalho.

Portanto pode-se dizer que o pao de queijo congelado Massas Daiana

esta com o prego equilibrado frente aos seus concorrentes.

Tabela 9: Tabela comparativa em relagao a precos dos principais com correntes

analisados em Franca-SP.

SUPERMERCADO PRECO MASSAS DAIANA  |PRECO FORNO DE MINAS |PRECO TATI MINAS |PRECO TIA LUSA

SAVEGNAGO RS 19,90( RS 24,90 | RS 15,99 | RS 18,99
IRMAOS PATROCINIO RS 16,59| RS 23,99 | RS 14,90 | RS 14,29
BIG COMPRA RS 16,59| RS 23,90 | RS 13,99 | RS 17,99
MEDIA RS 17,59| RS 24,26 | R$ 14,96 | R$ 17,09

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

1.12 Motivagdes de compra de produto

Diferentes fatores podem influenciar uma pessoa a consumir um
determinado produto, sendo que, se bem trabalhados pelos profissionais de
marketing, tais aspectos podem levar a pessoa a se tornar uma consumidora
frequente e, assim, possibilitar a fidelizagado desta pela marca. Tais fatores podem
ser tratados como as motivacbes que afetam diretamente o individuo em todo o
processo até chegar a decisdo de compra. Conforme Kotler e Armstrong (2015, p.
144):

Diariamente, os consumidores tomam diversas decisbes de compra, e
essas decisdes sdo o ponto central dos esforgos dos profissionais de
marketing. A maioria das grandes empresas pesquisa detalhadamente as
decisdes de compra do consumidor para saber o que, onde, como, quanto,
quando e por que ele compra.

Saber tais fatores é imprescindivel para as empresas moldarem uma

oferta atrativa a partir do cumprimento das expectativas do consumidor. Dessa
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maneira, por meio de pesquisa de campo, identificou-se que, de uma amostra de 36
pessoas, 23 (63,89%) consomem pado de queijo congelado. Dentre tais
consumidores, 78,26% cita a praticidade como fator crucial para estimular a compra
do produto.

Outras motivagdes que aparecem sao: sabor (26,08%), a possibilidade
de assar do jeito que mais agrada (21,73%), o produto € propicio para reunides de
familiares, amigos, entre outros tipos (17,39%), pre¢o menor do que o do pao de

queijo assado nos estabelecimentos e/ou pao de queijo caseiro (17,39%).

Tabela 10: Motivagdes de compra do pao de queijo congelado Massas

Daiana
MOTIVAGCOES DE COMPRA DO PAO DE QUEIJO CONGELADO MASSAS DAIANA %

Praticidade (facil de consumir). 70,58%
Sabor. 47,05%
Tradicdo da marca na cidade 17,64%
E mais barato do que o pao de queijo assado nos, estabe_lecimentos/E mais barato do que 17 64%

fazer o p&o de queijo caseiro. ’
O produto é propicio para reunides familiares/amigos. 5,88%
A possibilidade de assar do jeito que mais agrada. 5,88%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Tratando-se apenas dos 17 consumidores do pao de queijo congelado
Massas Daiana (47,22% em relagdo ao total de 36 entrevistados), as motivagdes
sdo apontadas da seguinte maneira: praticidade (70,58%), sabor (47,05%), tradigao
da marca na cidade (17,64%), preco menor do que o do pao de queijo assado nos
estabelecimentos e/ou pdo de queijo caseiro (17,64%), o produto é propicio para
reunides familiares/amigos (5,88%), a possibilidade de assar do jeito que mais
agrada (5,88%).

1.13 Concorréncia

O mundo e as esferas de atividade humana estdo em constante
evolucdo, diante disso, o mercado acompanha esse ritmo e as mudangas que
ocorrem desenfreadamente. Dessa forma, as empresas surgem em fungdo de
atender a demanda dos consumidores e, quanto mais empresas surgem, maior € a
competitividade e concorréncia neste meio.

Por concorréncia, denomina-se:

Cada empresa que disponibiliza seus produtos no mercado sabe da
existéncia de concorrentes, também deve conhecer os pontos em que seus
adversarios ndo podem supera-la e o que o mercado deseja.
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Muitas vezes algumas empresas ndo conhecem os demais players do
mercado, deixam de conhecer o que pode haver de melhor e de n&o téo
bom no produto concorrente, dando margem a possiveis ataques
inesperados e chances de perder o que ja conquistou (KOTLER apud
MENSHHEIN, 2006, ONLINE).

Para este trabalho, foram analisados o0s seguintes supermercados da
cidade de Franca, Sdo Paulo: Savegnago, Big Compra e Irmaos Patrocinio; com o
objetivo de avaliar os concorrentes da empresa Massas Daiana, instituicdo de
produtos alimenticios, que esta presente nos principais supermercados de Franca.

Ao analisar os pontos de venda, foi constatado que os principais
concorrentes do pao de queijo congelado da empresa Massas Daiana sao: Forno de
Minas, Tati Minas e Tia Lusa. Essas marcas sédo definidas como concorrentes
diretos, pois oferecem o mesmo tipo de produto e sao vendidos da mesma forma.

Os pregos dos concorrentes do pdo de queijo congelado Massas
Daiana sao bastante variados. Segundo analise realizada pela agéncia, foi concluido
que a empresa Forno de Minas tem o preco médio de venda mais alto entre os trés
supermercados analisados, enquanto Tia lusa tem o segundo melhor prego médio, e

a marca Tati Minas tem o melhor prego médio na praga.

Tabela 11: Concorrentes diretos.

SUPERMERCADO PRECO FORNO DE MINAS |PRECO TATI MINAS |PRECO TIA LUSA

SAVEGNAGO RS 24,90 | RS 15,99 | RS 18,99
IRMAOS PATROCINIO | RS 23,99 | RS 14,90 | RS 14,29
BIG COMPRA RS 23,90 | RS 13,99 | RS 17,99
MEDIA RS 24,26 | RS 14,96 | RS 17,09

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Das trés principais marcas concorrentes no mercado de pao de queijo
congelado, somente a Tia Lusa é originaria de Franca, sendo a Tati Minas de
Ribeirdo Preto e a Forno de Minas de Belo Horizonte.

Nas embalagens dos concorrentes notam-se, principalmente,
diferengas de peso: enquanto o pdo de queijo Massas Daiana e Tia Lusa sao
distribuidos somente na embalagem de um quilo, as marcas Tati Minas e Forno de
Minas trabalham com embalagens de quantidade menor (400g).

Ja o modelo das embalagens concorrentes é parecido, todos em

formato de pacote com partes em transparente para expor melhor o produto. Um
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aspecto relevante da marca Massas Daiana, que nenhum dos concorrentes utiliza, é
o fecho, é um diferencial, visto que o consumidor pode abrir a embalagem, consumir
o produto e guardar o restante sem se preocupar com a conservagao € a exposi¢ao
do alimento, pois aquele podera vedar novamente o produto.

Pode-se dizer que as empresas Forno de Minas e Tati Minas séao
também concorrentes indiretos, pois possuem outros tipos de produtos congelados,
que sd0 as massas, como macarrdo € nhoque, capazes de concorrer com a nova
proposta apresentada pela agéncia, ja que essa € propicia para consumo a qualquer
hora do dia, inclusive como substituto do almogo e do jantar. Ja a empresa Tia Lusa,
contém somente o produto pao de queijo congelado em sua linha.

Deste modo, é importante salientar que a concorréncia € inevitavel,
visto que, mesmo que exista somente um produto no mercado, a area estd em
constante crescimento, bem como as necessidades dos consumidores, logo, sempre

serao criados outros produtos para substitui-los e ou aprimora-los.

1.14 Pesquisa de mercado

De acordo com Kotler e Keller (2012), a pesquisa de marketing refere-
se a atividades de coleta, analise e edicao de relatérios de dados e conclusdes
relevantes que sao obtidas em determinada situagao para uma empresa.

A pesquisa possui um papel importante para a obtencdo de
informagdes que propiciem em criagdes de estratégias e agdes que contribuem no
processo, pois ‘os profissionais de marketing necessitam de informagdes
atualizadas sobre o ambiente, a concorréncia e os segmentos de mercado
selecionados” (KOTLER, P; KELLER, K. 2012, p. 57).

Com isso, a agéncia optou por realizar uma pesquisa descritiva com
viés quantitativo, online, por meio da ferramenta Google Forms, com o envio do
questionario sendo feito através do aplicativo WhatsApp, por cada integrante da
agéncia. Para a andlise, foi utilizado o software Excel, no qual se tabularam os
dados.

O objetivo da pesquisa consiste em, através das respostas dadas pelas
36 pessoas, para as 27 perguntas do questionario, viabilizar a obtengdo de uma
visdo inicial sobre o mercado de pédo de queijo na cidade de Franca, além de um

olhar sobre a situacao da Massas Daiana nesse contexto.
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Grafico 1: Género dos entrevistados.

GENERO DOS ENTREVISTADOS

mFEMINING
mMASCULINO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Sabendo que, a maioria dos entrevistados é do género feminino,
contribui para as informacgdes através dos dados, de que, o produto em estudo, tem
destaque diante deste publico, facilitando a comunicag¢ao do novo produto em que a

agéncia esta trabalhando.
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Grafico 2: Faixa etaria dos entrevistados.

FAIXA ETARIA

45,00% |
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5.00%
0,00%

FAIXAS ETARIAS

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Nesta questao é possivel justificar o potencial de publico-alvo, que foi

determinado pela agéncia. De acordo com a evidente porcentagem de jovens de 15

a 20 anos, os integrantes da Wall Comunicagao, delimitou a partir desde dado, o

publico-alvo para atingir, sendo jovens de 17 a 25 anos.

9% PESS0AS

Grafico 3: Quantidade de pessoas na residéncia.

QUANTIDADE DE PESSOAS NA RESIDENCIA

35,00%
30,00%

25,00%

20,00%

15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

1 2 3 4 5 6 Mais de G pessoas
M? DE MORADORES NA RESIDENCIA

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Com a informagdo sobre a quantidade de moradores em cada
residéncia das pessoas entrevistadas, foi possivel notar a questado da possibilidade
de consumo do produto em estudo. Ou seja, a quantidade de moradores de
determinada casa, interfere no modo de consumo e até preparo do produto. Pois
assim, a agéncia teria como parametro, a utilizagdo da inovagdo do produto, em

questao de praticidade de consumo e conveniéncia.

Grafico 4: Renda mensal dos entrevistados.

RENDA MENSAL

| 1 salario minimo
® 2 a 4 salarios minimos
5 a 7 salarios minimos
® 8 a 10 salarios minimos
B Mais de 10 salarios minimos

61,11%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Observou-se que a maior parcela dos entrevistados (61,11%) possuem
renda mensal de 2 a 4 salarios minimos, o que os demonstra uma predominancia

das classes sociais C e D.
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Grafico 5: Costuma consumir alimentos congelados?

COSTUMA CONSUMIR ALIMENTOS CONGELADOS?

B Sim, muito frequentemente
(quase todos os dias).

® Sim, frequentemente (pelo
Menos Uma vez por semana).

Sim, de vez em quando (pelo
MENos UMa ¥ ez por mes).

m N&o, mas ja experimentou.

]

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

A questdo sobre o consumo de alimentos congelados foi necessaria
para a Wall Comunicacgéo identificar os eventuais problemas em relagdo a adequar o
produto em estudo a esse publico. Com isso, foi possivel detectar a possibilidade de
trabalhar o sistema de aprendizagem do publico em questao, para que a frequéncia
de consumo seja satisfatoria.

Grafico 6: Tipos de alimentos congelados consumidos.

TIPOS DE ALIMENTOS CONGELADOS CONSUMIDOS

=1
Verduras M‘

Legumes

Peixe

Frango

ALIMENTOS

Pin de queijo | BREENMS
! |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50.00% 60,00% 70,00% 80,00%
% PESS0AS

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Constatou-se que no universo dos alimentos congelados o pao de
queijo encontra-se bem posicionado ao empatar com o frango na segunda posigao,
ficando atras apenas da batata frita. Dessa maneira, vislumbra-se uma oportunidade
a ser explorada pela Massas Daiana, a qual é a inovagéo proposta pela agéncia,
que ofereceria um novo conceito de pao de queijo congelado a um publico mais

jovem, ja que, conforme a pesquisa, este possuiria aderéncia de consumo.

Grafico 7: Por que ndao consome alimentos congelados ?

POR QUE NAO CONSOME ALIMENTOS CONGELADOS?

® Por preferr alimentos caseiros

m Diferenca de sabor em relagdo
ao alimento fresco.

80,00%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

A preferéncia por alimentos caseiros & fator determinante na decisao
de nao consumir alimentos congelados. Dessa maneira, torna-se clara a
necessidade de trabalhar o aprendizado no sentido de demonstrar que o alimento
congelado pode proporcionar a mesma experiéncia gastrondbmica que o alimento

preparado em casa, além de oferecer ainda mais praticidade.
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Grafico 8: Consome pao de queijo?.

CONSOME PAO DE QUEIJO?

= H 5im, muito frequentemente
8,33% ]
(guase todos os dias)

® 5im, frequentemente (pelo
: MEeNos UMma vez por Semana)
22,22% Sim, de vez em quando (pelo

MEenos Uma vez por més)
m Mo, mas ja experimentei

16.67%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

A questdo acima foi indicada para identificar a frequéncia em que os
entrevistados consomem o produto, independente de sua forma de preparo. Com
isso, é perceptivel que o alimento pode ser explorado, uma vez que ele possui

consideravel demanda de consumo.

