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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal a concepgao e o desenvolvimento de uma marca de
alimentos saudéaveis na cidade de Florianopolis, onde sera utilizada a Modelagem de Negodcios
Canvas afim de visualizar o negocio de maneira holistica, através do estabelecimento dos
componentes chave para o desenvolvimento da marca. Metodologicamente a pesquisa €
classificada como aplicada, descritiva e exploratéria, o que diz respeito a coleta de dados,
foram utilizadas, pesquisa bibliografica e documental, além de aplicagdo de questiondrio com
os principais atores do setor, como clientes, concorrentes ¢ distribuidores, para uma melhor
compreensdo do segmento através de suas perspectivas. O estudo apresenta conceitos de
administracao, empreendedorismo, marketing e desenvolvimento de uma marca para uma
maior compreensdo do escopo desta pesquisa. Serd apresentado um breve panorama do
segmento de alimentacdo saudédvel para facilitar a percep¢ao do mercado atual, em seguida
sera ilustrado a Modelagem de Negocios Canevas com seus respectivos componentes € sera
tragada as etapas na concepgao e desenvolvimento da marca em estudo. Através da analise
realizada foi possivel alcancar os objetivos estabelecidos da pesquisa e foram tragadas outras
oportunidades e impedimentos que o estudo apresentou.

Palavras-chave: Canvas. Saudavel. Marca. Negocio.

ABSTRACT

This work aims to design and develop a healthy foods brand in the city of Florianépolis,
where the business modeling Canvas will be used to visualize the business in a holistic way,
through the establishment of the Key components for Brand development. Methodologically
the research is classified as applied, descriptive and exploratory, as regards data collection,
were used, bibliographical research and documentary, in addition to application of
questionnaire with the main actors in the sector, as customers, competitors and distributors,
for a better understanding of the segment through their perspectives. The study presents
concepts of administration, entrepreneurship, marketing and development of a brand for a
greater understanding of the scope of this research. A brief panorama of the healthy food
segment will be presented to facilitate the perception of the current market, then will be
illustrated the Canvas business modeling with its respective components and will be traced the
stages in designing and developing the brand in study. Through the analysis conducted it was
possible to attain the established objectives of the research and were traced other opportunities
and impediments that the study presented.

Keywords: Canvas. Health. Brand. Business.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a preocupagdo com a saude e a alimenta¢ao vem se tornando cada
vez mais frequente, a partir deste contexto, serve ao futuro empreendedor, que deseja atuar
neste segmento, buscar a melhor maneira de satisfazer seus futuros clientes procurando se
destacar dos demais em um mercado competitivo, principalmente devido ao rapido crescimento
e alta demanda do setor.

O segmento de alimentagdo saudavel tem mostrado otimismo e potencial,
acompanhando as tendéncias mundiais, no qual as pessoas tem vivido mais € querem viver
melhor. A populacdo brasileira vem se conscientizando da importancia de adquirir novos
habitos para uma melhor alimentagdo, principalmente para uma melhor qualidade de vida, ao
mesmo tempo que esperam das marcas produtos mais naturais ¢ de melhor qualidade.

Neste relatorio de estagio procura-se aplicar a Modelagem de Negdcio de Canevas
para desenvolvimento de uma marca de alimentos saudaveis que se diferencie das demais
trazendo a seus futuros clientes produtos de qualidade para atender as suas necessidades, no
qual as pessoas vivem mais e querem viver melhor. Neste estudo a modelagem foi utilizada
principalmente por sua abordagem dinamica e objetiva que demonstra o negoécio como um todo
e de facil compreensao até mesmo para aqueles que ndo estejam familiarizados com a natureza
do negdcio. O modelo apresenta a oportunidade de visao holistica do negocio, pois € possivel
visualiza-lo como um todo facilitando a percepg¢do, ainda € possivel realizar alteragdes no
modelo ao longo do processo para fins de constante aprimoramento e desenvolvimento.

A partir disso, busca-se resposta para a seguinte pergunta de pesquisa: Como a
modelagem de Negocio de Canvas pode ser aplicada para o desenvolvimento de uma

marca no ramo de alimentacio saudavel?

