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RESUMO

O presente artigo faz uma analise do resultadd@bhpos a implementacao de estratégias
e acOes para o fortalecimento da marca Tia Fatiteunicipio de Campina Grande. Apos
um ano de funcionamento, com faturamento da emmhes@uindo, os proprietarios
sentiram a necessidade de introduzir o marketemgld em vista que este é responsavel
por conquistar novos clientes, fidelizar os exisgndivulgar os produtos e a empresa,
entre tantas outras atribui¢coes. Foi realizada pesguisa descritiva baseada nos dados
do faturamento da empresa e em um levantamentdatenacdes das midias sociais, 0s
resultados foram positivos, onde conclui-se queaoFatite vem crescendo mesmo em
tempos de recessédo econdmica e ja se consolidmereado de Campina Grande pela
gualidade de seus produtos.

Palavras-chave:Marketing. Marca. Midias sociais. Brand equity.
ABSTRACT

This article analyzes the results obtained after ithplementation of strategies and

actions to strengthen the brand Tia Fatite in Cam@rande . After a year of operation ,
with company revenues declining, the owners fadtribed to introduce the marketing,

considering that this is responsible for acquinmay customers , retain existing ones,
promote the products and the company , among esggnments. a descriptive research
based on company sales data and a survey of infiomaf social media was conducted

, the results were positive , which concluded thatFatite is growing even in times of

economic recession and already consolidated intheket Campina Grande for the

quality of its products .
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1 INTRODUCAO

Ao se iniciar a atividade de uma empresa € conmampreendedores se preocuparam
com varias areas dela, como: o RH, a contabilidasigedidos de matéria prima, a folha de
pagamento. E envolvidos com essas atribuices afioegjue todo inicio de empresa traz,
deixarem de lado o marketing, ndo dando a devigaitancia que este tem em uma empresa.

Muitas pessoas ainda tém a ideia de que markéetigpenas a criacdo de uma
propaganda, e na verdade seu papel vai bem além Hisele que vai ajudar a empresa a trilhar
pelos melhores caminhos nesse mercado com umarp&mga tao acirrada e tantas vezes
desleal.

O marketing é o elo entre o cliente e a empres#&ta®@és dele que essa aproximagéao é
feita, por ele é possivel mensurar o nivel defsgé® do cliente e entdo criar acdes para que
haja a melhoria desta. Ele também cuida da divélmala imagem da marca e realiza esse
trabalho para atrair novos mercados, além de ati@es e estratégias para fidelizar a clientela
existente.

Fidelizando clientes, fazendo vender mais, at@mimth novo publico: sdo essas acdes
gue vao influenciar diretamente na receita da esapr®las para que o marketing possa
trabalhar de uma forma que traga o retorno espesdeldem que ter o conhecimento sobre
varias outras areas da empresa, como por exengribecer todos os produtos oferecidos; o
lucro que cada um traz; os recursos que estarpordigis para utilizacdo em campanhas
mensais, porque sé assim poderdo ser tracadaiegiisaa longo prazo; o objetivo financeiro
e ter acesso a balancos periédicos para avalas agdes estdo dando retorno.

Theodore Levitt (1990) define 0 marketing comodsen processo de obter e manter
clientes, logo a atividade desta area da empresajte ser constante, ela ndo atua apenas
fazendo uma agao promocional ou langando um naxaups. O marketing precisa conhecer o
mercado em que a empresa esta inserida, conhesec@®orrentes e acima de tudo conhecer
muito bem o seu publico alvo para que essa relelgte x empresa seja duradoura e sempre
satisfatoria para ambas as partes.

Apo6s quase um ano de funcionamento, passada @sicadle inicial do publico, a
empresa percebeu que era necessario mudar seiopasgiento. Inicialmente o fluxo de
clientes era mais constante e esses eram trazatibslpmento “novidade”, a Tia Fatite, objeto
desse estudo, esta localizada em uma movimentadidawda cidade (Av. Manuel Tavares) e

tem uma arquitetura diferenciada e bastante chansegundo alguns clientes: “parece uma



casinha de boneca” ou “ lembra um café parisienSeses fatores eram suficientes para
fazerem os clientes entrarem na loja, muitas veees ter ideia do produto oferecido no

estabelecimento. Passada a movimentacao inicialadeguracdo e com a empresa também
mais amadurecida, viu-se a necessidade de samddagismo e empirismo e agir de forma

profissional e planejada.

Algumas estratégias e acdes de marketing foraengelvidas e implementadas com o
objetivo de alavancar o fortalecimento da marcaFgi#e, tornando-a referéncia no municipio
de Campina Grande, fidelizando seus clientes,nafbaum novo publico, lancando novos
produtos, divulgando a logomarca e a proposta gaesa.

Dessa forma, pretende-se responder o seguintéianesento:De que maneira o
desenvolvimento de estratégias e acdes de marketoantribuiu para o fortalecimento da
marca Tia Fatite no municipio de Campina Grande/PB?

Para responder o problema de pesquisa, essehrabalrealizado com o objetivo de
analisar os resultados obtidos apds a implementigéstratégias e acdes de fortalecimento da

marca Tia Fatite localizada no municipio de Cam@nande/PB.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O PAPEL DO MARKETING

Algumas empresas nao tem a preocupacado com o tmarkiesde o inicio de suas
atividades e s6 recorrem a ele quando estdo necekside ajuda para aumentar vendas,
melhorar a imagem da marca, promover a empresangarn um novo produto no mercado.