Grafico 9: Tipo de pao de queijo mais consumido

TIPO DE PAO DE QUEIJO MAIS CONSUMIDO

H Pao de queijo assado na pada-
ria, supermercado, entre outros
estabelecimentos.

u Pdo de queijo congelado para
assar em casa.

Péo de queijo caseiro.

48,48%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Nesta questao, foi possivel obter um parametro em relacédo ao tipo de
pao de queijo consumido (assado ou congelado), de acordo com a preferéncia entre
os entrevistados. Sendo assim, os consumidores do produto preferem o alimento ja
pronto para o consumo, levando em consideragao aspectos que facilitem no
processo de compra € consumo do alimento. Apesar de haver preferéncia pelo pao
de queijo assado na padaria (48,48%), o pao de queijo congelado conta com uma
parcela consideravel de consumidores (42,42%), evidenciando o seu potencial como

produto.

Grafico 10: Consome pao de queijo junto de outras pessoas?

CONSOME PAO DE QUEIJO JUNTO DE OUTRAS PESSOAS?

® Sim, com a familia.
W S5im, com os amigos

Sim, com os colegas de traba-
lho.

® Consome sozinho.
W Nao respondeu

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Diante a questdo, é notavel que o produto em estudo possui
caracteristica tradicional, como foi abordado anteriormente, sendo consumido em
ambiente familiar. Torna-se clara, novamente, a necessidade de trabalhar o
aprendizado para ensinar os consumidores de que este produto pode ser consumido

de outras formas e cabe em sua rotina, mesmo que nao seja em reunides familiares.
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Grafico 11: Consome pao de queijo congelado?

CONSOME PAO DE QUEIJO CONGELADO?

27D I

m Sim, muito frequentemente
(guase todos os dias).

m Sim, frequentemente (pelo
MEeNos uma vez por semana).

Sim, de vez em quando (pelo
MEenos UMa v ez por mes).

m Mo, mas ja experimentei.
m MNao.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

No aspecto de frequéncia de consumo é perceptivel a necessidade de
aumenta-la, atraindo mais heavy-usersao consumo do pdo de queijo congelado,
além de investir na transformacgéo dos atuais light-users e medium-users em heavy-
users. Todo esse desafio passa pelo processo de aprendizado a ser trabalhado

durante todo o planejamento de comunicagéo.

Grafico 12: Motivagdes de compra do pao de queijo congelado.

MOTIVACOES DE COMPRA DO PAO DE QUEIJO CONGELADO

E mais barato do que o pdo de queijo assado nos estabelecimentos/E mais barato do que fazer o pdo de queijo caseiro.

O produto € propicio para reunides (familiares, entre amigos, entre outras)

A possibilidade de assar do jeito que mais agrada

MOTIVAGOES

Sabor

e m—— E
1 ! 1
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% PESSOAS OF 9T HT ST R & § AT &

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Com os dados obtidos através desta questdo, é possivel a percepcao
de que o pao de queijo congelado oferece aos consumidores a praticidade,

conforme ja dito anteriormente.
Grafico 13: Ambiente ao quais os consumidores mais relacionam o
pao de queijo congelado.

MOTIVACOES DE COMPRA DO PAQ DE QUEIJO CONGELADO

W Casa.
® Casas de familiares.
Padarias.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Constatou-se que o ambiente ao qual as pessoas mais relacionam o
consumo do pao de queijo congelado é a prépria casa, com 86,95% das respostas.
Dessa maneira, torna-se possivel trabalhar o aspecto inerente ao novo produto a ser
langado: a possibilidade de consumi-lo rapidamente antes de sair de casa para os

compromissos rotineiros.
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Grafico 14: Periodo que mais costuma consumir pao de queijo

congelado.

PERIODO QUE MAIS COSTUMA CONSUMIR PAO DE QUEIJO CONGELADO

m Café da manha
m Cafe da tarde.
Mo horario do jantar.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
Apurou-se que o periodo mais propicio ao consumo do pao de queijo
congelado é a tarde. Assim, cabe a agéncia trabalhar no processo de aprendizado
junto ao publico, a capacidade do novo produto servir também como uma opgéo

pratica para o periodo noturno.

Grafico 15: Marcas de pao de queijo congelado consumidas.

MARCAS DE PAO DE QUEIJO CONGELADO CONSUMIDAS

® Massas Daiana
m Tati Minas
Forno de Minas
m Massa Leve
15,79% | = Lut Minas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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A partir deste dado, obtemos a informacdo de que a marca Massas
Daiana possui reconhecimento diante o produto pdo de queijo congelado, sendo

uma das marcas mais consumidas para este produto.

Grafico 16: Motivos pelos quais ndo compra pao de queijo congelado.

MOTIVOS PELOS QUAIS NAO COMPRA PAO DE QUEIJO CONGELADO

u Prefere comprar o pdo de queijo
assado nos estabelecimentos

m Nao gosta do sabor
Prefere pdo de queijo caseiro

H N&o tem o habito de comer péo
de queijo

B N&o respondeu.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2019.

Averiguou-se que o principal motivo que afasta os potenciais
consumidores da compra do pao de queijo congelado € a preferéncia pelo pao de
queijo assado nos estabelecimentos, ja que esse possibilita o consumo logo apés a
compra. Dessa forma, o processo de aprendizado deve trabalhar no sentido de
comunicar a praticidade proporcionada pelo novo produto, que fica pronto em cinco

minutos.
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Grafico 17: Conhece os produtos da Massas Daiana?

CONHECE OS PRODUTOS DAS MASSAS DAIANA?

HSim
m Nao

97.22%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
A partir da pesquisa, percebeu-se que o indice de reconhecimento dos
produtos Massas Daiana é alto na cidade de Franca-SP, com 97,22% dos

respondentes demonstrando conhecer a existéncia destes.

Grafico 18: Costuma comprar os produtos da Massas Daiana?

COSTUMA COMPRAR OS PRODUTOS DA MASSAS DAIANA?

| 5im, muito frequentemente
{quase todos os dias).

u 5im, frequentemente (pelo
MENos UMA VezZ por semana).

Sim, de vez em quando (pelo
MEeNos UMa vez por més).

m NEo, mas ja experimentou.
W MNao.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Verificou-se que o grau de aderéncia da marca é satisfatério na cidade,
com a maioria dos respondentes dizendo consumir produtos Massas Daiana ao
menos uma vez no més, sendo que estes representam a maioria com 52,77%.

Portanto, constata-se a necessidade de explorar o potencial da marca rumo a
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transformacédo e a atracdo de heavy users, com o objetivo de aumentar essa

frequéncia de consumo.
Grafico 19: Local onde mais compra produtos da
Massas Daiana.

LOCAL ONDE MAIS COMPRA PRODUTOS DA MASSAS DAIANA

W Supermercados
W Padarias
Lojas de Conveniéncia

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Os supermercados sao eficazes no quesito da distribuicdo do produto,
no entanto, seria viavel expandir essa disponibilidade nos estabelecimentos, no
sentido de tornar a distribuicdo mais abrangente através de mercados e mercearias,
0S quais se concentram em bairros e, assim, surtiriam efeito na busca pela

aproximagao da marca aos seus potenciais consumidores.
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Grafico 20: Consumo de produtos da Massas Daiana (em relagdo aos

31 consumidores da marca)..

CONSUMO DE PRODUTOS DA MASSAS DAIANA

Pao de forma enriquecido com fibras :m
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Fonte: Elaborada pelos autores, 2019.

Os produtos Massas Daiana possuem reconhecimento no mercado
francano, sendo que o pao de queijo congelado sobressaiu-se como o produto mais
consumido da marca diante das respostas dos consumidores da mesma. Este dado
permitiu que os integrantes da agéncia continuassem com o foco em tal produto

para, consequentemente, oferecer a inovagao proposta no trabalho.

Grafico 21: Conhece o pao de queijo congelado

Massas Daiana?

CONHECE O PAQ DE QUEIJO CONGELADO MASSAS DAIANA?

ESim
m Nao

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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De acordo com este dado, se percebe que o pdo de queijo congelado
da Massas Daiana possui um reconhecimento consideravel entre os consumidores
deste mercado. Assim, pode-se utilizar os métodos de aproximagao destes possiveis
consumidores para que ocorra o processo de fidelizagdo com estes consumidores

além do publico-alvo ja determinado.

Grafico 22: Frequéncia de compra do p&o de queijo congelado Massas

Daiana.

FREQUENCIA DE COMPRA DO PAO DE QUEIJO CONGELADO MASSAS DAIANA

® Pelo menos uma vez na semana.
®m Umavez no més.

Duas vezes no més.
m Trés vezes no més.

m Ocasionalmente (apenas em reunides
especiais).

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Com este dado, vislumbra-se uma oportunidade para que o consumo
de pédo de queijo congelado aumente com base na nova proposta da marca
apresentada neste trabalho. Com foco em um publico-alvo composto por jovens, o
intuito é oferecer uma solugédo que reuna praticidade e sabor e se encaixe na rotina
destes, para que possam se aproximar mais do produto e da marca a partir de uma

frequéncia de consumo maior.
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Grafico 23: Motivagdes de compra do pao de queijo congelado da
Massas Daiana.
MOTIVAQ@ES DE COMPRA DO PAO DE QUEIJO CONGELADO MASSAS DAIANA

A possibilidade de assar do jeito que mais agrada. wm
O produto € propicio para reunides familiares/amigos. mﬁ

E mais barato do que o pdo de queijo assado nos estabelecimentos/E mais barato do que fazer o pdo de queijo caseiro.

Tradicdo da marca na cidade

MOTIVAGAC
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-
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000%  20,00% 40,00% 60,00%  80.00%
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Um dos tépicos positivos mais marcantes do produto em questao € a
sua praticidade. Portanto, conforme os dados obtidos através da pesquisa, € notavel
que o pao de queijo congelado possui o diferencial de otimizagdo do tempo de seus
consumidores. Assim, o trabalho ocorre em torno de enfatizar essa praticidade como
sendo a opgéo ideal para o publico-alvo da nova proposta de p&do de queijo

congelado, sendo que esta possui tempo de preparo ainda menor.

Grafico 24: Motivos pelos quais n&do compra o pao de queijo congelado

da Massas Daiana.

MOTIVOS PELOS QUAIS NAO COMPRA PAO DE QUEIJO CONGELADO MASSAS DAIANA

m Prefere comprar o péo de gueijo
assado nos estabelecimentos.

® Prefere pao de queijo caseiro.
Preco elevado.

B Nao conhece a marca

W MNao encontra nos estabelecimentos
MNao respondeu

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.



47

Diante deste dado, é visivel que os entrevistados possuem preferéncia
por obterem certa facilidade de comprar o produto pronto para ser consumido, por
conveniéncia. No entanto, deve-se levar em consideracdo os quesitos de tempo
atribuido para esta escolha, por isso, a agéncia contribui com a proposta de enfatizar
a praticidade para o seu publico-alvo consumir o alimento em qualquer ocasiao do
seu dia a dia, ja que os novos paes de queijo congelados possuem tempo de
preparo ainda menor que o pao de queijo congelado tradicional, ficando prontos em
cinco minutos.

Através dos dados obtidos com a pesquisa, conclui-se que a Massas
Daiana é uma marca reconhecida no mercado alimenticio francano. No entanto, ao
mesmo tempo em que é amplamente reconhecida, demonstra possuir baixa
frequéncia de consumo constante, j& que a maioria de seus consumidores podem
ser definidos como light users emediumusers, consumindo produtos da marca
ocasionalmente durante o més.

Dessa maneira, explorando o potencial do principal produto da marca,
conforme a pesquisa — 0 pédo de queijo congelado — a agéncia visa contribuir com
um trabalho de comunicagéo para o aumento dos heavy usersda Massas Daiana por
meio do processo de aprendizagem a ser despertado no publico-alvo da marca
durante todo o ano de 2020. A partir do langamento de uma nova linha de paes de
queijo congelados recheados, o trabalho sera executado com a intengdo de
fortalecer a presenca da marca na rotina das pessoas, demonstrando a praticidade e
o sabor que ela pode oferecer, caracteristico das tipicas receitas caseiras, 0 que
também destina-se a vencer a barreira encontrada na venda de alimentos
congelados, que geralmente enfrentam resisténcia pela preferéncia do publico ao

sabor da comida caseira.

1.15 Macroambiente

Em conformidade com Kotler e Armstrong (2015, p. 73). “O
macroambiente é constituido pelas forcas societais mais amplas que afetam o
microambiente — forgas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas

e culturais”.
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Figura 4: Macroambiente.

MACROAMBIENTE

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Sendo assim, as empresas operam em um ambiente mais amplo, no
qual essas forcas oferecem oportunidades e impde ameacas. Com isso, as
organizagdes que entendem os seus respectivos ambientes, conseguem prosperar;
as empresas que nao possuem esse entendimento enfrentam dificuldades, de

acordo com Kotler e Armstrong (2015).

1.15.1 Ambiente demografico

O ambiente demografico consiste em ser:

O estudo da populagdo humana em termos de tamanho, densidade,
localizagao, idade, sexo, raga, ocupagdo e outros dados estatisticos. O
ambiente demografico € de grande interesse para os profissionais de
marketing porque envolve pessoas e pessoas constituem o mercado
(KOTLER, P; ARMSTRONG, G. 2015, p. 77).

Com isso, o ambiente demografico permite que a empresa conhega o
seu publico-alvo com mais especificagdes. Os responsaveis de marketing analisam
as mudangas nesse ambiente, pois essas mudangas podem gerar grandes

implicagdes no mercado, conforme Kotler e Armstrong (2015).
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Visto que o mercado alimenticio possui grande participagao, a Massas
Daiana possui um publico abrangente, sendo a mesma, capaz de oferecer diversos
produtos aos seus clientes, uma vez que, possui segmentos de acordo com a
procura dos consumidores.