1.1 OBJETIVOS

A seguir, sdo definidos o objetivo geral e os especificos, a fim de determinar o

proposito do trabalho e seus delineamentos.
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1.1.1 Geral

O objetivo geral deste relatorio de estagio ¢ aplicar as etapas do modelo de Canvas
para o desenvolvimento de uma marca no ramo de alimentacdo saudavel na cidade de

Florian6polis, no segundo semestre de 2017.

1.1.2 Especificos

Os objetivos especificos da seguinte pesquisa sao:

a. Apresentar um panorama do segmento de alimentagdo saudavel no Brasil.

b. Identificar as percepgdes dos atores envolvidos neste segmento — consumidores,
empreendedores e distribuidores.

c. Aplicar as principais etapas da Modelagem de Negocios de Canvas para a marca
de alimentagao saudavel.

d. Definir as etapas de desenvolvimento da marca em questao.

1.2 JUSTIFICATIVA

Este trabalho ¢ relevante em funcdo de diversos motivos. Primeiramente, porque o
tema ¢ de importancia para a autora que tem interesse no segmento estudado, além disso, através
do plano de negocios o trabalho ird ilustrar as perspectivas e a viabilidade do negdcio em estudo.

Por razdes profissionais e académicas, este trabalho ¢ importante pois a académica
que foi motivada a pesquisar sobre o tema por interesses particulares, como uma das futuras
gestoras da empresa em estudo. Cabe ressaltar, ainda, que este trabalho podera servir como
fonte de consulta para outros académicos, além de constituir uma exigéncia do curso de

Administragdo para a obtencao do grau de bacharel em Administragao.

1.3 PROCEDIMENTOS METOGOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos de um estudo visam a explicar de maneira
detalhada as atividades que serdo desenvolvidas para a realizacao da pesquisa e elaboracao do
relatério de resultados. Nesse sentido, pode se destacar o tipo de pesquisa, 0 universo

pesquisado, a coleta e a interpretagcdo de dados.
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1.3.1 Tipo de pesquisa

Esta pesquisa ¢ aplicada principalmente por objetivar obter conhecimento a partir
de aplicagdo pratica com o fim de resolver um problema especifico. (Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, 2009)

O estudo classifica-se, ainda, como predominantemente qualitativo por se tratar de
uma abordagem na qual nao se pressupde a utilizagdao de representacdo numérica para fins de
estudo e sim um aprofundamento da compreensdo de um grupo social. (Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, 2009)

O seguinte trabalho preocupa-se em ter maior conhecimento a respeito do
problema, além de se familiarizar e criar hipdteses a respeito da questao principal do estudo,
por isso o tipo de pesquisa ¢ descritivo e exploratério, visto que procura aprimorar ideias e

descrever fendmenos. (GIL, 1996)

1.3.2 Técnicas de coleta de dados e analise

Na coleta de dados, sdo utilizados tanto dados primarios, os quais ainda nao
sofreram nenhum tipo de estudo ou analise, quanto dados secundarios os quais sdo dados
atualmente disponiveis em diversas fontes que ja sofreram algum tipo de andlise ou estudo,
além de se utilizar de entrevistas aos envolvidos no setor e possiveis clientes para fins de
levantamento e analise. (RAUEN, 1999)

O relatorio de estagio utiliza de pesquisa bibliografica, que segundo Gil (1996) se
caracteriza pela utilizagdo de material ja elaborado para a sua fundamentacdo, onde sdo
utilizados principalmente livros e artigos para servirem de base para analisar o objeto de estudo
de uma pesquisa. Neste sentindo, a pesquisa bibliografica serve para embasar, principalmente,
a parte tedrica do trabalho. A pesquisa documental também foi utilizada. Para Gil (1996) este
tipo de pesquisa caracteriza-se principalmente por utilizar de documentos ja elaborados para a
fundamentagdo, podem ainda ser reelaborados para uma melhor adaptagdo a pesquisa. Assim
sendo, relatorios sobre o segmento de alimentacdo saudavel no Brasil foram consultados na
pesquisa.