Para Kotler (1999) o marketing € um processo bedajgrencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam atraeéagi@o, oferta e troca de produtos de valor
com outros. Ou seja, o0 marketing vai atuar parafaaer as necessidades e desejos dos clientes
e das empresas, logo ele tera que desenvolver pa@esender mais. E aqui que entra também
os chamados 4Ps: produto, preco, praca e prompefias fundamentais para o jogo de

estratégias que o marketing tem que desenvolvargsaar atingindo seus objetivos.



2.2 DEFINICAO DE MARCA

Segundo Kotler(1998), a marca € nome, termo, signsimbolo, ou uma combinacéo
destes que tem a funcéo de identificar os benseouces de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencid-los dos concorrentes.

Aaker (1998) afirma que as pessoas tendem a eompma marca conhecida, pois
sentem-se confortaveis com o que lhes é familarfi@vel e tem boa qualidade. Uma marca
reconhecida sera, assim, frequentemente seleciahadi de outra desconhecida. A marca
representa para o consumidor o que ele esperaldatpterminado produto, ou seu histérico
de experiéncia ja obtido ao longo do periodo de kitanto que se a experiéncia foi positiva o
consumidor vai repeti-la e provavelmente ira praugros produtos da mesma marca.

A marca deve ser considerada como um ativo, éspréer zelo e cuidado de como ela
sera utilizada a curto prazo pois no futuro egse abde ser deteriorado. Nao é cautela demais
evitar danos a uma marca pois ela precisa dednatanutencdo. Essa manutencao é necessaria
para que os produtos oferecidos estejam sempreoegomaNcia com 0 que a marca propoe,
pois caso contrario a imagem da marca pode ir sgagando vagarosamente.

O grande desafio para as empresas é fidelizagmtala existente, pois a concorréncia
esta cada vez maior e com 0s altos custos e dadalfinanceira em que o pais se encontra 0s
consumidores frequentemente se deparam com unwofasta de produtos, e mais uma vez
as marcas tem que realizar dificeis acomodacoes@nbbjetivos de custeearsus a satisfacao

do cliente, tudo isso, observando o cuidado nedegsdra ndo desgastar a marca a longo prazo.

2.3 ATRIBUINDO SIGNIFICADOS A MARCA

A marca é algo que vai além do que um simples raurggenas um simbolo, ela traz a
garantia de qualidade, e muitas vezes tem atritaifela outras expectativas e o grande desafio
da definicdo de marca é desenvolver um conjuntdupdo de significados para ela.
Kotler(1998) citam seis niveis de significados deaunarca, onde as empresas devem decidir

em gue nivel ancorar a sua identidade, sendo eles:



Tabela 1 Niveis de significado de uma marca

Atributos : neste ponto a marca traz a mente do consumidamals caracteristicas: um automével de luxo
bem construido, com boa engenharia, duraveis &alprastigio. Por exemplo, a Mercedes sugere paQo
qualidade de construcdo, boa engenharia, duradddjddevado prestigio, alto valor de revenda, vetate, etc.
Assim, a Mercedes intitulou-se por ter um trabalbengenharia que néo é oferecido em nenhum cantro |c
do mundo. Isto serviu como plataforma de posiciarampara projetar outros atributos do carro.
Beneficios os atributos devem ser traduzidos em beneficrax®mnais e funcionais, como a durabilidade de
um bem e a ndo necessidade de adquirir outro patet@nminado tempo: Adquirindo um Mercedes néa tere
gue comprar um carro novo por muitos anos.
Valores: o0 valor ndo € o monetéario, mas sim o que simaale mente do consumidor e representa em tefmos
éticos da empresa para com o consumidor.
Cultura: aqui hd muito mais do que um simples fator, ért@onde o “nascimento” da marca significa myito
mais do que a existéncia do produto, a culturardke ovém o produto deixa muito claro a expectativa d
consumidor e gera satisfacéo ao entregar o quen&seu significado. A marca Mercedes representitta @
alema: organizada, eficiente e de alta qualidade.

Personalidade neste quesito, com o produto ganhando vida, aar@ojeta uma personalidade, como: poder,

dedicacdo, perfeicdo, forca etc. A marca pode assarpersonalidade de uma pessoa ou porta-voz |bem
conhecido.
Usuéario: aqui ha a definicdo de qual é o publico-alvo oaustimidor do produto, deixando bem clara a
segmentacdo feita pela empresa. Seria uma surmesea secretaria de 20 anos comprando um Merc&des
expectativa seria ver um alto executivo de 55 aeoslade atras do volante. Os usudrios serdo aoadese
relacionam com os valores, cultura e personalidaderoduto.

Fonte: KOTLER (1998)

Para Kotler(1998) uma marca € definida como pmdugquando o publico pode
visualizar suas seis dimensdes, quando isso n&cept@ta-se de uma marca superficial. E
relevante promover os significados de forma equaitih, pois os consumidores tém mais
interesse nos beneficios do que nos atributosexEmplo; mas a empresa precisa expor seus
atributos pois serdo o diferencial frente a corswia. Entdo esse equilibrio € necessério
porque gera um reconhecimento da marca, uma maatisfagdo do cliente e,

consequentemente, um aumento na participacao readwer
2.4 GESTAO ESTRATEGICA DAS MARCAS
Para Keller (2006) uma marca forte deve ser eevidd; previsivel em sua capacidade

de criar expectativas e satisfazer clientes. E panguistar a exceléncia de uma marca ele

estabelece oito dicas, representadas em topicasipea melhor visdo estratégica:

Tabela 2 Tépicos para uma melhor visao estratégica daanarc

Visdo da marca centrada no consumidor e interesseelo consumidor Transcender as descri¢cfes e limites
fisicos do produto, descobrindo uma finalidade sopginculada as aspiracées do consumidor. OgasEal
isso sdo: inspirar, inovar, focar, conectar e aquidae se tornam objetivos perceptiveis de recanteato
numa campanha e na utilizacdo daquele produto.
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Posicionamento superior em relagdo a concorréncié tarefa é desenvolver pontos de diferenca eatael
aos concorrentes que sejam atraentes para 0 calBueniviaveis para a empresa. Estabelecer pontos de
paridade, ou seja, aspectos similares capazesutialimar os diferenciais da concorréncia.
Estrutura da marca claramente definida. E o quehsena de arquitetura da marca. O ponto de partida &
compreender o potencial de cada marca dentro dfitlimda empresa e estabelecer uma hierarquiaasiean
Isso significa criar submarcas de uma marca prah@penas se tiverem papéis estratégicos clarosmikar
a cobertura de mercado, minimizando a sobrepogigiicmutras marcas. Um exemplo é a BMW (m3rca
principal) com suas submarcas que segue uma liats#ides inferiores que sdo enumeradas para destaca
modelo principal.
Programa de marketing totalmente integrado A comunicacdo comec¢a no “boca a boca”, passa |pelo
patrocinio, degustacdo, acbes em PDV e alcancdia imipressa, eletrnica, exterior, entre outras.
Cultivo de relagbes da marcaA meta é estender a percepcao da marca paradal@noduto. Construir uma
identidade e significado de marca capaz de estayelena dualidade entre o desempenho do produtp e a
imagem da marca. Produzir respostas positivasmaisi@ emocionais.
Estratégias de preco orientadas por prémiosEm lugar de apenas reduzir pregos, maximizarar yeara o
cliente, participando de promogdes extensivas ngjafinanciando campanhas publicitarias em p&a@am
revendas, estabelecendo uma comunicacéo direta ctiente.
InovagBes relevantes em marketingIntroduzir novos produtos, comunicagfes e outtigidades de
marketing criativas e cativantes. H4 um icone estedgie na categoria: a Apple. A inovagdo em seaduprs
sempre esteve presente, desde 0os Macintosh atél oNRiito além do design, a empresa tem dispondild
produtos complementares (fones de ouvido, cabesetifiados, adaptadores para carro) e um atendiraent
cliente exemplar.
Administracdo adequada de estratégias de desenvahénto de marca Alavancar de maneira ininterrupta
o valor da marca em novos produtos e mercadosayBtks, por exemplo: o desenvolvimento do prodstéa
presente na oferta de novos sabores, aromas eagabalde café, além de produtos complementares, com
cartdo de crédito em parceria com a Visa.
Fonte: KELLER (2006)

Para atingir essa exceléncia é relevante que tuam$azem parte da empresa estejam
envolvidos e tenham todos 0 mesmo proposito. Qtivbja ser alcancado deve estar tdo claro
quanto as estratégias tracadas para atingi-lcg fisha todos os colaboradores poderédo saber

qual o caminho para chegar la.

2.5BRAND EQUITY

De acordo com Aaker (1998), celnd equity € um conjunto de ativos e passivos ligados
a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somaensnoibtraem do valor proporcionado
por um produto ou servigo para uma empresa e/@gzaconsumidores dela.

Esses ativos e passivos estdo vinculados a maémao produto. O planejamento feito
pelo marketing € essencial nesse momento para guarecao dos produtos possa trazer o
valor esperado para determinada marca, se ndohoestudo e cautela necessérios um unico
produto pode ruir toda a constru¢cdo de uma marsaati®os e passivos nos quaidrand
equity se baseiam variam com cada empresa, mas AakeB)(t6fsegue agrupa-los, num

contexto, em cinco categorias:
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Tabela 3Ativos e passivos que influencianmBoand Equity

clientes do que manter os existentes. Assim asemaprpreferem atuar fidelizando essa base deedient
existentes, pois os clientes fidelizados ficam rsewvgineraveis as acfes competitivas dos concosieate
proporcionam a exposi¢do da marca e subsequen&emennfirmacdo para novos consumidores.
Conhecimento do nomeos consumidores sempre tendem a comprar as maeiasonhecidas no mercado,
porque sentem-se confortaveis e seguras de quéeagnoeluto tem qualidade. Uma marca desconhecida
geralmente ndo tem muita credibilidade.
Qualidade percebida a marca terd a ela uma associacdo de qualidade gssa qualidade percebida pe
cliente é o que vai influenciar diretamente nadadé a marca e na deciséo de compra. Muitos diextbarm
pagando mais por um produto por ele ter uma qudgidaiperior, € o chamagoemium price, ele pode cria
margem bruta que podera ser reinvestida no propaia equity. Outra avaliagdo quanto a qualidade percepida
€ que serve de lastro para os empresarios querpamaxpandir seus negoécios, pois se uma marcen€|be
conceituada em um segmento, suposicdo naturalg@eela tera uma alta qualidade em qualquer area qu
investir.
Associacdes a marca em acréscimos a qualidade pdrida: algumas empresas associam sua marga a
personalidade que passam credibilidade; ou a uha dstvida; ou como ja citamos a cima, uma mareajg
esta bem posicionada no mercado lanca um novo faroehtdo esse novo produto ja terd um difereqciahto
aos demais.