A organizagdo conta com um publico-alvo diversificado, conforme
analise da pesquisa realizada pela agéncia; assim, contribui para a possibilidade de

agradar seus consumidores potenciais e atrair novos clientes.

1.15.2 Ambiente econdmico

De acordo com os autores Kotler e Armstrong (2015, p. 85):

O ambiente econémico consiste em fatores que afetam o poder de compra
e o padrdo de gastos dos consumidores. Os profissionais de marketing
devem prestar bastante atengdo as principais tendéncias e aos padroes de
gastos dos consumidores nos mercados mundiais.

Portanto, é notavel que o nivel econdmico, na maioria dos casos, faz
diferenca no processo de compra do consumidor. No momento da aquisicdo do
produto e ou servigo, os consumidores levam em consideracao, fatores que auxiliam
na finalizacdo ou nao, de determinada compra; isto faz relacdo de acordo com a

economia de determinado pais.

Os paises variam muito em relagdo ao nivel e a distribuicdo de renda.
Alguns paises possuem economia industrial e sdo ricos mercados para
diferentes tipos de produto. No outro extremo estdo as economias de
subsisténcia — elas consomem a maior parte de seus produtos agricolas e
industriais e oferecem poucas oportunidades de mercado. No meio-termo,
encontram-se as economias de desenvolvimento, que podem oferecer
oportunidades de marketing excelentes para os tipos certos de produtos
(KOTLER, P; ARMSTRONG, G. 2015, p.85).

O pao de queijo congelado possui custo equilibrado de acordo com a
renda do seu publico-alvo; o produto em estudo € o segundo com o valor médio
mais alto comparado aos demais, diante da andlise nos pontos de vendas
determinados pelos integrantes da agéncia. Assim, é encontrado na maioria dos
lares da cidade de Franca, Sao Paulo.O pao de queijo congelado é referencia de
praticidade, por isso, é preferido perante o pao de queijo caseiro pela facilidade de
preparo e pelo quesito de custo, no qual sairia mais em conta adquirir o produto
congelado, com determinada quantidade, para ser consumido no momento em que o

consumidor desejar, do que comprar os ingredientes para preparar o pao de queijo.



50

1.15.2 Ambiente cultural

Em conformidade com Kotler e Armstrong (2015, p. 92):

O ambiente cultural € composto de instituicdes e outras forcas que afetam
os valores, as percepgdes, as preferéncias e os comportamentos basicos da
sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda
suas crengas e seus valores basicos. Elas absorvem uma visdo de mundo
que define seu relacionamento com os outros.

E perceptivel a presenca da cultura no ambito de consumo. Ha fatores
nesse ambiente, como crenga, regidao, habitos dentre outros, que também
contribuem para as acdes de compra, pois as praticas culturais influenciam perante
o consumidor. No entanto, no ambiente cultural, ha mudangas de habitos e
referéncias, assim, modificando gostos e preferéncias obtidos pelos consumidores.

Nesse ambiente, é interessante identificar a visdo que as pessoas tém
de si mesmas; visdo que as pessoas tém da sociedade; visdo que as pessoas tém

da natureza e, visdo que as pessoas tém do universo.

Os principais valores culturais de uma sociedade sdo expressos pela visdo
que as pessoas tém de si mesmas e dos outros, bem como pela visdo que
possuem das organizagbes, da sociedade, da natureza e do universo
(KOTLER, P; ARMSTRONG, G. 2015, p.92).

Contudo, o objeto de estudo escolhido possui muitos atributos
recorrentes da cultura. O pao de queijo é sinbnimo de tradicionalidade no Brasil,
encontrado em diversos lares do pais. O alimento é caracterizado como familiar,
estando presente nos momentos de encontros familiares, tendo suas
particularidades de acordo com cada regido. Essa caracteristica consiste na
utilizagao de ingredientes e formas de fabricagdo que é utilizado em cada modo de

preparo.

2 ANALISES MERCADOLOGICAS

Sendo a analise de mercado imprescindivel no processo de captagao
de informacdes da empresa, diante do mercado em que o produto se encaixa, a
agéncia WALL Comunicagao utilizou de conceitos para o melhor entendimento da
analise do objeto de estudo escolhido.

2.1 MatrizBCG (Boston Consulting Group)
Conforme Sparemberger e Zamberlan (2008, online), a Matriz BCG:
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E um modelo utilizado para analise de portfélio de produtos ou de unidades
de negocio. Para garantir a criacdo de valor em longo prazo, a empresa
deve ter um portfélio de produtos que contenha tanto mercadorias com altas
taxas de crescimento no mercado (que precisam de investimentos) e
mercadorias com baixo crescimento (que geram receita).

A partir da analise da pesquisa quantitativa, elaborada pela agéncia
(2019), foi possivel identificar que o produto em estudo, se encontra no nivel Vaca
Leiteira.

Os lucros e a geragédo de caixa devem ser altas. Como o crescimento do
mercado € baixo, poucos investimentos deverdo ser exigidos. Pode ser a
base de uma empresa. As vacas leiteiras sdo consideradas produtos de alta
participacdo de mercado e crescimento lento, produzindo grandes volumes
de caixa (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN. 2008, online).

Assim, o pao de queijo congelado se enquadra no perfil Vaca Leiteira
por estar em um mercado estabilizado e obter grande participagdo no segmento. O
produto possui um custo equilibrado e uma constante rentabilidade, gerando
importante fluxo no caixa. Sendo assim, disputando com muita empresa considerada

forte, com potencial relevante, querendo entrar no mercado.

2.2 Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida do produto (CVP) é o curso das vendas e dos lucros de
um produto, ao longo de sua vida, segundo Kotler e Armstrong (2015). Contudo,
possui cinco estagios: desenvolvimento, introdugéo, crescimento, maturidade e
declinio.

De acordo com a andlise realizada pela agéncia, o pao de queijo
congelado se encontra no estagio de Maturidade no ciclo de vida do produto.
Segundo Kotler e Keller (2012, p.331) maturidade representa:

Periodo de baixa no crescimento das vendas, porque o produto ja alcangou
a aceitagdo da maioria dos compradores potenciais. Os lucros se

estabilizam ou declinam em face do aumento da concorréncia.

Sendo assim, o produto em questdo, apresenta um relevante
percentual de consumo, conforme analise realizada pelos autores. No entanto, nao
ha perspectivas de grande crescimento no mercado, diante da estabilidade em que o
produto adquire no mercado. Deve-se obter atengdo nesse estagio, para que o
produto ndo entre em declinio; contudo, sdo necessarias algumas reformulagdes

perante o produto em estudo, medidas devem ser tomadas para que haja melhorias
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significativas no produto, a¢des estas, que séo apresentadas pela agéncia no topico

de planejamento.

2.3 Cinco forcas de Porter

Através de Michael Porter, surgiram em 1979, quatro estratégias
competitivas que as empresas devem adotar. O modelo que é representado pelas

Cinco forcas de Porter refere-se a:

Um modelo diagndstico extremamente util para auxiliar as estratégias das
organizagdes, que busca identificar as Cinco ameagas mais comuns em que
as empresas enfrentam em seus ambientes competitivos e as condicdes
sob as quais estas ameagas tem maior ou menor probabilidade de estarem
presentes (FERREIRA, 2010, online).

2.3.1 Poder de barganha dos clientes

Os clientes influenciam o mercado em questdes de valores atribuidos,
por preferir qualidade e mais servigos, possui a capacidade de acirrar a concorréncia
em um determinado mercado, segundo Ferreira (2010). Portanto, ainda de acordo
com Ferreira (2010, online) “o poder de cada grupo de compradores das
caracteristicas, do volume e da importancia de suas compras em relagcdo ao
mercado total”.

O poder de barganha dos clientes é considerado médio, pois o produto
€ indicado como o segundo pregco médio mais caro no mercado. No entanto, os
consumidores potenciais, adquirem o produto pelo reconhecimento da marca, pois
conhecem o histdérico do produto e levam em consideragao a confianga que existem
entre marca e consumidor, de acordo com a anadlise feita em algunspontos de
venda, identificados no corpo do texto, juntamente com a pesquisa realizada pelos

integrantes.

2.3.2 Ameacas de novos entrantes

Para Ferreira (2010), a ameacga de novos entrantes refere-se a:

A entrada de novos concorrentes em um mercado gera novas condigbes, o
desejo de ganhar marketshare e, frequentemente, recursos adicionais.
Pregcos podem ser reduzidos, custos serem inflacionados, diminuindo a
lucratividade do mercado como um todo. A ameaga de um novo concorrente
depende da presenca de barreiras a sua entrada e da reagdo das empresas
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ja existentes. Se as barreiras séo altas e 0 novo concorrente esta preparado
para uma forte retaliacdo da concorréncia, a ameaga a entrada é
considerada baixa (FERREIRA, 2010, online)

E considerada alta a ameaca de novos entrantes, pois uma empresa
que contém produtos relacionados com a Massas Daiana, pode langar uma linha de
pao de queijo congelado a qualquer instante, pelo fato do mercado ser constante e

obter uma concorréncia relevante.

2.3.3 Poder de barganha dos fornecedores

Sobre o poder de barganha dos consumidores:

Os fornecedores podem exercer seu poder de barganha sobre os
participantes do mercado ao ameacar aumentar pregos ou reduzir a
qualidade dos produtos e servicos comprados. Poderosos fornecedores de
matérias-primas chave podem apertar a lucratividade de um mercado que
nao esta apto a repassar os aumentos no custo em seus préprios pregos.
As condigbes que tornam esses fornecedores poderosos sdo similares as
que tornam os compradores fortes (FERREIRA, 2010, online).

A Massas Daiana possui relagao direta com fornecedores, sendo estes
muito importantes para que os produtos da marca mantenham a qualidade. A
empresa possui quatro fornecedores de farinha e trés de queijo, deste modo, é
visivel que o poder de barganha da empresa em relagéo aos fornecedores ¢é alto e

esta diretamente ligado ao custo final do produto.

2.3.4 Ameacas de produtos substitutos

Neste topico, a ameaca é considerada alta. O pao de queijo congelado,
por ser consumido mais no café da tarde, podera sofrer ameacgas por produtos em
questdo de ocasiao e variagdo (como variagdo de preco, por exemplo). O pao de
queijo assado no estabelecimento, o pao francés, biscoitos, dentre outros produtos
consumidos nesse horario, poderao ser considerados fatores de preocupacao, pois
as padarias e supermercados oferecem varias opcdes para os clientes e muitas
pessoas costumam variar o consumo. Em questdo de inovagéo, poderia ser

atribuida pela empresa, uma linha de produtos mais saudaveis.
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2.3.5 Rivalidade entre concorrentes

De acordo com Ferreira (2010, online):
A rivalidade entre os competidores evidencia-se na disputa por posi¢des
taticas que envolvem preco, propaganda, introdugdo de novos produtos,
aumento de servicos ao consumidor ou melhora nos programas de
distribuicdo, com o objetivo de aumentar o Market Share da empresa, em

um determinado mercado.

Diante da analise, é possivel destacar o preco atribuido de cada marca
ao produto, juntamente com as opgdes em quantidades (peso) oferecido. Como, a
Massas Daiana deveria aderir ao produto com embalagem de 400 g, por ser mais
conveniente na hora do consumo, como faz seus concorrentes diretos Tati Minas e
Forno de Minas. Conforme a andlise, a Tati Minas investe em comparecer em
eventos ligados a panificagdo e ao ramo alimenticio. J4 a Forno de Minas, procura a
associagdo do pao de queijo com café da manha, por via de posts e videos nas
redes sociais. A Massas Daiana possui perfis nas redes sociais, no entanto, deveria
investir na questao de conteudos que contribua com aspectos relevantes que faz a

diferenca no momento de atrair o consumidor.

2.4 SWOT
A analise de SWOT? consiste em uma avaliacéo das forcas, fraquezas,

oportunidades e ameagas de uma empresa. Para Kotler e Keller (2012), a analise de
SWOT é um meio de monitorar os ambientes internos e externos.
e Forgas
- Marca consolidada;
- Produto tradicional,
- Praticidade;
- Qualidade do produto
e Fraquezas
- Embalagem;
- Produto congelado;
- [dentidade;

- Desconhecimento sobre o produto;

2 Dos termos em Inglés (EUA), SWOT Denomina-se (strengths, weaknesses, opportunities, threats).
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- Quantidade por embalagem.
e Oportunidade
- Atingir um publico mais jovem que rejuvenesceria a marca, contribuindo para
o destaque do novo conceito do produto.
e Ameacas
- Concorrentes;
- Produtos caseiros e de facil acesso;
- Outros produtos congelados;

- Consumidores intermediarios.

3 PLANEJAMENTO

Conforme (ACKOFF apud LUPETTI, 2015, p. 28):

Planejamento € um processo que se destina a produzir um ou mais estados
futuros desejados, que ndo deverdo ocorrer, a menos que alguma coisa
seja feita. O planejamento preocupa-se tanto em evitar agdes incorretas
quanto em reduzir a frequéncia dos fracassos ao explorar oportunidades.

Portanto, o planejamento consiste em ferramentas necessarias para

organizagao, tendo em vista, topicos indispensaveis para o auxilio desta etapa.

3.1 Planejamento de marketing

A Massas Daiana € uma marca que possui um tempo consideravel no
mercado francano, no entanto, o produto estudado em questao, nao é tao difundido
entre seu publico-alvo, isso se deve a alguns fatores identificados, dentre eles,
alguns como: a utilizagdo de sua embalagem; a estranheza em relagado ao alimento
congelado e seus atributos.