Os dados primarios foram coletados por meio de entrevistas semiestruturada
(roteiro no apéndice), aplicada com consumidores (12 pesquisados), empreendedores (3

pesquisados) e distribuidores (3 pesquisados) do segmento de alimentagcdo saudavel, em
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Floriandpolis no periodo de 20 a 27 de setembro de 2017, por meio do envio de e-mails e
entrevista presencial (no caso dos distribuidores). Tais participantes seguiram o critério de
acessibilidade, visto que foram contatados a partir de uma comunidade virtual, existente em
uma rede social, que aborda a tematica.

A interpretagdo e analise de dados segue a classificagdo de pesquisa qualitativa, por
envolver o estudo da compreensdo da experiéncia de certos individuos para fins de analise e a
pesquisa ¢ aplicada pois se dispde a resolver um problema especifico a partir de uma abordagem

pratica. (Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2009)

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Esta pesquisa estd organizada em quatro capitulos, além das referéncias. O primeiro
capitulo trata da introdug@o, onde se expdem o tema, o problema, a justificativa, os objetivos e
os procedimentos metodologicos.
O segundo capitulo apresenta a fundamentacao teorica.
O terceiro capitulo apresenta um panorama do setor de alimentagdo saudavel.
O quarto capitulo ¢ aplicagdo do modelo Canvas para o desenvolvimento de uma marca de
alimentagdo saudavel, em Floriandpolis, no segundo semestre de 2017.
No quinto capitulo sdo apresentadas as etapas de criacdo e desenvolvimento de marca.

O sexto capitulo traz as consideragdes finais obtidas a partir do estudo realizado.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Para fins de maior entendimento em relagdo ao estudo, se faz necessario uma base
tedrica a respeito do tema, com o fim de alcangar os objetivos propostos.

A seguir sera apresentado conceitos a respeito da Administragdo, de
Empreendedorismo e sobre Marketing ¢ Desenvolvimento de uma marca, para uma maior

compreensdo do escopo desta pesquisa.
2.1 ADMINISTRACAO

A administragcdo segundo Maximiano (2012) pode ser definida como um processo
dindmico na qual visa a tomada de decisdes referente a utilizagdo de recursos para a realizacao
de objetivos definidos.

Ja segundo Kwasnicka (2012) administrar ¢ um processo integrado na qual busca a
obtencdo de resultados determinados, o seu significado ¢ amplo, porém no mundo dos negocios
o papel do administrador pode ser conceituado em criar, dirigir, manter, operar € controlar uma
organizagao.

Administragdo também pode ser definido como: “ato de trabalhar com e por
intermédio de outras pessoas para realizar os objetivos das organizagdes, bem como de seus
membros.” (MONTA.NA, 2011, p. 2). Ou seja, sdo as pessoas que serdao o fator determinante
para a realiza¢do dos objetivos da organizacao. A partir do fator humano que ¢ empregado na
empresa € que os objetivos da organizagdo serdo alcangados.

Segundo os autores, as definicdes de administragdes sdo bem amplas, porém
semelhantes, o que pode ser entendido a partir disso, ¢ que o processo de administrar tem
diversos componentes, as pessoas sao um fator chave e ¢ a partir delas que os objetivos da
organizagdo serdo alcangados, os recursos organizacionais também possuem um papel
importante, pois € através deles que as metas da organizagao serdo alcangadas.

Nos ultimos anos o processo administrativo na economia atual tem sofrido diversas
transformagdes, os futuros administradores devem estar preparados para a nova dindmica na
qual os cenarios se alteram rapidamente. Com o avango da globalizagdo, na qual as fronteiras
se tornam cada vez mais curtas e com a evolugdo da tecnologia na qual as técnicas utilizadas
hoje ndo serdo as mesmas amanha, a inovagao ¢ um dos fatores chaves para se estar a frente das
demais organizagdes. O foco das organizagdes vai mudando, do produto, para os clientes, na

qual a organizacao trabalha para atender ao seu cliente em potencial. Com o advento da
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tecnologia e a automatizacdo das tarefas, a organizagdo vem valorizando cada vez mais o
pessoal que compde a organiza¢do como fator determinante em frente as mudangas constantes
na economia. (SCHERMERHON, 2006)

Com esse ambiente dindmico as organizacdes devem estar preparadas para as
mudangas e estar cientes que ndo ¢ somente produzir um determinado produto ou fornecer um
servigo sem dire¢ao, o consumidor deve estar centrado nas a¢des da empresa para a organizagao
conseguir alcanca-lo.