Outros ativos do proprietario da marca — patentefrademarks, relagcdes com canais de distribuicao eta
marca registrada protegerdbrmand equity contra os concorrentes que tentarem confundir asurnidores
mediante o uso de um nome semelhante, simbolo dalagem. A patente, se for forte, pode impedjr a
concorréncia direta. Um canal de distribuicao pselecontrolado por uma marca em funcéo do hist@tecp
sua performance. Para Aaker (1998) os ativos pemansrelevantes devem estar ligados & marca. |Se a
distribuicdo é um fundamento par&mand quity, tem que ser baseada huma marca em vez de numasamp
Esta nédo poderia simplesmente ocupar o espacawalgipela substituicio de uma marca por outra.\&dor
de uma patente puder ser facilmente transferida patra, a sua contribuicao pararand equity sera baixa
Analogamente, se um conjunto de pontos comerciaismser explorado eficazmente com outra marca,| ndo
contribuird para drand equity.

Fonte: AAKER (1998)

Lealdade a marca em qualquer area que a empresa atue, sabe-seqyée um custo maior conquistar nojgos

(0]

Gerar valor para uma marca é importante porqueas$bui beneficios ao produto,
desperta a necessidade do cliente, traz orgulliem gende e representa a empresa; tudo isso
impacta diretamente nos resultados financeiros. Empresa que tem uma marca forte e

consolidada tem vantagem competitiva no mercado.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para a realizacao deste artigo foi realizada ursqupea bibliografica, ja que este tipo
de pesquisa se caracteriza por um extenso estudspeaetos cientificos de um determinado
objeto para, assim, chegar a um conhecimento coioresadetalhes do assunto; a qual é
definida por Vergara (2000) como sendo um o essistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornaigle® eletronicas, isto €, material acessivel ao
publico em geral; que que fornece instrumentaliBo@lpara qualquer outro tipo de pesquisa,
mas também pode esgotar-se em si mesma.

Na pesquisa descritiva ndo ha interferéncia destigador, seu papel é apenas de

coletar as informacdes, tratar os dados e dar emisado para que a empresa, a partir de um
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fenbmeno existente, possa ter subsidios para pemmoelhorias em seus resultados. Para
Perovano (2014) processo descritivo visa a ideatifio, registro e andlise das caracteristicas,
fatores ou variaveis que se relacionam com o fen6éroa processo. Esse tipo de pesquisa pode
ser entendida como um estudo de caso onde, apieta de dados, é realizada uma analise
das relagdes entre as variaveis para uma postietierminacéo dos efeitos resultantes em uma
empresa, sistema de producgé&o ou produto.

O presente estudo tem como objetivo analisar endedvimento de estratégias que
implementem acfes de fortalecimento da marca TiéeFA pesquisa foi realizada entre os
meses de fevereiro, marc¢o, abril e maio de 2016.

Os dados analisados foram o faturamento da emgiesdaeracao dos clientes nas redes

sociais, antes e depois da implementacéo das dedaarketing propostas neste estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA TIA FATITE

O Tia Fatite foi criado com o intuido de propor@o ao publico campinense um
ambiente diferenciado onde os clientes pudessemstiEgleliciosos produtos acompanhados
de um caf@ourmet e recebessem um atendimento de qualidade.

Inaugurada em 09 de setembro de 2014, situada Manuel Tavares n° 1039, Alto
Branco — Campina Grande/PB, a doceria e café TigeH@je conta com um quadro de 12
colaboradores, entre efetivos e folguistas, e Brtarios que também colaboram com horas
trabalhadas. A proposta é levar ao cliente prodiifesenciados produzidos com matéria prima
de alta qualidade, todos feitos de forma artesaoaim todo cuidado e carinho de uma producéo
caseira.

Apo6s quase um ano de funcionamento e um mark&imgdor” e bastante empirico,
executado pelos préprios proprietérios, sentiias#wem a necessidade de profissionalizar essa
area da empresa. Era fundamental que houvessejgphemmto, estudos fossem feitos e
estratégias tracadas para implementar acbes qteletmssem a marca Tia Fatite. Era
necessario aumentar as vendas, divulgar a maraafyair novos clientes, fidelizar a clientela
existente oferecendo novas delicias sempre, toonamtbme da marca forte e referéncia na

cidade.
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4.2 A MARCA TIA FATITE

Figura 1: Logomarca Tia Fatite

SOBREMESAS
COM AMOR

Fonte: Arquivo pessoal (2016)

Toda empresa precisa de uma marca forte e sética grescer, ndo € interessante
quando ha a criacdo de uma identidade visual pmd@momento a logomarca ou o slogan
ficam mudando.

Esse cuidado inicial com a logo e slogan foi alggto bem trabalhado e planejado
antes da abertura da doceria Tia Fatite. A preagégara criar uma logo que traduzisse
exatamente o que seria oferecido nos produtossteaitdo, qualidade, carinho e beleza; o
slogan vem para arrematar a proposta principalataan“Sobremesas com amor”. Todo esse
cuidado foi tomado para que a marca nascesse eamr@sa e sobrevivesse junto com ela sem
que fosse necessario estar fazendo mudancas aca#sy correndo 0 risco que a empresa

perdesse sua identidade e se descaracterizasse.

4.3 OS PRODUTOS TIA FATITE

Segundo Kotler e Keller (2012) um produto podessgendido como tudo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer seu desajecessidade.

A proposta do Tia Fatite € um cardapio mais engato foco em sobremesas, os itens
oferecidos séo refinados e selecionados, com aci#bede trabalhar a ideia de que “tudo que
tem disponivel é bom”. Todos os produtos, inclusbge pdes, molhos, tomates secos,

hamburguer: sédo produzidos na prépria empresa.
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Atualmente, os itens oferecidos variam entres:ofjotortas salgadas e doces,
brigadeiros gourmets, palhas italianas, brownm@skies, balinhas de leite e coco, cheesecakes,
cupcakes, sanduiches, uma grande variedade dersdag, paes artesanais, muitas opcoes de

café e bebidas, enfim varias iguarias feitas da&oartesanal e com muito zelo.