O objetivo foi definido a partir de uma analise da pesquisa realizada na
cidade de Franca, Sao Paulo, pela agéncia. Assim, o planejamento de marketing
tem como objetivo “revitalizar’ a marca e, tendo como base trés pilares: o produto, a

marca e a embalagem.
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3.1.1 Objetivo

Reposicionar a Massas Daiana de forma competitiva no mercado de
congelados com um novo conceito de produto que alia praticidade e novos sabores

para assim, diferencia-la dos concorrentes.

3.1.2 Metas

Conforme informacgdes obtidas através de contato direto com a empresa é
distribuida uma média de aproximadamente 450 pacotes de paes de queijo
congelados por dia nos pontos de venda localizados na regido de Franca. Com base
em tal numero, estabeleceu-se como meta uma elevagao de distribuicdo na mesma
regiao para uma meédia de 750 pacotes/dia, totalizando um aumento de 300 pacotes.
Dessa forma, a partir da insercdo de uma nova linha de produtos, a meta torna-se
palpavel para proporcionar uma distribuicdo de 180.000 pacotes — incluindo tanto o
pao de queijo congelado tradicional, quanto a nova linha de paes de queijo
congelados — em um periodo de 1 ano, quando tal operagéo estiver efetivamente em

funcionamento.

3.1.3 Estratégias
O primeiro passo sera a mudanga de embalagem; atualmente, o pao

de queijo congelado conta com uma embalagem de plastico contendo um quilo, do
tipo saquinhos.

Quanto ao produto, o trabalho a ser realizado sera a criacdo de uma
nova linha de produtos, com sabores populares e com a intengdo de gerar mais
demanda e desejo pelo produto, quebrando assim, outra barreira, a de aceitagao de
produtos congelados.

Para que seu reposicionamento seja notado, sera aberto um e-
commerce, cujo publico-alvo sera tanto o consumidor intermediario, que sao as
padarias, supermercados e conveniéncias; quanto para o consumidor final.

Também sera proposta a criacdo de um ponto de venda préprio da
marca, para a venda de seus produtos prontos e que, agregaria servigos como
cafeteria e conveniéncia, estabelecendo, portanto, um “ponto de encontro” entre a

marca e o consumidor. Neste ponto de venda ficara em evidencia a parte de
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degustacdo, a qual os consumidores possam experimentar os produtos e adquirir
experiéncias ja no ponto de venda.

Para que a marca se destaque no mercado, sera proposto um trabalho
de melhoria na distribuicdo dos produtos aos consumidores intermediarios, para que
assim, o produto tenha mais visibilidade e acesso mais facil ao consumidor final.

Ampliar a distribuicdo do produto para os pontos de venda.

3.1.4 Taticas

A proposta da agéncia é tornar a embalagem com um uso mais pratico,
sendo colocada diretamente ao forno ou micro-ondas, em embalagem de papelao e
retangular, semelhante as embalagens de lasanha congelada. Essa nova proposta
traria também, uma economia de espago nos refrigeradores dos consumidores,
preservando também, o frescor e qualidade do produto mesmo congelado. Tendo
como referéncia marcas conceituadas no ramo de congelados, como Sadia, Seara e
Perdigao. Além da criagdo de um novo rétulo, uma nova identidade visual do produto
que se adeque a essa nova postura da marca, com cores e tipografia caracteristicas
desta inovagao.

Para concluir as estratégias, a agéncia ira trabalhar em conjunto com
os setores de desenvolvimento do produto para nos readequar as propostas de nova
embalagem e do novo produto, assim, obtendo novas solugdes quanto a linha de
producao.

O nome escolhido para a nova linha é Apressadinhos Daiana, das
quais a embalagem seria personalizada, com cores e caracteristicas especificas de
cada sabor. Assim, sera agregado valor ao produto simples e, também ira oferecer
uma nova opc¢ao de produto para aqueles que nao consomem normalmente o
produto tradicional, contribuindo assim, para a atracdo de novos consumidores e
reconhecimento da marca.

Portanto, a marca terd uma reformulacdo em suas embalagens,
produtos, adesivos e uniformes; estabelecendo assim, um novo padrao, de acordo

com o objetivo de torna-la mais agradavel.
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3.2 Gestéo do relacionamento com o cliente (CRM)3

Em conformidade com Kotler e Keller (2012,p.142) a gestdo do

relacionamento com o cliente trata-se:

Do gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente
e de todos os “pontos de contato” com ele, a fim de maximizar sua
fidelidade. Por ponto de contato com o cliente entende-se qualquer ocasido
em que o cliente tem contato com a marca ou o produto — isso inclui desde
uma experiéncia em si até uma comunicacdo pessoal ou de massa, ou

mesmo uma observagéo casual.

Portanto, o CRM tem o propdsito de descobrir o0 que é importante para cada
cliente. E o trabalho de levantar dados para que se criem estratégias focadas no
cliente. Kotler e Keller (2012), ainda afirmam que o CRM ¢é importante, pois um dos
principais impulsionadores da lucratividade é o valor agregado da base de clientes.

3.2.1 Estratégias sugeridas

Como estratégias para manter o cliente potencial e fideliza-lo, a
agéncia considerou, de acordo com o estudo feito sobre 0 pdo de queijo congelado
Massas Daiana, as seguintes premissas:

O cliente final compraria os produtos da marca, nos demais
estabelecimentos intermediarios. Na embalagem dos produtos, conteria um codigo e
um chamativo para que o cliente se cadastre no site da empresa, com os dados
necessarios. A partir do momento que a pessoa cadastrar o primeiro codigo dela no
site, ira comecar a contagem de dois meses para a mesma, possa cadastrar os dez
cbdigos e, assim, ganhar um produto gratuito. Caso o cliente tenha cadastrado
menos de dez cédigos em dois meses, todos expiram. E necessario atentar que, s6
sera valido o cadastro dos dez cadigos, se forem de um mesmo produto. A retirada
do produto gratuito seria na Massas Daiana.

Outra estratégia, sera realizar uma parceria com o iFood*. Com a ideia

de propagar praticidade com o produto e a forma de consumi-lo, além de ser algo

3CRM, do inglés customer, relationshipmanagement.
4iFood é uma empresa brasilera fundada em 2011, atuante no ramo de entrega de comida pela
internet, sendo lider no setor da América Latina, com presenga na Argentina, México e Coldmbia.
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moderno e adequado ao publico-alvo determinado, o pao de queijo congelado, sera
disponivel como produto para ser entregue pela empresa iFood.

Optou-se por realizar também, uma promocao de vendas, com o estilo
de “Leve 5, Pague 4”. O cliente compra quatro embalagens do produto, p&do de
queijo congelado e ganharia um gratuitamente. Isso contribuiria para a tentativa de
aumento do consumo do produto. Essa questao seria baseada na comunicacao,

especificada no planejamento adiante.

3.2.2 Marketing de fidelidade

Sendo o marketing de fidelidade responsavel por reforcar o
envolvimento entre o cliente e a marca a longo prazo, Kotler e Keller (2012, p. 142)

afirmam:

Gragas ao uso eficaz de informagdes sobre cada cliente, o CRM permite
que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo
real. Com base no que sabem sobre cada um deles, as empresas podem

customizar seus produtos, programas, mensagens e midia.

Com isso, Kotler e Keller (2012) referem-se também, ao ingrediente
considerado essencial para o aperfeicoamento do marketing de relacionamento, que
€ a tecnologia certa: “As empresas usam e-mail,call centers, bancos de dados e
software para gerencia-los a fim de promover um contato permanente entre empresa
e cliente” (KOTLER, P; KELLER, K. 2012, p. 143).

Portanto, o marketing de fidelidade determinado pelos integrantes da
agéncia € o Programa de acumulo de pontos, no qual isso contribuiria para a

aproximagao entre marca e cliente final.

3.2.3 Estratégias para a redugéo de perda de clientes

Sobre a reducao da desercao de clientes, Kotler e Keller afirmam que:

Nao basta, porém, atrair novos clientes; a empresa também deve reté-los e
ampliar o volume de negdcios. E excessivo o nimero de empresas que
apresentam um alto churn de clientes ou desercao de clientes. Nesse caso,
atrair clientes € como adicionar agua a um balde furado (KOTLER, P;
KELLER, K. 2012, p. 146).
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Contudo, nota-se que as empresas nao devem focar somente em como
atrair novos clientes se ndo possuem estratégias necessarias para que os mesmos
sejam consolidados.

Portanto, sera criado um canal de atendimento entre empresa e cliente,
a fim de estreitar o relacionamento gerando proximidade entre ambos. Sendo assim,
a empresa tera um controle dos feedbacks de seus clientes, colaborando para as
melhorias necessarias no estabelecimento. Este canal de atendimento (SAC) estara
presente no site para direcionar os clientes ao atendimento de um funcionario

treinado para auxilia-los de maneira eficaz e particular.

3.3 Planejamento de comunicacéo

O planejamento de comunicagao, de acordo com Lupetti (2000, p. 81):

E, portanto, um conjunto de atividades e providéncias que devem ser
tomadas com a finalidade de alcangar um objetivo. Deve-se considerar no
planejamento as constantes mudangas ambientais, a fim de assegurar os
objetivos financeiros de uma organizagao.

Sendo assim, o planejamento de comunicagéo foi realizado a fimde

obter o foco para atingir o seu publico-alvo.

3.3.1 Publico-alvo de comunicagao

O publico-alvo é definido de acordo com um conjunto de pessoas que
possuem o mesmo perfil favoravel de compra. Com isso, Lupetti diz que “O publico-
alvo é aquele que a empresa tem em mente para ser trabalhado; aquele que foi
detectado em uma pesquisa. E para ele que o produto foi criado” (LUPETTI, 2000, p.
63).

Sendo assim, a agéncia WALL Comunicagéao identificou como publico-
alvo jovens de 17 a 29 anos, das classes B e C, com rotinas repletas de
compromissos relacionados ao trabalho e aos estudos (muitas vezes incluindo
reunidbes com outras pessoas inseridas no mesmo contexto), o que,
consequentemente, exige praticidade no preparo dos alimentos consumidos
frequentemente.

Ja para campanhas com intuito institucional, visa-se atingir também um

publico mais tradicional, englobado em uma faixa etaria de 30 a 55 anos, das
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classes B e C. O publico-alvo refere-se as pessoas que podem oferecer uma atitude
favoravel de compra ao produto. Com isso, este nicho apresenta pontos positivos
para a consolidagao da proposta apresentada neste trabalho, por ser um publico que
rejuvenescera a marca, através da busca pelo equilibrio entre praticidade e
qualidade no seu cotidiano.

O planejamento de comunicagdo consiste em apresentar para o
publico-alvo a praticidade do produto no dia a dia, além de refor¢ar as qualidades do
objeto em estudo, como o sabor. Assim, realiza-se o reposicionamento da marca

perante o mercado em que ela atua, com seu novo conceito.

3.3.2 Personas

Denomina-se persona, a escolha de um perfil para representar o
publico-alvo sobre o mercado. Portanto, Kotler e Keller (2012, p.116) caracterizem

persona como:

Para dar vida a todas as informagbes e insights que adquiram sobre seu
mercado-alvo, alguns pesquisadores empregam personagens. S&o perfis
detalhados de um ou mais consumidores-alvo hipotéticos, construidos com
base em dados psicograficos, demograficos, geograficos e outras
informagoes atitudinais ou comportamentais [...].

A légica por tras das personas é criar exemplos ou arquétipos de como o
cliente-alvo parece, age e sente.

Contudo, ao utilizar o método das personas, o profissional espera que
esses perfis sejam compativeis com o seu cliente-alvo, para que as decisbes de

compra sejam precisas.

3.3.2.1 Praticos

Jovem de 23 anos, universitaria que mora sozinha, com uma rotina
acelerada devido a grande quantidade de compromissos que na maioria das vezes
se relacionam a vida académica e também ao trabalho, campo no qual trilha os seus
primeiros passos. Costuma sair a noite para desfrutar das poucas horas de lazer
disponiveis em sua rotina, encontrando-se com amigos em festas e bares, além de

reunides caseiras.
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3.3.2.2 Maduros

Adulto de 31 anos com uma carreira mais consolidada, que possui
independéncia financeira. Sai ocasionalmente com a namorada e também com os
amigos, passando parte de suas horas de lazer em casa assistindo a filmes, séries e
esportes. Gosta de viajar sempre que surge uma oportunidade.

3.3.2.3 Tradicionais

Senhora de 52 anos, dona de casa e mae de familia que esta inclusa
no ambiente digital. Comunica-se pelo WhatsApp, compartilhando conteudos
frequentemente no aplicativo com as pessoas de sua convivéncia. Consome o
produto durante e aos finais de semana, principalmente em reunides familiares.

Assiste e comenta sobre novelas frequentemente.

3.3.3 Objetivo de comunicagao

O objetivo de comunicagdo consiste no que se quer comunicar,
levando em consideragdo as analises mercadoldgicas. Lupetti (2000, p. 67) afirma
que os objetivos de comunicagao “dizem respeito a divulgagao, seja evidenciando os
beneficios do produto, seja destacando a marca, seja informando uma promogéo e
convidando o consumidor a participar”.

Ainda de acordo com Lupetti (2000), o objetivo de comunicagao pode
facilitar a visualizagdo dos seus concorrentes, podendo até combaté-los, além de
incentivar o consumidor a experimentar o seu produto.