Dentre as fun¢des administrativas tem-se o planejamento, organizagao, direcao e
controle. O planejamento ¢ algo muito importante, principalmente, no inicio de um novo
negocio. Assim sendo, planejar pode ser conceituado no ambiente organizacional como: “um
processo formal, racional, sist€émico e flexivel que visa facilitar a tomada de decisoes, o alcance
de objetivos e o direcionamento da organizacdo a um futuro desejado”. (ANDRADE, 2016,
pag. 21). A partir do planejamento, a organizagdo se prepara para onde almeja chegar com a
maior possibilidade de concretizagdo de seus objetivos referente ao planejamento tragado.

Chiavenato (2015) acrescenta que a partir de um planejamento estabelecido, a
organizagdo serd responsavel por coloca-lo em pratica, através da definicio dos meios e
recursos necessarios para a sua realizagcdo. Organizacdo pode ser definida como o ato de
organizar os recursos materiais e sociais da empresa. Nessa fungdo ¢ estabelecido a maneira
que a empresa se organiza, como o modelo de hierarquia, nimero de niveis, como os membros
vao se comunicar entre si, além de como as tarefas deveram ser realizadas, ou seja como serd a
estrutura da organizagao.

O ato de direcdo diz respeito a como todos os recursos da organizagdo serdo dirigidos,
principalmente como o pessoal sera direcionado. A dire¢@o € responsavel por todas as praticas
que tem por objetivo levar as pessoas ao alcance dos objetivos da organizacdo. Por fim, o
controle ¢ fundamental para o sucesso do negdcio, no qual constitui todo um acompanhamento
de todos os resultados, a partir do monitoramento do que foi previamente estabelecido ¢
avaliado e se verifica se tudo ocorreu de modo como foi estabelecido inicialmente.

(CHIAVENATO, 2015)

2.2 PLANEJAMENTO

No cendrio atual ndo basta simplesmente improvisar, ¢ preciso planejar e estar
preparado para o ambiente atual cada vez mais competitivo, buscar capacitagdo e conhecimento

para sempre estar a frente no mundo dos negocios. (CHIAVENATO, 2015)
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A falta de planejamento ja ¢ uma das principais causas de insucesso nas micro e
pequenas empresas por isso a sua importancia. Por um lado, os brasileiros possuem qualidades
como criatividade e persisténcia, mas com o ambiente imprevisivel atual nao se deve depender
apenas de sorte e estar preparado para os diferentes cenarios a partir do desenvolvimento de um
plano e um estudo constante para o sucesso do negédcio. (DORNELAS, 2008)

O planejamento pode ser dividido em dois niveis: planejamento estratégico

planejamento operacional, conforme explicitado a seguir.

2.2.1 Planejamento Estratégico

Estratégia ¢ um termo amplamente utilizado por isso sua definicdo ¢ complexa e
ampla, para o campo empresarial pode ser definida como a tomada de a¢des necessarias para o
alcance dos objetivos propostos. (ANDRADE, 2016)

“A Estratégia ¢ a base sobre a qual sdo feitos planos, prioridades sdo estabelecidas
e modificadas, a comunicacdo externa e interna ¢ estruturada, os riscos sdo gerenciados e a
trajetoria da empresa ¢ alterada, em resposta a fatos novos.” (COSTA, 2009, p. 31)

Segundo o autor estratégia ¢ uma maneira de estar preparado para os diferentes
cenarios, a partir da elaboragdo de um plano bem estabelecido levando em consideragdo todos
os aspectos do sistema.

Inicialmente o planejamento estratégico ¢ de responsabilidade dos dirigentes da
organizagao, sao eles que virdo a visualizar, implementar, iniciar e alcangar os objetivos, porém
os demais niveis devem estar igualmente em constante participa¢do, principalmente pelo
impacto em toda a organizagao e estarem ligadas ao longo prazo. (ANDRADE, 2016)

Segundo Fernandes (2012) o ideal ¢ que as decisdes estratégicas da organizagao
nao sejam tomadas em um plano e aplicadas em outro, devem ser aplicadas conjuntamente e de
forma gradativa em toda a organizacdo. Os autores frisam a importancia de um
compartilhamento generalizado dos objetivos da organizacdo entre todos os envolvidos da
organizagdo, quando todos trabalham juntos para o alcance dos objetivos ¢ facilitada a sua

concretizagao.