Tabela 4 Resumo do cardapio Tia Fatite

SALGADOS DOCES
Pao de queijo Brigadeiros
Cesta de péaes Brownies
artesanais com
acompanhamentos Tortas
Coxinha Thai Pudim
Salpicado Bolos
Tortas e Quiche Cupcakes
Cuscuz com carne d Cheesecakes
Sol na na Nata Cookies e Biscoitinhos

Palhas Italianas

Sanduiches: Painis,
Croque Monsiuer e Balas de Leite e Coco
Mini Cheeseburguerg

Petit Gateaus
Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Frente a isso, uma mudanca valida para atingunoeato de vendas € o aumento na
amplitude de linhas de produtos, mas controlan@s sariedades para que se mantenha o
posicionamento de loja de ser especializada emsd®wgtanto, as linhas de doces devem ter
maior op¢ao, ao passo que as demais precisamrgxasti atender diferentes necessidades,
porém com menor extensao reduzida.

Uma grande necessidade dos clientes percebidagimcura por pratos mais leves no
cardapio, para que todos pudessem frequentarfealite sem a necessidade de quebrar a dieta;
ou comer alguma coisa leve e depois se permitiraosheemesa sem peso na consciéncia.

Diante dessa demanda viu-se uma oportunidadeateuona linha de produtdgs. O
projeto inicial foi oferecer crepes, crepiocaspdeas, 0os dois primeiros viriam acompanhados
de uma mini salada e as opc¢Oes de recheio serisicab@ente as mesmas para os trés pratos.
Esses produtos foram escolhidos pelos seguintegoaod goma da tapioca ndao contém gliten

0 que a torna uma opc¢ao de carboidrato muito esleofielos nutricionistas e atletas.
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“Quando os portugueses descobriram o Brasil, logmeperam que a goma era um
bom substituto para o pédo e, por influéncia dosagss, ganhou recheios de coco e
carne seca. De |4 pra c4a, a tapioca manteve anpaatéincia na culinaria brasileira,
mas foi a moda das dietas sem gliten que a feagéanina de aliada da boa forma.
Rica em carboidratos, a tapioca ndo tem glutenipsedao leva gordura nem no
preparo. ” (PERES,2014).

O crepe, apesar de levar a farinha, € um pragéodela baixa quantidade de carboidrato
usado na sua producao; o crepe e a crepioca téodo de preparo bem similar, o que otimiza
o tempo de producéo; e as opc¢des de recheio foramanas com ingredientes e sabores ja
utilizados e caracteristicos do Tia Fatite.

Ou seja, seria possivel expandir o publico condang atender a demanda ja existente
sem a necessidade de um investimento inicial comoshatensilios e matéria prima nem
elevado custo para desenvolvimento de produtos.

Os cookies Tia Fatite também recebem uma véis@@assariam a ser produzidos com
ingredientes integrais. Para dar maior énfase pogta de lancar um cardadio em uma
doceria € interessante que todos os produtos geenfparte dela tenham uma identificacdo
diferenciada e que sejam oferecidos em um cargapjrio, diferente do tradicional da loja.

Assim surgiu a Tia Fatite Fit:

Figura 2: Cardapio Fit do Tia Fatite

Fonte: Tia Fatite (2016)
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Figura 3: Cardapio Fit do Tia Fatite

Fonte: Tia Fatite (2016)

Com cores mais vibrantes, que remetem ao verdaithafit foi criada com o cuidado
caracteristico da marca Tia Fatite, a intencacedéigsrenciacao de estilos foi focar nessa nova

proposta e com isso atrair novos clientes.

4.4 COMUNICACAO DO TIA FATITE

Comunicacgdo de marketing € o conjunto de ferraaset¢ comunicacdo disponiveis a
empresa que séo usadas para informar ao mercadexcpte a oferta de um determinado
produto.

Os dois principais efeitos da comunicacao sadamfecomportamento do consumidor
e promover drand equity (fazer associacdes positivas e que aumentem odalmarca). A
selecao de qual mix de midias utilizar dependeedesdes anteriores, basicamente: segmento
de clientes (publico-alvo), estratégia de posiaierto, objetivos da comunicacdo e

orcamento. Dessa forma, ha a seguinte hierarquisgsificacdo dos aparatos de comunicacao:
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Ferramentas > Canais > Meios

A comunicacao do Tia Fatite precisa ser bem penpada que se atinja o grupo de
clientes esperado e que se consiga passar a mensagetamente.

Porém, para definir como deve ser feita toda aucicacao, é preciso um planejamento
mais detalhado e rigoroso. Isso é essencial pagqueito comum empresas investirem em
canais de comunicagao caros, porque sao os mdend®s, mas que néo fazem o menor sentido
para os seus objetivos.

Todavia, para o Tia Fatite € interessante o auwmeat frequéncia das acdes de
comunicacao, ao menos inicialmente, elevar a qiesi de ferramentas que usa, pois ainda
estad muito restrita, e iniciar agcdes de relaciomimeara fidelizar mais sua base de clientes e
reduzir seus gastos com publicidade no médio eolpnazo.

As midias sociais sdo canais muito utilizados |lateate pelo baixo custo de
investimentos e o grande publico alcancado. Osspadgstinados a empresas ainda dispdem de
ferramentas que os perfis pessoais nédo tém cocenad de informacao, tempo de resposta,

impulsionamento de postagens, dentre outros.