Dessa forma, o objetivo de comunicagdo do planejamento anual da
Massas Daiana consiste em reposicionar a marca, transmitindo a imagem de uma
marca tradicional rejuvenescida, que possui a capacidade de se adaptar aos novos
desafios do ambiente no qual atua para oferecer solugdes pertinentes ao dia a dia
tanto do publico jovem, quanto do publico mais velho.
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3.3.4 Metas de comunicacao

Através dos dados obtidos com a pesquisa, conclui-se que a Massas
Daiana é uma marca reconhecida no mercado alimenticio francano. No entanto, ao
mesmo tempo em que é amplamente reconhecida, demonstra possuir baixa
frequéncia de consumo constante, j& que a maioria de seus consumidores podem
ser definidos como light users e medium users, consumindo produtos da marca
ocasionalmente durante o més.

Dessa maneira, explorando o potencial do principal produto da marca,
conforme a pesquisa — 0 pdo de queijo congelado — a agéncia visa contribuir com
um trabalho de comunicagéo para o aumento dos heavy users da Massas Daiana
por meio do processo de aprendizagem a ser despertado no publico-alvo da marca
durante todo o ano de 2020.

Com base em uma populacdo de aproximadamente 318.640 pessoas
(IBGE, 2010), os publicos-alvo definidos encaixam-se em trés faixas etarias (15 a 24
anos, 25 a 39 anos e 40 a 59 anos), que representam aproximadamente 211.895
pessoas. Assim, visa-se despertar uma atitude favoravel de compra em
aproximadamente 3.310 pessoas.

A partir do langamento de uma nova linha de paes de queijo
congelados recheados, o trabalho sera executado com a intengédo de fortalecer a
presenca da marca na rotina das pessoas, demonstrando a praticidade e o sabor
que ela pode oferecer, caracteristico das tipicas receitas caseiras, o que também
destina-se a vencer a barreira encontrada na venda de alimentos congelados, que
geralmente enfrentam resisténcia pela preferéncia do publico ao sabor da comida

caseira.

3.3.5 Estratégias de comunicagéao

A estratégia auxilia para que o objetivo seja atingido. Portanto, a

definicdo de estratégia consiste em:

Estratégia é a forma como as empresas dever&o atingir os objetivos. Toda
estratégia, para ser bem sucedida, deve levar em consideragéo as agdes de
seus concorrentes. Portanto, conhecer o concorrente é fundamental
(LUPETTI, 2000, p. 86).
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3.3.6 Propaganda

Em conformidade com Kotler e Keller, propaganda é:

Qualquer forma paga de apresentagéo e promogao ndo pessoais de ideias,
mercadorias ou servigos por um anunciante identificado via midia impressa
(jornais, revistas), eletronica (radio e televisdo), em rede (telefone, cabo,
satélite, wireless) e expositiva (painéis, placas de sinalizagdo e cartazes)
(KOTLER, P; KELLER, K. 2012 p. 514).

Com isso, existem alguns tipos de propagandas, sendo cada uma,

responsavel por uma finalidade.

3.3.7 Merchandising

O merchandising é uma agao realizada nos pontos de vendas, a fim de
contribuir com o aumento de venda de um produto e ou servico. E qualquer técnica
promocional que visa transmitir informag¢dées e melhor visibilidade do produto ou
servigo, tendo como propdsito, incentivar no momento de decisdo de compra.

De acordo com Blessa (2009) merchandising de destaca como:

Qualquer técnica, agdo ou material promocional usado dentro do ponto de
venda, com o objetivo de fornecer maiores informagdes sobre o produto
e/ou servigo assim como melhor visibilidade motivando e influenciando nas
decisbes de compra dos consumidores (BLESSA, R. 2009, p.8)

Contudo, o merchandising aproveita as areas oportunas de
determinado ponto de venda para melhor deixar o produto em destaque e

movimentas as vendas.

3.3.8Promocao de vendas

Entende-se por promocao de vendas, uma ag¢ao que é realizada por
um tempo determinado. Portanto, Kotler e Keller (2012, p.514) referem-se a

promocao de vendas como:

Uma variedade de incentivos de curta duracdo para estimular a
experimentacdo ou a compra de um bem ou servigo, incluindo promogdes
de consumo (como amostras, cupons e prémios), promogdes comerciais
(como bonificagdes de propaganda e exposi¢do) e promogdes corporativas
e da forga de vendas (concursos para representantes de vendas).

Sendo assim, determinado como a¢des: amostras, bonificagées, PDV,

agbes com os representantes de vendas.
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3.3.9 Campanha institucional

A campanha institucional visa apresentar a marca e o seu conceito.
Portanto, Lupetti afirma que, a campanha institucional “caracteriza-se por conceituar
a empresa, fixar sua imagem, informar seu segmento de atuagéo, objetivando o
estabelecimento e reconhecimento de sua marca” (LUPETTI, 2000, p.112-113).

Ainda na campanha institucional, encontra-se a questdo da
aprendizagem e memorizagao adquirida pelo consumidor. A aprendizagem origina-
se a partir do conhecimento que o publico obtém da marca, sabendo o que ela
oferece e as suas caracteristicas, podendo assim, cativar e prender a atencao
daquele consumidor para o produto e ou marca.

A memorizacdo € o modo com que a marca ira se posicionar na mente
do consumidor, fazendo com que ele tenha em mente aquela marca especifica no

momento de decisdo de compra.

3.3.10 Campanha de langamento

Conforme Brito (2008, online) “Visam divulgar o langcamento de novos
produtos ou servicos. Geralmente usam o apelo do “NOVO”, “NOVIDADE”,
“‘LANCAMENTO”, “CHEGOU” “.

Neste tipo de campanha, o produto esta sempre em evidéncia, além de

obter a linguagem informativa para captar a atengdo do consumidor.

3.3.12 Agdes

3.3.12.1 Propaganda — Campanha institucional “Uma nova marca, o sabor de
sempre”.

Visando reforgar o reposicionamento da marca no més de janeiro, sera
veiculada a campanha institucional “Uma nova marca, o sabor de sempre”, tanto no
ambiente online, quanto no offline. Nesta serdo apresentadas as novas
caracteristicas da Massas Daiana com o intuito de revitalizar a sua imagem junto ao
publico por meio de uma comunicagdo mais adequada ao publico jovem, que ao
mesmo tempo valorize o aspecto tradicional construido pela marca ao longo dos

anos — por este motivo, o logotipo ndo sera alterado, ficando a mudanga apenas na
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abordagem da marca ao publico. Assim, € de suma importancia destacar que a
marca caminha para uma maior aproximagao junto aos seus publicos, mas os seus
produtos continuam oferecendo o reconhecido sabor de sempre. Neste momento, o
estagio de prontidao pretendido é conhecimento.

Ainda no més de janeiro, junto do langamento da campanha
institucional “Uma nova marca, o sabor de sempre”, novos materiais para os
diversos pontos de venda serdo desenvolvidos para se adequarem a nova
comunicacao da marca e, assim, renovar a comunicacao praticada, para que nao
ocorra um desalinhamento entre a abordagem que o consumidor recebe nas
diferentes midias e o que é visto no contato com a marca nos pontos de venda.
Além disso, para complementar a insercdo dos novos materiais nos pontos de
venda, um manual sera desenvolvido para orientar os intermediarios no momento
em que estes posicionam os produtos da Massas Daiana em seus
estabelecimentos. Neste momento, o estdgio de prontiddo pretendido ¢é

conhecimento.

3.3.12.2 Propaganda — Revitalizagado da embalagem do produto tradicional

Em fevereiro, uma nova embalagem para o pao de queijo tradicional
sera langada, com o intuito de revitalizar a imagem do produto e alinha-lo a nova
comunicacdo da marca, além de aproxima-lo da comunicacdo da nova linha
“‘Apressadinhos Daiana”. Neste momento, o estagio de prontidao pretendido é
conhecimento. Ainda em fevereiro, sera langado um e-commerce de vendas de

produtos relacionados com a marca, como canecas e derivados.

3.3.12.3 Propaganda — Campanha de langamento da linha “Apressadinhos Daiana”

No inicio de margo, apos o final das festividades de Carnaval, sera
introduzida a nova linha de produtos intitulada “Apressadinhos Daiana”, a qual sera
apresentada por meio de uma forte campanha de langcamento online e offline com o
intuito de apresentar as novidades da marca ao publico jovem, destacando-se a
praticidade e o sabor proporcionado por tais pdes de queijo congelados, que
apresentam uma embalagem totalmente remodelada. Dessa forma, sera
demonstrada a diferenca que a Massas Daiana pode fazer no dia a dia de pessoas

que possuem um cotidiano repleto de compromissos, através de seus diferentes
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sabores propicios para diversas ocasides. Neste momento, o estagio de prontidao

pretendido é conhecimento. Esta acdo ira ocorrer até a primeira quinzena de abril.

3.3.12.5 Promogao de vendas — Agao de degustagédo nos pontos de venda

Com o objetivo de estimular o interesse do publico pela linha
“‘Apressadinhos Daiana”, na segunda quinzena de abril sera utilizada a degustagao
como estratégia de promog¢ao de vendas nos estabelecimentos comerciais. Assim, o
produto podera ser experimentado pela primeira vez por aqueles que ainda nao o
tenham consumido, sendo que isso é capaz de influenciar a sua percepc¢ao, além de
auxiliar no desenvolvimento de uma atitude favoravel de compra. Neste momento,

os estagios de prontidao pretendidos s&o simpatia e preferéncia.

3.3.12.6 Promogao de vendas — Campanha “Nunca é demais”

No més de maio o foco sera elevar o nivel de consumo dos paes de
queijo congelados da marca. Visto que, conforme pesquisa realizada pela agéncia, a
maioria das pessoas costumam consumir o produto de uma a duas vezes no més,
uma campanha promocional intitulada “Nunca é demais” sera difundida nos pontos
de venda. A campanha trara tal mote com o objetivo de comunicar a importancia de
se ter um estoque de paes de queijo congelados da Massas Daiana durante todo o
més, pois, assim, o consumidor estard sempre preparado para as reunioes
familiares, encontros entre amigos, entre outras diversas ocasiées. Para atingir tal
objetivo, sera feita uma promogéo “Leve 5, pague 4”7, na qual a pessoa ganhara um
produto de graca ao efetuar a compra de quatro unidades. Neste momento, os
estagios de prontidao pretendidos sao preferéncia, convicgao e atitude favoravel de

compra.

3.3.12.7 Propaganda — Campanha Institucional “Arraia da Daiana”

No més de junho, aproveitando-se das festividades de Sao Joao, sera
langada a campanha “Arraid da Daiana”. Visando gerar aproximagado junto ao
publico e, também, marcar presencga nas festas juninas, a marca comunicara como €
possivel desfrutar da qualidade de seus produtos para que se tenham
comemoragdes mais saborosas. A partir de uma comunicacido tematica nas midias

sociais, dicas e receitas serdao divulgadas de modo a despertar o interesse do
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publico e, consequentemente, uma imagem de simpatia. Neste momento, os

estagios de prontidao pretendidos sao simpatia e preferéncia.

3.3.12.8 Propaganda - Campanha Institucional “Play nas férias com Massas Daiana”

Para movimentar ainda mais as suas midias sociais, no més de julho a
marca trabalhara com conteudos que relacionem os seus produtos ao contexto de
seu publico-alvo. Dessa maneira, com o engajamento digital, a Massas Daiana
marca presenga no cotidiano do target de forma suave, sem depender apenas de
abordagens mais apelativas que privilegiam a venda de produtos. Sendo assim, o

estagio de prontidao pretendido é a simpatia.

3.3.12.9 Propaganda — Campanha de fidelizagao “Cheirinho de prémio”

Em agosto, visando aumentar a fidelizacdo de clientes, uma estratégia
de marketing sera criada utilizando a embalagem dos produtos e o site da marca,
sendo que esta premiara aqueles que cadastrarem no e-commerce dez codigos
contidos nas embalagens dos produtos Daiana em um periodo de dois meses,
oferecendo-lhes uma unidade gratis do produto registrado. Para comunicar tal
programa de fidelizagdo, as embalagens virdo com uma area dedicada
especialmente a explicar de forma didatica a agcdo, mostrando como deve ser feito o
cadastro dos codigos e os prémios que a pessoa concorrera (além do prémio
automatico conquistado a cada dez cddigos cadastrados, ocorrerdo sorteios de
produtos em todos os meses), justificando-se assim o titulo “Cheirinho de prémio”,
que também faz alusdo ao aroma caracteristico do pdo de queijo ao ser assado.
Para divulgagao serao utilizadas as midias sociais e midias offline, com destaque
para os materiais de pontos de venda. Neste momento, os estagios de prontidao

pretendidos s&o preferéncia, convicgao e atitude favoravel de compra.

3.3.12.10 Propaganda — Campanha institucional com influenciadores e celebridades

No més de outubro, inicia-se a campanha institucional com
influenciadores e celebridades, Fabiana Pacheco — digital influencer — juntamente
com Solimdes, Helinho do Franca Basquete e Rosana Branquinho, todos da cidade
de Franca. A campanha refere-se a “Todos os momentos pedem Daiana”, com o

objetivo principal de enriquecer a imagem da marca e, ao mesmo tempo, valorizar
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toda a linha de produtos. Para tal, sera adotada uma abordagem que demonstre
toda a versatilidade dos produtos Daiana, sendo estes propicios para tornarem todas
as ocasides completas, através do sabor e da praticidade que oferecem, como o
omnichannel. Com veiculagcdo em midias offline e online, o estagio de prontidao

pretendido é a preferéncia.

3.3.12.11Propaganda — Campanha Institucional “O melhor do natal com Massas
Daiana”

Focando-se em desfrutar do clima natalino que predomina durante
meados de novembro e todo o més de dezembro, a Massas Daiana voltara a sua
comunicagao ao objetivo de difundir junto ao publico o conceito natalino, tanto no
ambiente digital, quanto no offline (destaque para o ponto de venda exclusivo da
marca com decoragao tematica para a data comemorativa). Um conceito trabalhado
para associar o nome da marca a data comemorativa e, assim, comunicar a ideia de
que os dois sao inseparaveis, sendo assim, os consumidores devem levar os
produtos Daiana para as suas ceias e outras comemoracoes de final de ano. Neste

momento, os estagios de prontidao pretendidos sao simpatia e preferéncia.