4.4.1 Instagram

O Instagram é uma rede social de compartilhamgstotos e videos, o que o tornou
realmente popular foi permitir seguir determinadbtkzadores para ver que fotografias estes
vao colocando na internet. Desta forma, € muitd feguir uma tendéncia fotografica e
instantaneamente ver fotos de utilizadores de ¢atioindo.

Nessa midia tudo importa: o motivo da foto, a fetn si, a hora da postagem, as
marcacOes de pessoas e de local, as hashtagseralde@ frequéncia de posts, curtidas
reciprocas, comentarios e quantidade de curtidasero de seguindo e de seguidores, quem
indica, promocoes, a proposta do perfil e seu coiziealém do seu nome e o0 quanto que é
divulgado.

Frente a isso, ter um perfil de sucesso € maiplexm do que parece, comecando pelo
que significa ter um perfil de sucesso para o usugue deve ser o ponto de partida para alinhar
todos os outros pontos listados acima.

As postagens sugestivas € uma acao interessaatsgvaplicada, por exemplo:
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Tabela 5Sugestdes de postagens no Instagram

Depois do almogo no domingo: para sugerir uma sobsa; no meio da tarde: para despertar a vontade de
café; do fim do trabalho: convidando para leppy hour.
Sugerir encomendas em datas comemorativas ou smukaenha menor movimento na loja, mostrando como
ficam as festas com produtos Tia Fatite.
Postar sobre delivery em horarios de expediente ou quando o Tia Fattteee perto de fechar, oferecendo
mais essa op¢ao ao cliente.

Imagens de café e chocolate quente em dias foogetes, frapés e sucos em dias quentes.

Fonte: Acdes a serem implementadas (2016

Desta forma ha o estimulo da interacdo com olperfacilita a programacédo das
postagens. Sempre organizar um calendario ficateddcaas datas comemorativas, para que
haja planejamento de acBes promocionais nessadexae fundamental para que haja a
divulgacao dos produtos desenvolvidos para o evento

Uma forma de aproximar o cliente a marca e quééamgera uma publicidade gratuita
€ repostar as fotos em que os clientes marcamafa@tt, #tiafatite ou fazemabeckin no Tia
Fatite. Essas marcacfes sdo boas para a emprestengcomo observar a quantidade de
clientes que estédo frequentando a loja e divulga@daorepost € interessante porque o cliente
se sente por ter tua foto no perfil principal da,lsendo uma maneira também de agradecer ao
cliente por ele ter feito essa postagem espont&réa. uma hastag # € interessante para que
os clientes possam usar em suas publicagfes wmufaias fotos a marca Tia Fatite.

Como o Tia Fatite atua no ramo alimenticio é gastie postar foto e video dos
bastidores: os produtos sendo feitos, o café sexnlaido, uma sobremesa sendo finalizada,
dessa forma traz mais informacgdes para quem compra.

O cuidado que se deve ter com as fotos que in@oopgerfil oficial é primordial, devera
ser de qualidade ja que o apelo do Instagram ariiastisual. E como o objetivo é divulgar o
produto, e ndo ha nada melhor que uma bela fotoodeda para atrair olhares, curtidas,
seguidores e, principalmente, clientes.

O Instagram, hoje, é a rede social com maioragée com clientes do Tia Fatite, possui
mais de 7.000 seguidores e tem uma média de 108azudiarias, € o canal mais utilizado para
divulgar promocdes e campanhas da marca. O nureerortidas aumentou em torno 45% em
relacdo ao ano anterior, quando n&o era feito abalino de marketing especializado, voltado

para promover a marca.
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4.4.2 Facebook

Quando uma empresa cria uma pagina no Facebaolpestl sera visualizado por
milhares de consumidores interessados em seu segME$D vai aproximar o publico da
empresa, pois ele tera maior conhecimento sobpraskitos, politica, missao e a marca em
guestdo. O Facebook atua de forma parecida costagham, sendo o segundo com postagens
basicamente de fotos e textos curtos, ou sejaagess de leitura rapida. O Facebook permite
uma interacdo maior: compartilhamento, criar ev&mEalizar campanhas promocionais, fazer
sorteios, pesquisas, dentre outros.

A fanpage do Facebook dispde de inUmeras ferramentas quatper que a empresa
avalie o perfil do publico que esta interagindo cammarca e tenha conhecimento das
necessidades dos seus clientes.

Comparativo de numero de fas em relacdo aos ndestsvereiro, marco e abril dos
anos de 2015 e 2016:

Tabela 6 Comparativo de numero de fas

MESES: 2015 | 2016
FEVEREIRO 3.949 fas| 5.837 fas
MARCO 3.906 fas| 6.205 fas
ABRIL 3.936 fas| 6.389 fas

Fonte: Fanpage Tia Fatite (2016)
Com base nesses dados é possivel observar o audeentimero de fas na pagina do
Tia Fatite no Facebook, em termos percentuaissigsificou um aumento de 47,84%, 58,85%
e 62,32% nos meses de fevereiro, marco e abpectigamente. Um resultado relevante, tendo

em vista que os meios de publicidade da emprasanante, sdo as midias sociais.

4.5PERSONIFICANDO A MARCA TIA FATITE

O objetivo nesse tdpico é criar acdes simples adkimplementacdo que impactam

positivamente na construgéo do fortalecimento daama
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Fidelizando clientes

A maioria das empresas tem como meta fidelizatiestes, primeiro porque o cliente
que compra frequentemente é mais rentavel do quewws clientes e segundo que o cliente
satisfeito fala bem da empresa para outras pessoas.

Os brasileiros sdo consumidores que tendem ar\eltan estabelecimento quando
fazem parte de algum programa de recompensa. Uop@gia € criar um cartdo fidelidade,
para estimular o consumo no interior da loja. Appsia € que a cada bebida que tenha café o
cartdo receba um carimbo, ndo ha limite diario @ Im@ validade para o cartdo, apés nove
carimbos o cartéo é recolhido e o cliente ganhaafé expresso. Além criar esse movimento
no interior da loja, vai haver a divulgacdo do cafée é um café gourmet, com um grao

selecionado e que muitos clientes consideram oandkcidade
Figura 4: Cartao fidelidade
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Fonte: Tia Fatite (2016)
A ideia do cartdo fidelidade ja foi adotada, temgéo principal é fidelizar os

clientes eventuais de café e o maior valor pargangue esse cartdo traz é ter o cliente sempre
lembrando do Tia Fatite ao abrir a carteira oulagbe se deparar com ele.
Personificando a marca Tia Fatite

Algumas medidas simples ajudam na personificagdmarca e na sua aproximagao
com o cliente. Uma forma de lembrar os clienteacdifar que fagam encomendas ou pegam
no delivery do Tia Fatite é deixar cartbes de visita no balsg@mpre acessiveis. Assim o Tia

Fatite sera sempre lembrado e o cliente tera atmeempre a mao.

Inttps://www.tripadvisor.com.br/Restaurants-g7934@f8900-Campina_Grande_State_of Paraiba.html
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Figura 5: Balcdo do caixa

Fonte: Arquivo pessoal (2016)

No balcdo da loja ha também a disponibilidadeattéo do Tripadvisor, que segundo
a definicdo do proéprio site:

TripAdvisor® é o maior site de viagens do mundadjeda turistas a planejarem e
reservarem a viagem perfeita. (...) Os sites dpAivisor juntos formam a maior
comunidade de viagens do mundo, com 340 milhdessitantes por més** e 350
milhées de avaliacGes e opinibes, cobrindo mai$,8emilhdes de acomodacdes,
restaurantes e atracfes. Os sites operam em 48donerem todo 0 mundo.

O Tia Fatite esta em primeiro lugar na avaliacd® categorias Sobremesa e Café, de
acordo com a avaliacéo do publico do Tripadvisor

Um elemento que é comum em banheiros de estaieleitis comerciais sdo 0s
dispensers de papéis e de sabonete. Uma ideia interessaraedpxa-los mais proximos da

estética do local e da marca é com a sua persagadiz

https://www.tripadvisor.com.br/Restaurant_Reviev@g#00-d7102930-Reviews-Tia_Fatite-
Campina_Grande_State_of Paraiba.html
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Figura 6: Detalhes dos banheiros do Tia Fatite.

Fonte: Arquivo pessoal (2016)

Isso transforma os fornecidos pelas empresas thyiatale limpeza, tdo impessoais,
dando o toque da marca.

Outra proposta € utilizar o verso dos papeis masscse imprime os cupons fiscais essa
€ uma forma de comunicacdo barata e interessaieatinge a quase todos que comprarem
no Tia Fatite. Uma forma simples de estimular &satregando o cupom fiscal com a parte do
verso virada para cima. Na figura 6 é possivebiguns exemplos de bobinas personalizadas
para impressao de cupom fiscal.

Figura 7: Bobinas personalizadas

Fonte: Google (2016)
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Algumas empresas utilizam esse espaco para calataichamada para uma pesquisa
de satisfacdo com o link reduzido do formularico(gd e/ou QR code, com os dados da compra

o cliente inicia a pesquisa e pode vincular a as&m do questionario a um brinde, exemplo:

Figura 8: Verso do cupom fiscal do Mc Donalds.
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Veja condigoes em www.mcexperiencia.com.br
Vélido somente no Restaurante onde efetuou a compra.

Fonte: Arquivo pessoal (2016)

A Unica ressalva é que seja feito de forma horeestalmente dé um brinde ao cliente,
até porque quem responde esse tipo de pesquisarigrarfil mais engajado com a marca, e €

mais barato do que contratar uma empresa de pastpiimercado.

4.6 DIVULGANDO O TIA FATITE

O Tia Fatite tem um publico muito atuante nas asidiociais, isso fica constatado
através das interacdes através dos meios digiamesse mundo de Instagram, Facebook e
Snapchat, tem pessoas que possuem um grande nierf@e seguidores e que inspiram com
suas postagens e acabam virando verdadeiras del@ésida internet, sédo os conheciigsal

influencers, ou seja, sado os formadores de opinidwea

Uma forma de divulgar essa marca que chegou héopmais de um ano e meio no
mercado campinense seria enviando kits com prodetasna cartinha de apresentacéo
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personalizada para odigitais influencers, e para possiveis parceiros da marca, como:
cerimonialistas e promotores de eventos. Os fornegdde opinido virtuais, ao publicarem o
produto Tia Fatite em suas paginas gera de forataitg, uma publicidade e traz muitos novos
seguidores e consequentemente novos clienteseAcitnd € que de fato eles conhecam a marca
e qualidade do que esté sendo oferecido e quel@igatle seja espontanea, a proposta aqui
ndo séo postagens patrocinadas. Ao presenteav@iggsdrceiros eles terdo o conhecimento a
respeito da disponibilidade de produtos para enndage podera sugerir o Tia Fatite a seus
clientes.