3.3.13 Infografico — Planejamento anual

O planejamento anual auxilia na organizagao do projeto proposto, de
acordo com Kotler apud Lupetti(2000, p. 82):

Os planejamentos anuais e os de longo prazo retratam os negécios atuais e
sua manuten¢ao, enquanto o planejamento estratégico serve para adaptar a
empresa, a fim de que ela explore as oportunidades do ambiente em
mudancas constantes.
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Infografico 1: Planejamento anual.

MAR - ABR

Lancamento
“APRESSADINHOS®

Preferéncia === Atitude favoravel de compra

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

3.4 Planejamento de campanha
3.4.1 Publico-alvo da campanha

O publico-alvo dos novos produtos da Massas Daiana s&o jovens de 17
a 29 anos, pertencentes as classes B e C e que residem na cidade de Franca — SP.

Tal publico enquadra-se nas seguintes faixas etarias definidas pelo
IBGE no Censo 2010 (IBGE, 2010): 15 a 19 anos, 20 a 24 anos e 25 a 29 anos. A
somatdria de tais faixas corresponde a uma populacao de 83.042 pessoas de ambos
0s sexos (aproximadamente 26% da populagéo total do municipio em 2010, que era
de 318.640 pessoas).

3.4.2 Objetivo da campanha

O objetivo do planejamento de campanha é evitar possiveis erros,
projetar agdes e diminuir a possibilidade de fracassos. O planejamento se torna
praticamente indispensavel no cenario da comunicacdo, pois € com ele que
projetamos o que sera comunicado, de qual forma serd comunicado e quando sera

comunicado.
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Para este planejamento de campanha, a campanha escolhida foi a de
langamento da nova linha de pées de queijo congelados recheados da Massas
Daiana, intitulada “Apressadinhos Daiana”, justamente para introduzir um novo
posicionamento e um novo conceito de produto para seu target.

Assim, sendo esta uma campanha de langamento, seu objetivo é
anunciar a chegada dos novos produtos para estimular o primeiro contato do publico

com estes.

3.4.3 Metas da campanha

As metas de uma campanha sao determinadas de acordo com o
periodo que for estabelecido, ou seja, sdo definidas a curto prazo, neste caso com
duragao de 45 dias, a partir do primeiro dia do més de margco de 2020 até o dia 15
de abril de 2020.

Partindo-se de um target composto por aproximadamente 83.042
pessoas estabeleceu-se como meta da campanha levar 20.761 pessoas ao estagio
de conhecimento durante o periodo em que esta for veiculada, para ocasionar,
assim, os primeiros contatos do publico-alvo com a nova proposta de pao de queijo

congelado recheado.

3.4.4 Estratégias de campanha

Como estratégias de campanha, considera-se os meios necessarios
para que o objetivo seja alcangado; sendo parcerias ou agbes que contribuem de
acordo com o planejamento estabelecido.

A escolha da campanha de lancamento se deve ao fato, do novo
posicionamento da marca, do novo farget e a nova readequagdo do produto a
tradicional forma de consumo do p&o de queijo.

A campanha denominada "Apressadinhos Daiana" sera exclusivamente
para a divulgagdo e langamento de quatro novas opgdes de sabores de pao de
queijo em uma nova embalagem.

A estratégia principal da campanha é a adequag¢ao do novo produto ao target,

de uma maneira que ocorra conversdes suficientes.
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Estd campanha integrara diversas midias e estara diretamente ligada
ao digital, por se tratar dos canais mais acessiveis do publico-alvo.
Sua abordagem sera de acordo com o publico alvo, trazendo aspectos

que interliguem marca e consumidor, a fim de atingi-los da maneira mais adequada.

3.4.5 Taticas de campanha

Sendo o objetivo impactar o maior numero de pessoas possiveis, serao
divulgadas as pegas principalmente nas midias sociais Facebook, e Instagram, além
de anuncios no Google, reafirmando a mensagem, e gerando conhecimento do
publico dos novos produtos Massas Daiana

Essas midias serdo monitoradas a fim de colher feedbacks, avaliagdes
sobre os produtos, além de manter uma relagao préxima do consumidor.

Os dados colhidos foram mensurados, além da pesquisa que sera feita
no Pré-Teste de Campanha.

3.5 Pré-teste de campanha

O evento ocorreu no dia 09 de outubro de 2019, na Unidade Il do Uni-
FACEF — Centro Universitario Municipal de Franca, sendo executado pelas agéncias
experimentais do 6° semestre de Comunicacdo Social com Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda.

O propésito da campanha dos “Apressadinhos Daiana” apresentado
pela agéncia experimental Wall Comunicagao é focado no publico jovem, entre 17 e
29 anos, a fim de proporcionar praticidade e comodidade no cotidiano do jovem,
facilitando o consumo do produto.

Assim, a proposta apresentada no dia do evento, por meio do stand,
referia-se ao que foi definido para a execugcao deste trabalho: relacionar a Massas
Daiana com o publico jovem, através do produto pédo de queijo congelado recheado,
apresentando o produto para ser consumido no conforto de sua casa, de forma
pratica e saborosa.

A decoragao do stand consistia em objetos que remetiam a um espacgo
de moradia, contendo dois sofas, almofadas, quadros para auxiliar na composi¢ao
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de decoracdo, um balcao, micro-ondas, um aparador, além de um forno rotativo e
carrinho para exposicdo do produto, sendo estes ultimos utensilios, oferecidos
através da empresa Massas Daiana. A televisao presente no stand tinha o intuito de
mostrar pecas realizadas para a campanha, além de um breve video de carater
informativo sobre o produto. Ela também apresentava pecas de parceria entre a
agéncia Wall (Massas Daiana) e a agéncia Stallo (Cinemark). No stand, foi utilizado
um adesivo de lousa, para que houvesse uma interacdo entre o publico e o
produto/marca. Essa interacdo ocorria apds o publico ter uma experiéncia sobre o
trabalho proposto e experimenta-lo. Além do adesivo, o publico ficava a vontade
para poder fazer sua foto criativa e postar nos stories no seu perfil do Instagram,
pois assim, constituindo uma interacado com a marca também.

A iluminagcdo do ambiente, colocadas em pontos estratégicos,
contribuiu para a finalizacao do espaco, apresentando um local acolhedor, fazendo
referéncia com a proposta desejada.

O questionario, item importante para atribuicdo deste projeto, foi
realizado através do Google Forms. Para as entrevistas, tivemos a colaboragédo de
estagiarios, estudantes do 2° semestre do curso, que aplicaram os questionarios
ap6s a experiéncia no stand.

A experiéncia sensorial € atribuida e executada pelos estudantes do 4°
semestre do curso. Portanto, no stand, foi aproveitada a parte visual do ambiente,
como anteriormente dito, para remeter ao conforto de um lar. Juntamente com a
interagcdo proposta entre o jovem e a marca, como em deixar algum lembrete ou algo
que fosse “a cara” de cada pessoa que constituia o nosso farget, no adesivo de
lousa, para assim, adequar o ambiente com o perfil do publico desejado. A foto
criativa sugerida possuia como intengao, movimentar o perfil do Instagramda marca,
para gerar visibilidade e interagdo. Além disso, o forno rotativo presente no
standtinha como propdsito, instigar o olfato das pessoas presentes no evento, com o
cheiro estimulante do p&o de queijo assando.

O resultado destas agbes permitiu que a equipe conseguisse um
feedback positivo ja no decorrer do evento.
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Figura 5: Integrantes da agéncia Wall Comunicacéao —

Pré-Teste de Campanha

Fonte: Acervo proprio.

3.5.1 Questionario
O questionario aplicado no evento permitiu verificar a aceitagao do

publico-alvo perante a campanha desenvolvida pela agéncia. Através das
entrevistas, foi possivel identificar os pontos positivos destacados durante o decorrer
do trabalho. Com isso, conseguimos mensurar a satisfagdo do nosso produto
proposto para com o target determinado.

Com o intuito de analisar as percepcdes e os perfis do publico-alvo da
campanha de lancamento da linha Apressadinhos, realizou-se uma pesquisa de
campo descritiva com viés quanti-qualitativo no evento Pré-teste por meio da
aplicagdo de um questionario feito na ferramenta Google Forms, com a tabulagao
dos dados e o cruzamento destes sendo realizados no software Excel. A pesquisa

contou com a participacao de 200 pessoas entrevistadas na cidade de Franca-SP.
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Grafico 25: Género dos entrevistados.

GENERO DOS ENTREVISTADOS

mMASCULINO
mFEMINING

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Em relagcdo ao total de 200 entrevistados, houve predominéncia do
publico feminino com 59,5%, enquanto o publico masculino correspondeu a 40,5%
dos respondentes no dia do evento.

Grafico 26:Faixa etaria.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Nas faixas etarias, o publico de 20 a 24 anos obteve a maior parcela de
participacéo, correspondendo a 52,5% do total. Os entrevistados de 15 a 19 anos de
idade também obtiveram grande parcela de representacdo com 29% dos

entrevistados correspondendo a essa faixa etaria. Dessa maneira, constata-se que a



76

pesquisa teve participagcédo consideravel das faixas etarias nas quais o publico-alvo

dos Apressadinhos se encaixa.

Grafico 27:Renda domiciliar mensal.

RENDA DOMICILIAR MENSAL

® Menos de 1 salario minimo
1 a 3 salarios minimos
4 a b saldrios minimos
m 6 a 10 salarios minimos
® Mais de 10 salarios minimos

Na questdo da renda domiciliar mensal, constatou-se que a renda da
maior parte dos entrevistadoscorresponde a aproximadamente 4 a 5 salarios
minimos (46% do publico), enquanto a renda de 1 a 3 salarios minimos mensais
corresponde a 26%, seguida da renda de 6 a 10 salarios minimos, com 22,5%.
Assim, constata-se que a maior parcela dos entrevistados pertence as classes

econdmicas B e C.
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Grafico 28: Escolaridade.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
Sendo esta uma pesquisa realizada no ambiente universitario,
naturalmente houve predomindncia de respondentes com ensino superior

incompleto (70%), constatando-se novamente que o publico entrevistado encaixa-se

no publico-alvo do novo produto proposto.

Grafico 29: Palavra que melhor descreve a rotina.

PALAVRA QUE MELHOR DESCREVE A ROTINA
0'50%%

H Tranquila

m Equilibrada
Corrida

m Imprevisivel

m Mondtona

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

A rotina da maioria dos entrevistados foi definida como “corrida” (62,5%
escolheram tal palavra como melhor opgao para descrever o seu cotidiano). Em

segundo lugar apareceu o termo “imprevisivel” com 14%, ou seja, a rotina dessa
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parcela pode variar, apresentando algumas surpresas no dia a dia. Dessa maneira,
percebe-se que a maioria dos entrevistados possui pouco tempo disponivel para se
alimentar em seu cotidiano, o que demonstra que a praticidade oferecida pelos

Apressadinhos é adequada para suprir esta necessidade.

Grafico 30: Reconhecimento da marca Massas Daiana.

RECONHECIMENTQO DA MARCA MASSAS DAIANA

m Conhece ha muito tempo
m Conhece ha pouco tempo
Conheceu no Pré-teste

H Nio conhece

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Em relacao ao total de entrevistados, 83% responderam que conhecem
a marca Massas Daiana ha muito tempo, o que denota a tradicionalidade desta na
cidade. Assim, torna-se evidente que a presenca de tal marca no mercado é

percebida até mesmo pelo publico jovem (maior parcela dos entrevistados).
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Grafico 31: Reconhecimento dos produtos Massas Daiana.

RECONHECIMENTO DOS PRODUTOS MASSAS DAIANA

m Conhece de 1 a 2 produtos
m Conhece de 3 a 4 produtos

Conhece 5 ou mais produtos
®m Nao conhece nenhum

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Sobre o reconhecimento dos produtos, foi possivel notar que apenas
9% dos entrevistados ndo conhecem nenhum produto da Massas Daiana, o que
demonstra taxa de reconhecimento consideravel (91% dos respondentes conhecem
pelo menos 1 produto da marca). A maior parte do publico participante conhece de 3

a 4 produtos (42% dos entrevistados).

Grafico 32:Frequéncia de consumo do pao de queijo Massas Daiana.

FREQUENCIA DE CONSUMO DO PAO DE QUEIJO MASSAS DAIANA

® Quase todos os dias

HDe 1 a 3 vezes por semana
aproximadamente

De 1 a 3 vezes por més
aproximadamente

m Ocasionalmente
m Nao consome

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Tratando-se da frequéncia de consumo do pao de queijo Massas
Daiana (produto base do presente trabalho), constatou-se que a maior parcela do
publico consome ocasionalmente (38% dos entrevistados), enquanto 11% o
consome aproximadamente de 1 a 3 vezes no més e 22% nao consome. Assim,
percebe-se que a maior parcela se caracteriza como light users(49%), enquanto
29% consome o produto com mais frequéncia (22,5% consomem aproximadamente
de 1 a 3 vezes por semana e 6,5% consome quase todos os dias). A partir de tal
constatacao, observa-se a oportunidade para estimular o aumento da frequéncia de

consumo, definida como um dos objetivos do trabalho.

Grafico 33: Consumiria os Apressadinhos?

CONSUMIRIA OS APRESSADINHOS?

mSim

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Apds passar pela experiéncia no stand do Pré-teste e experimentar o
novo produto proposto (Apressadinhos), 100% do publico respondeu positivamente
em relacdo ao consumo do produto no futuro, evidenciando a aceitacdo da nova
proposta por parte do publico-alvo desta, ja que tal publico corresponde a maioria

dos entrevistados.
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Grafico 34: Percepcdes com base na pega conceito.

PERCEPCOES COM BASE NA PECA CONCEITO
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Com base nas percepcdes dos entrevistados sobre a peca conceito da
campanha de langamento dos Apressadinhos, constatou-se um significativo
destaque ao sabor (43% dos respondentes fizeram comentarios positivos sobre tal
aspecto do novo produto), sendo que tal caracteristica relaciona-se principalmente
ao oferecimento de recheio nos paes de queijo, ou seja, tal diferencial se destacou e
mostrou que é possivel trabalhar a aceitagcdo do sabor dos alimentos congelados em
detrimento aos produtos caseiros, entre outros. Comentarios positivos inespecificos,
tais como “bom”, “excelente”, entre outros, também foram feitos por uma parcela
consideravel dos respondentes (25,5%), enquanto uma das principais caracteristicas
do novo produto — a praticidade — foi tema dos comentarios de 10,5% dos
entrevistados, seguida do aspecto inovador da proposta, que foi citada por 9% dos
respondentes.
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Grafico 35: Género dos entrevistados - Rotinas corridas e imprevisiveis

GENERO DOS ENTREVISTADOS

ROTINAS CORRIDAS E IMPREVISIVEIS

B MASCULING
u FEMININO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Constatou-se que entre os entrevistados no Pré-teste com rotinas
corridas ou imprevisiveis, 65,36% sdo do sexo feminino, e 34,64% do sexo
masculino. Sendo assim, sdo de ampla importancia as respostas do sexo feminino
no ambito deste trabalho.

Grafico 36: Faixa etaria - Rotinas corridas e imprevisiveis

FAIXA ETARIA

ROTINAS CORRIDAS E IMPREVISIVEIS

% PESSDAS

FAIXAS ETARIAS

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Foi destacado no grafico de faixa etaria que, entre os entrevistados
com rotina corrida ou imprevisivel, o maior publico € o de 20 a 24 anos (56,21%).
Desta forma, é importante salientar que o publico jovem é o principal atingido nessa

categoria.

Grafico 37: Frequéncia de consumo do pao de queijo Massas Daiana - Rotinas
corridas e imprevisiveis

FREQUENCIA DE CONSUMO DO PAO DE QUEIJO MASSAS DAIANA

ROTINAS CORRIDAS E IMPREVISIVEIS

m Quase todos os dias

mDe 1 a 3 vezes por semana
aproximadamente

De 1 a 3 vezes por més
aproximadamente

m Ccasionalmente
m Nao consome

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Referente a frequéncia de consumo do pao de queijo Massas Daiana,
38,56% consome o produto ocasionalmente dentro de rotinas corridas e
imprevisiveis, enquanto 18,95% nao consome o pao de queijo. Diante disso, nota-se
qgue o publico respondente deve ser atingido, visto que consome o produto somente

ocasionalmente ou ndo o consome.



84

Grafico 38: Importancia dada a praticidade - Rotinas corridas e imprevisiveis.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

O publico das rotinas corridas e imprevisiveis demonstrou, por meio do
grafico acima, que a praticidade é de alta relevancia na aceitagédo do novo produto,
devido aos compromissos e afazeres do dia a dia, que consomem grande parte de
seu tempo. Desse modo, 83,01% considera a praticidade como algo de extrema

importancia.

Grafico 39: Importancia dada ao sabor - Rotinas corridas e imprevisiveis.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019
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Além da praticidade, o publico com a rotina corrida ou imprevisivel
considera o sabor um fator muito relevante, dessa forma, conclui-se que o0s
principais fatores para esse publico sao a praticidade e o sabor do produto, o qual foi
destacado por 84,97% dos participantes com a resposta “muito importante” na
aprovacao do produto.

Grafico 40: Importancia dada aos valores nutricionais - Rotinas corridas e
imprevisiveis.

IMPORTANCIA DADA AOS VALORES NUTRICIONAIS
ROTINAS CORRIDAS E IMPREVISIVEIS / 0 = IRRELEVANTE E 5 = MUITO IMPORTANTE
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Quanto a importdncia dada aos valores nutricionais para os
entrevistados com rotinas corridas ou imprevisiveis, 24,84% atribui de 0 a 5, o
numero 3 de importancia, enquanto 24,18%, atribui o valor 5 na escala de
importancia. E possivel perceber que, apesar de varios participantes considerarem
os valores nutricionais importantes, uma parte dos entrevistados néo o considera tao

importante assim, se comparado a importancia dada ao sabor € a praticidade.
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Grafico 41: Frequéncia de interagcao com a alimentagao nas redes sociais - Rotinas
corridas e imprevisiveis.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019

O equilibrio destaca-se na frequéncia de interacdo com a alimentacao
nas redes sociais por parte do publico de rotina corrida ou imprevisivel, visto que
24,84% atribuiu o valor de 0 (nunca interage ou compartilha) entre os valores de 0 a
5, enquanto 22,22% atribuiu o valor de 3 (mediano) e 19,61% atribuiu o valor de 5
(todos os dias). Dessa maneira, percebe-se que mesmo com rotinas repletas de
compromissos, uma parcela do publico aproveita parte do seu tempo nas redes
sociais interagindo com conteudos pertencentes ao mesmo universo da linha
Apressadinhos, o que demonstra um potencial para a exploracdo dessa nova linha

no ambiente digital.
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Grafico 42: Percepgdes com base na pega conceito - Rotinas corridas e
imprevisiveis.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Sobre as percepcdes por parte do publico com rotinas corridas ou
imprevisiveis com base na pega conceito da campanha, pode-se salientar que o
sabor foi o principal atributo percebido com 41,83% das respostas. Em sequéncia ha
um percentual significativo de comentarios positivos inespecificos (27,45%),

seguidos por comentarios acerca da praticidade (9,8%) e da inovagéo (8,5%).
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Grafico 43: Reconhecimento da marca Massas Daiana - Consumidores ocasionais e
nao consumidores.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Ao referir-se aos consumidores ocasionais e nao consumidores, nota-
se que 75,83% conhecem a marca ha muito tempo, ou seja, a Massas Daiana
destaca-se no mercado como marca tradicional para os consumidores e, também,

para os nao consumidores de seus produtos.

Grafico 44: Reconhecimento dos produtos Massas Daiana - Consumidores
ocasionais e nao consumidores.

RECONHECIMENTO DOS PRODUTOS MASSAS DAIANA
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Nota-se que, apesar de serem consumidores ocasionais e nao
consumidores, os participantes da pesquisa conhecem os produtos da marca — pelo
menos de 1 a 2 produtos (38,33%) e até 3 a 4 produtos (35,83%). Isso reforga a
popularidade da marca Massas Daiana no mercado.

Grafico 45: Percepcbes com base na peca conceito - Consumidores ocasionais e
nao consumidores.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Diante das percepcbes com base na peca conceito, foi possivel notar
que, mais uma vez, o sabor foi destaque, mesmo para aqueles que séao
consumidores ocasionais ou, até mesmo, para os naos consumidores. Conclui-se
que o sabor é o principal fator percebido na peca conceito.

Com base nos resultados coletados durante o evento Pré-teste, tornou-
se palpavel uma analise aprofundada que permitiu a compreensao da percepcao da
nova proposta e de sua campanha de langamento por parte do publico-alvo.

Dessa maneira, conclui-se que o target assimilou a esséncia do
produto a partir da experiéncia no evento, demonstrando a possibilidade do aumento
da frequéncia de consumo da marca Massas Daiana em seu cotidiano gracas a
praticidade e, principalmente, ao sabor do novo produto, valorizado por grande parte
do publico presente.

Assim, as respostas completamente positivas em relacdo a

possibilidade de consumo do produto no futuro apresentam resultados satisfatorios
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quanto a adequacdo da nova proposta ao seu publico-alvo, tanto no

desenvolvimento da ideia do produto, quanto na comunicacgao.

3.6 Planejamento de midia
3.6.1 Publico-alvo

A caracteristica principal do publico-alvo é de pessoas de ambos os
sexos, com idade de 17 a 29 anos das classes B e C, e que assimilem o conteudo
das pecas e multipliquem os conceitos e habitos que a marca quer passar para seus

consumidores.

3.6.2 Objetivo de plano de midia
O plano de midia consiste em auxiliar na organizagdo dos gastos

obtidos com a campanha desenvolvida. E um meio comprobatério para justificar a
aplicagdo dos gastos referidos. Além de identificar as necessidades dos itens que
compde o planejamento.

Veronezzi (2002, p.167), destaca alguns pontos de necessidade que

deve conter em um plano de midia, como:

Tabela 12: Itens do plano de midia.

R OBJETIVOS ESTRATEGIAS
1. Produto 1. Objetivos de 1.
comunicacao Mercados/Meios/Pecas e

formatos

2. Mercado 2. Objetivo de Midia 2. Niveis de veiculagéo

3. Concorréncia - 3. Taticas

4. Target - 4. Cronograma de
veiculacao

5. Objetivos de - 5. Programagdes

Marketing basicas

6. Verba e periodo - 6. Resumo da verba

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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Como o tema “Apressadinhos Daiana”, a campanha tem como objetivo
gerar uma atitude favoravel de compra em aproximadamente, 4.900 pessoas, em
um periodo de um ano, no estagio de conhecimento. Sendo assim, partindo do
estagio de conhecimento, de acordo com o ciclo de vida do produto, com a
populacdo de 318 mil habitantes, teriamos aproximadamente 79.500 pessoas para
atingir. Pois, a mudanga de comportamento deve refletir no aumento da demanda de

procura do produto.

3.6.3 Estratégias de midia

Sendo a estratégia um dos pilares essenciais para a consolidagéo de

um planejamento, Veronezzi diz que:

A finalidade basica da estratégia & explorar as condi¢cdes favoraveis de
todos 0s meios existentes — e ndo apenas dos meios de comunicagéo -,
para alcancar os objetivos da empresa. E fundamental, para tanto, analisar
o potencial e a contribuigdo que cada um pode dar a agcdo — seja a
capacidade de autonomia de véo de um novo caga, ou a possibilidade de
uma emissora fazer agdes promocionais nos pontos de venda de que o
anunciante necessita — e usa-los da melhor forma possivel dentro do
recurso que € a mae de todas as ag¢des, de marketing e de guerra: a verba
(VERONEZZI,J, 2002, p. 78).

Pretende-se mudar o comportamento do publico-alvo, com a
apresentagao de novos sabores da linha de pao de queijo congelado e uma nova
embalagem, dando énfase na tradigdo da marca e em seu posicionamento de
mercado.

A campanha tera inicio no dia 2 de Marco de 2020 com duracao de 46
dias (Margo de 2020 & metade de Abril de 2020). Serdo utilizados os veiculos:
Redes Sociais. Radio local, outdoor com duas modalidades (Simples e lluminada).

Na busca de resultados que proporcionem a lembran¢a da marca serao
concentrados esforcos com utilizagao de midias que proporcionem alcance e maior
frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com relagao

a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

E preciso notar, contudo, que as decisdes para a selecdo ou rejeicdo de
alternativas de veiculos nem sempre se baseiam somente em encontrar os
veiculos que alcancem um grande numero de publicos-alvo. Outra variavel
no processo de decisdo surge quando uma determinada estratégia de midia
exige uma grande frequéncia. Quando a frequéncia é necessaria, veiculos
com menor alcance e mais duplicagéo sao preferiveis. Como os niveis de
frequéncia e alcance sao inversamente proporcionais, o processo de
selecdo resulta no sacrificio de algum alcance em favor de um pouco mais
de frequéncia.
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Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por se
tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela
populacao.

As Redes Sociais é o veiculo que dara o inicio a campanha e servira
para que a mensagem seja vista com frequéncia a partir de anuncios patrocinados,
proporcionando um alto impacto, pois através da ferramenta do Facebook é possivel
segmentar o publico, o que proporciona um alto envolvimento com o potencial
cliente.

O Radio é um meio de comunicacao que se utiliza de ondas sonoras e
internet pra difundir informagdo comercial através de spots e jingle da campanha.
Atinge a maioria da populagao de Franca. Tem como objetivo atingir o publico-alvo
no trabalho, em casa e em veiculos automotivos.

O veiculo outdoor, por se tratar de uma midia que possibilita a
divulgagao de forma rapida, com poucas palavras e com facil entendimento. Permite
uma alta cobertura da populagdo devido a sua distribuicdo geografica em locais de
grande fluxo de pessoas. E possui a caracteristica de aumentar a frequéncia de

exposicao junto ao target, aumentando a lembranga da mensagem.

3.6.4 Taticas de midia

Para Veronezzi (2002, p. 201):

Entende-se por tatica o detalhamento das agdes estratégicas. Ou seja, as
especificagdes das programacgdes: géneros de veiculos ou programas que
serdo usados, faixas horarias, colocagdes, posigoes, se¢des etc. E como
essas programagoes serdo montadas em termos de combinagdes entre os
varios meios e veiculos e, como estardo dispostas ao longo do periodo total
da campanha em flight.