A principio uma lista com esse publico alvo faada e depois definida uma ordem de
prioridade para que a abordagem pudesse ser iaidpois cada um da lista sera analisado
e tera seu perfil tracado para que cartas pergadals sejam escritas para serem enviadas junto
com os kits, o cuidado tdo pertinente da marcaatae é essencial agora nessa apresentacao.

Figura 9: Kits distribuidos pelo Tia Fatite
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@ 206 curtidas

@ 156 curtidas raynnaralira OMG!!! Prepara a peixeira do
SNAPCHAT! (@

capileledacuca Su

Fonte: Instagram @tiafatite (2016)
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Na figura 8 estdo alguns dos kits distribuidosue tiveram o objetivo alcancado: a
postagem no perfil das “celebridades”, isso dea@ecuriosidade dos seguidores que ainda néo
conhecem o Tia Fatite, ndo so6 pelas fotos, maggroeberem que ndo é um anuncio comprado
e sim uma postagem feita em forma de retribuicdaresente recebido.

Todas essas acoes e a proposta do Tia Fatiegén fdela uma marca com um perfil
inovador, que estd constantemente interagindo cpibtico e sempre buscando inovagdes e
melhorias para oferecer a eles. Uma das ideiasridgdo da empresa seria estar sempre
langcando novas sobremesas no cardapio e isso wameaendo, o resultado disso é que os
clientes que ja sdo frequentadores assiduos qudmedmm ja perguntam qual a novidade da
semana. Em datas comemorativas a marca estd semgasdo um produto para opgao de
presente e isso ja faz a clientela ficar esperarldocamento para fazer suas encomendas.

Algumas promoc0fes foram realizadas em dias de mmogimento na loja (tercas,
quarta e quintas), em uma semana durante essessdiisntes teriam o desconto de 15% no

total da conta e outra teriam torta Tia Fatite esbrd, ao comprarem uma fatia de torta,

ganhariam outra.

Figura 10: Divulgacdo das promocd@es

eeee0 Claro BR 7 3= 21:57 C » eeeco Claro BR & 21:57

@ 104 curtidas @ 115 curtidas
A Q@ a 2 A Q@ a 2

Fonte: Instagram @tiafatite (2016)

Com essas duas a¢fes promocionais o faturamguotddiaumentou em torno de 30%,

nos dias da torta em dobro o faturamento foi madar s6 com a venda desse item, 0 aumento
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do numero de clientes no interior da loja fez cone @utros produtos também fossem

consumidos e que houvesse a promog¢ao da marca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O papel gue o marketing desempenha em uma engoassultado que ele traz quando
h& o investimento necessario nessa area € proeasde estudo. Muitas vezes acdes simples,
mas que sao direcionadas, como: personalizacadi ghessers e cartao fidelidade; trazem um
diferencial e criam um valor para a marca que ndéasalcancado sem um trabalho
especializado.

As campanhas nas redes sociais de divulgacadaptagdes e inovacdes nos cardapios,
as acoes de publicidade da marca e as promocdieadea trouxeram um resultado que refletiu
diretamente no faturamento da empresa, um aumentoerta de 21,41%, tendo como
referéncia 09/2015, més de aniversario da emprgearelo comecgou a investir nessa area.

Fazendo um paralelo com o faturamento dos mes@9k com os meses de 2016,
antes e apos a implementacédo das acfes de fartatgoi da marca se chegou ao seguinte
resultado (desconsiderou-se JAN/2016, pois foisedsérias coletiva): FEV/2015 x FEV/2016:
aumento de35,26% no faturamento; MAR/2015 x MAR/2016: um aumento4de42%e
ABR/2015 x ABR/2016: representou um significativareento del43,96% no faturamento
bruto da empresa.

O Tia Fatite vem mostrando um gradativo aumentosens resultados financeiros
mesmo em tempos de recessdo econdmica e em unoiadl onde algumas empresas do
ramo na cidade encerram suas atividades.

As acOes que foram implementadas, baseadas etégss de marketing, no presente
estudo deram um resultado positivo para a empres ¢érouxeram retorno ao investimento
realizado. Logo, a analise final foi satisfatonia &ermos financeiros e a intencdo da empresa é
continuar com esse trabalho para que continue obtérito. A atividade do marketing tem
que ser constante e existir por toda vida da erapog®, tem que haver o reinvestimento e uma
equipe comprometida para que os resultados sejarmpreealcancados e venham cada vez
melhores. Aos poucos o0 Tia Fatite vem conquistaesimaco no mercado campinense e
atribuindo sua caracteristica em tudo que faz, empresa criada com uma identidade bem

definida e que tem como principal objetivo produgobremesas com amor”; uma marca que
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vem se fortalecendo e a cada dia conquista novastets e admiradores pela qualidade dos

produtos que oferece.
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ANEXO
CARDAPIOS TIA FATITE

Cottiro Cornclorur

&
oo

Brigadeiro gourmet....
Brownie
Bolo Brownie com cobertfura
Tortinha doce...c.cceewee
Tabletinho...........

Torta de café
Torta alema....

Cookies R$
Cookies Infegrais........... RS
Baladeleite . R$
Alfenim (bala de coco)_._R$
Biscoitinho de canela____. RS
Bolo Brownie recheado.._r$
Palha Italiana RS

RRERIRI

Torta salgada.... ...
Quiche de tomate seco

=R

Pavé de castanha....
Torta de maga...
Pudim.
Choconit plei i o
Bananapudding.......oooooo

BRI

2

Banoffee (fatia)........
Cheesecake (fatia). s
Torta Tia Fatite (fatia) oo

R

] 8 Q)

o Fntooes G

Geléia da casa. doce de leite ou requeifo.... RS

Moo de most