3.6.50bjetivo das taticas de midia

A campanha tem como objetivo de midia, informar o publico-alvo,
atingindo 85% do publico-alvo, durante o periodo de 46 dias, obtendo a assimilagédo
e a lembranga da mensagem de forma a aperfeigoar os resultados de mudanga de

comportamento da populacao de Franca.
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3.6.6 Radio

Tem como objetivo atingir o publico-alvo no trabalho, em casa e em
veiculos automotivos. Permite mais frequéncia e melhora a lembranca da
marca/produto. Sera 25 inser¢gdes no total na radio hertz com o Bill Colorado, duas
vezes ao dia, no periodo do almoco e na tarde por volta das 16h e na Radio Onda
sera 21 inser¢des no total com o programa “S6 as top” com Mario Junior também

com duas inserg¢des ao dia, no inicio do programa e no final.



94

ROTEIRO DO SPOT DE LANCAMENTO - APRESSADINHOS

Agéncia: Wall Comunicagéo
Cliente: Massas Daiana
Produto: Apressadinhos

Locugéo: Loc. 1 (voz feminina, jovem, apreensiva e acelerada); Loc. 2 (voz masculina,
jovem, apreensiva e acelerada); Loc. 3 (voz masculina, serena e tranquilizante).

Titulo: Atraso nunca mais
Duragao: 4%’
Data: 28/10/2019

LOCUGAO AUDIO

Téc.: (barulho de ponteiro do relégio)

Loc. 1: “QUE FOME! MAS TA QUASE NA Téc.: (barulho de ponteiro do reldgio
HORA DE SAIR” continua)

Loc. 2: “NOSSA, VOU TER QUE IR PRA Téc.: (barulho de ponteiro do reldgio
AULA SEM COMER” continua)

Loc. 1: “COMO VOU FICAR SEM Téc.: (barulho de ponteiro do reldgio
COMER?” continua)

Loc. 2: “NAO VOU AGUENTAR ESSA Téc.: (barulho de ponteiro do reldgio
FOME” continua)

Loc. 1: "AAAAH, TO COM PRESSA, TO
COM FOME, TO COM PRESSA, TO COM
FOME”

Loc. 2: “AAAAH, TO COM FOME, TO COM
PRESSA, TO COM FOME, TO COM
PRESSA”

Téc.: (barulho de ponteiro do reldgio

continua )

Téc.: (barulho de despertador inicia logo
apos a ultima “fome” ser falada)

Loc. 3: “CALMA, GENTE! A PRESSA NEM
SEMPRE E INIMIGA DA PERFEIGAO.
POR ISSO CHEGARAM OS NOVOS
APRESSADINHOS MASSAS DAIANA: O
AUTENTICO PAO DE QUEIJO MINEIRO
COM RECHEIOS DE DAR AGUA NA
BOCA. E O MELHOR: EM APENAS 5
MINUTOS ELES JA ESTAO PRONTINHOS
PRA VOCE NUNCA MAIS SE ATRASAR.
SE SUA FOME NAO PODE ESPERAR, O
QUE VOCE AINDA ESTA FAZENDO Ai?
EXPERIMENTE AGORA.
APRESSADINHOS MASSAS DAIANA. JA
DISPONIVEIS NOS MELHORES
ESTABELECIMENTOS DE FRANCA.”

Trilha.:

(musica leve e descontraida inicia

logo apds o barulho de despertador
terminar e continua até o final)
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3.6.7 Cartaz A3

O cartaz A3 foi definido como uma pecga fixa em pontos estratégicos na
cidade, sempre buscando expor em lugares onde o fluxo do publico-alvo é maior de

idade quantidade, uma vez que a midia impressa é fixa.

3.6.8 Redes Sociais

Utiliza-se insercbes de anuncios impulsionados diretamente para o
publico-alvo, com o intuito de gerar acessos e conhecimento do novo produto no
periodo de 2 de marco de 2020 a 15 de abril de 2020. Ira ser utilizado as redes
sociais Facebook e Instagram, uma vez que a empresa ja possui pagina nas duas
redes sociais, € possivel atingir tanto consumidores ja ativos da marca quanto
também consumidores inativos, e através de interagcbes com publico criar um

posicionamento e engajamento da marca no mercado.

3.6.9 Outdoor

Os outdoors foram determinados pontos estratégicos na cidade de
Franca (SP), localizados em avenidas com maior fluxo de veiculos. Irdo comunicar
as qualidades e diferenciais da nova linha que esta sendo anunciada. Nao é uma
propaganda totalmente direta, porém ela valoriza a marca perante a cidade e faz
com que o consumidor se lembre da empresa toda vez que passar por um outdoor.
O tema de cada placa estara ligado as pegas de A3, mantendo a identidade visual
em toda campanha.

Esta acdo acontecera durante a campanha e as placas dos outdoors
serdo trocadas durante o periodo de veiculagdo. Contara com cinco unidades de
outdoors.

Todos os outdoors propostos para a realizagdo da campanha serao
impressos em digital, e em cromia total, para garantir melhor qualidade dos
anuncios. Com isso, temos o outdoor iluminado e simples que sera veiculado

durante 15 dias de outdoor iluminado e por fim, mais 15 do outdoor simples. Ambos
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0s outdoors serao veiculados em paralelo em lugares pensados e esquematizados

para melhor amostra do produto.

Os pontos de outdoors escolhidos para divulgagao da campanha sao:

Av. Rio Amazonas em frente ao Franca Shopping

Av. Anténio Barbosa Filho, apds o Walmart

Av. Sdo Vicente, préximo ao Jardim Noémia.

Av. Dom Pedro I, na APAE sentido a escola Samaritano.

Av. Santa Cruz, proximo ao Posto Sorriso

3.6.10 P.D.V. (ponto de venda) / Merchandising

No ponto de venda serado realizadas agdes de merchandising com o
propdésito de apresentar de forma agradavel a nova linha de paes de queijo Massas
Daiana, sera usado os materiais, régua, gondola, wobbler e o carrinho de
degustacdo. Deste modo, a comunicagdo serd mais dinamica e um contato

diretamente com os consumidores no ponto de venda.
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Campanha de Langamento (Margo 2020)
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Campanha de Lancamento (Abril 2020)
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
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98

TABELA DE PREGOS DE VEICULAGAO
Producao
Veiculo Peca Valor Quant. De Insercdes Total
RADIO Spot 30" R$ Total de 25 insercdes, R$
HERTZ P 42,02 duas por dia 1.050,00
RADIO " R$ Total de 21 insercdes, R$
< | ONDA Spot 30 25,00 duas por dia 525,00 RS 230,00
‘= | OUTDOOR R$ . R$
=
| 39 1.800,00 15 dias 27.000,00 R$
OUTDOOR R$ : R$ 35.250,00 R$
s 39 550,00 15 dias 8.250,00 5.000,00
MATERIAL ) R$ : R$
DE PDV Reégua 3,00 1200 unidades | 5 559 g R$ 1,50
MATERIAL R R$ . R$
DE PDV Goéndula 3.50 1200 unidades 4.200.00 R$ 1.00
g MATERIAL | Carrinho de R$ 15 carrinhos R$ R$
= DE PDV Degustacéao 1.200,00 disponiveis 18.000,00 4.400,00
O | MATERIAL R$ : R$
< DE PDV Wobbler 1,30 1200 unidades 1.560,00 R$ 1.15
CARTAZ A3 | 297x420mm R$ 1200 unidades RS
0,64 768,00
R$ 3,10
-
< MIDIA Anuincio em R$ Conforme o mapa de R$
o SOCIAL midias sociais | 2.500,00 midia. 2.500,00
o X
R$
VALOR TOTAL ESTIMADO 67.453,00
Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
4 CONCEITO CRIATIVO

A Criacao Publicitaria € transmitida ao publico, sendo assim deve ser

feita com base em estudos e nada nela deve ser feito de maneira aleatéria e sim

com um propasito.

Apods

uma

reunido de brainstorm,

decidimos

pelo conceito

"Apressadinhos Daiana", a fim de validar um pouco do que o publico alvo, espera
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dos produtos Massas Daiana, um, jovem, dindmico, e de atitude, que acompanha a
velocidade e a tecnologia.

Assim decidimos o titulo que remete a todas essas caracteristicas.

Para o conceito criativo da campanha de lancamento dos
apressadinhos, foi pensado em uma maneira assertiva para que atinja o publico
desejado, pensando em uma campanha de langamento, comegamos pelo titulo
"Apressadinhos Daiana", trazendo em primeiro plano uma das caracteristicas do
produto a sua velocidade de preparagao, juntamente com o "Daiana", remetendo a
marca e as suas caracteristicas ja presentes.

A construcdo da redacao foi feita a partir de uma construcao
aristotélica, com titulo e subtitulo, tendo sua diagramagao centralizada, com o titulo
“‘Apressadinhos Daiana", seguido de "Para quem n&o pode esperar" e também
"Pronto em 5 minutos”

Logo abaixo a foto do produto, sendo a isca principal, com objetivo de
gerar desejo ao publico alvo, trouxe o contraste entre as cores vermelho e azul para
o background.

Buscando atingir o publico jovem, trouxemos para as pegas elementos
dindmicos, e tipografia moderna com o uso de apenas duas fontes sem serifa, além
das cores vibrantes e pequenas elipses ao redor de toda essa peca, para provocar
um de efeito de movimento a toda a campanha.

Assim, cada detalhe da campanha e do conceito criativo, foi pensado
para transmitir ao publico alvo as caracteristicas desejadas, € uma campanha com

atitude, velocidade, e moderna.

5 PEGAS PUBLICTARIAS

As cores utilizadas na campanha Apressadinhos Daiana e escolhidas
pela agéncia tém por objetivo a continuidade das caracteristicas da marca, o
pantone azul e o pantone vermelho, ja fazem parte da marca Massas Daiana, foi
alterado apanas a tonalidade das cores, para que as tornassem mais vibrantes e
vivas, fazendo sentido também para a nova proposta da marca.

As cores se tornam fundamentais, como elementos que transmitem o
novo posicionamento da marca, porém, sem perder as caracteristicas tradicionais da

mesma.
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Sendo assim, como fundamentagéo para a utilizagado da cor azul, para

Heller (2014, online):

E que quando associamos sentimentos a cores, pensamos em contextos
muito mais amplos. O azul é o céu — portanto azul é também a cor do
divino, a cor eterna. A experiéncia constantemente vivida fez com que o
azul fosse a cor que pertence a todos, a cor que queremos que permanega
sempre imutavel para todos, algo que deve durar para sempre.

Para a cor vermelha, Heller afirma que:

O simbolismo do vermelho esta marcado por duas vivéncias elementares: o
vermelho é o fogo e o vermelho é o sangue. Em muitas linguas, entre os
babilénios e também entre os esquiméds, a tradugdo ao pé da letra de
“vermelho” é “sangue”. O fogo e o sangue, em todas as culturas e em todos
os tempos, tém um significado existencial. Da mesma forma, o simbolismo
vigora no mundo inteiro, € conhecido de todos, pois todos, individualmente,
ja tiveram suas experiéncias envolvendo o significado do vermelho
(HELLER, 2014, online).

Portanto, as cores delimitadas pela agéncia contribuem tanto para

preservar a identidade da marca, como também para transmitir a mensagem

proposta, instigar o publico-alvo.

5.1 Outdoor

Figura 6: Peca para outdoor.

-

Fonte: Elaborado pelos autores.
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5.2 Flyer

Figura 7: Flyer
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Fonte: Elaborado pelos autores.

5.3 Material de PDV

Figura 8: Faixa de géndola.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 9: Wobbler

oo oy

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 10: Stand de degustacéo para PDV.

Fonte: Elaborado pelos autores.



5.4 Peca paralnstagram

Figura 11: Stories para Instagram.

2 Pronto em
IE

O auténtico pdo de
queijo mineiro
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.
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pode esperar!

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 12: Post para Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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5.5 Peca paraFacebook

Figura 13: Capa para o perfil do Facebook.

Fonte: Elaborado pelos autores.

6 CONCLUSAO

O presente trabalho tinha como desafio relacionar a marca Massas
Daiana com o publico jovem, com a inovagao do pao de queijo congelado recheado.
Sendo assim, pode-se afirmar que a marca Massas Daiana é uma empresa
tradicional e conhecida, principalmente na cidade de Franca/SP, no entanto, ndo tao
presente no cotidiano das pessoas, como tem potencial para ser.

Com isso, foi definido o objetivo pelos integrantes da agéncia, de
adequar a marca aos jovens, com o intuito de aumentar a frequéncia de consumo e,
com isso, torna-la mais agradavel aos jovens, sem modificar a esséncia tradicional
da marca.

Entdo, a proposta do trabalho foi a inovagédo do produto pao de queijo
congelado recheado, com o intuito de agregar praticidade e comodidade no dia a dia
do jovem. O produto foi diretamente pensado no publico-alvo, jovens que possuem
uma rotina corrida, com compromissos que nao permitem tempo para uma
alimentacado consistente. Por conseguinte, as caracteristicas principais do produto

apresentam-se como de facil preparo e possui facilidade também para ser
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consumido. Com isso, a capacidade de aumento de frequéncia de consumo. Além
disso, o produto foi proposto para ser consumido em qualquer momento do dia, pois
possui trés opcdes de recheio, sendo um deles, o creme de avela, que foi
apresentado na campanha de langamento do produto.

Durante o processo de execugao deste trabalho, foi possivel identificar
através de uma pesquisa quantitativa realizada no inicio do projeto e do Pré-teste de
campanha, realizado no campo académico — o qual também corroborou com uma
aplicacao de questionario apds a apresentacdo do produto — foi possivel analisar a
aceitacdo do publico-alvo diante do produto proposto. Sendo assim, é possivel
afirmar que o produto em estudo, obteve reconhecimento positivo em cem por cento
das respostas obtidas, de acordo com o grafico do questionario apresentado neste
trabalho.

Contudo, é nitido que o objetivo determinado foi conquistado com éxito

um resultado glorioso perante as expectativas impostas neste projeto.
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