19

2.2.2 Planejamento Operacional e Financeiro

O Planejamento operacional ¢ um processo na qual se define agdes e recursos para
alcancar os objetivos determinados, engloba a identificacdo e analise dos objetivos,
identificacdo e avaliagao dos riscos a elaboracdo de um cronograma e de um orgamento.
(MAXIMIANGO, 2012)

O planejamento financeiro ¢ uma forma de monitoramento das finangas da
organizagdo através das questdes referente ao orcamento, despesas, fluxo de caixa,
investimentos, entre outras que estejam relacionadas ao andamento financeiro do negocio.
(CHIAVENATO, 2015)

O conjunto de ambos os planejamentos demonstra a maneira de realizar o que
devera ser feito, além de como deve ser feito e quanto deve ser gasto, a organizacido consegue

bolar um plano com as a¢des adequadas para o alcance dos objetivos.

2.3  EMPREENDEDORISMO

O cenario atual no qual vivemos, em meio a globalizacdo, crises, diversas
transformagdes nas economias, vem acompanhado de novas tendéncias mundiais, na qual o
empreendedorismo tem ganhado cada vez mais espago, em meio a altas taxas desemprego, as
pessoas tém buscado solucionar seus problemas através de outra maneira, como o
empreendedorismo, principalmente visando a abertura de seu proprio negocio. (BIZOTTO,
2008)

Nas tltimas décadas o empreendedorismo tem ganhado muito mais espacgo e se
tornado uma tendéncia no mercado nacional e mundial. Muitas vezes empreender surge de uma
necessidade, como os individuos que ndo possuem acesso ao mercado de trabalho, ele também
surge de oportunidades na qual o individuo visualiza uma demanda ndo atendida ou até mesmo
inexistente; ou ainda aqueles individuos que buscam empreender por fins de realizagao pessoal.
(Servigo Brasileiro de Apoio de Micro e Pequenas Empresas, 2014)

Em meio a crises e desemprego o empreendedorismo ¢ uma solugdo para resolver
os problemas daqueles que tem vontade de buscar uma melhor qualidade de vida e ndo tem
medo de aventurar em novos mercados, que muitas vezes sdo ndo muito conhecidos ou

totalmente desconhecidos.
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O Empreendedorismo ¢ um conceito que vem ganhando cada vez mais espago no
cenario brasileiro, principalmente com a globalizagdo e a busca por maior competitividade no
ambiente de negdcios. O termo empreendedorismo pode ser definido como o “envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformagao de ideias em oportunidades.”
(DORNELAS, 2008, p. 22).

O autor diz que para um negdcio bem-sucedido € preciso que a ideia se mostre ser
uma oportunidade, ¢ assim que o empreendedorismo se desenvolve, um determinado conjunto
de pessoas trabalhando de maneira conjunta para transformar aquela ideia em um negocio.

Empreender ¢ um aspecto livre, porém a ideia que norteia o empreendimento para
ter mais chances de sucesso. E interessante estar baseada em um modelo na qual exista retorno
econdmico, gere lucro, receita e crie valor para os clientes. Por isso € importante a partir de uma
ideia, criar-se uma oportunidade e um plano para o negécio. (DORNELAS, 2013)

Como foi visto, empreender tem diversas origens, porém seu fim ¢ bem semelhante,
0 negdcio precisa ser realista, ter uma ideia na qual foi visualizada uma oportunidade e trazer
beneficios para o autor do empreendimento e para os futuros consumidores.

No tltimo século teve-se grandes invengdes que revolucionaram todo um estilo de
vida e ainda possuem resquicios nos dias atuais, transformar ideias em um plano tem
caracteristica empreendedora. Segundo Chiavenato (2015) o empreendedor € aquele que tem o
poder de criar ou dinamizar um negocio para realizar uma ideia ou ainda um projeto pessoal
buscando inovagdo continua assumindo possiveis riscos e responsabilidade sobre o negocio.
Para o autor, porém, o conceito de empreendedor abrange algo maior do que apenas o universo
empresarial, o empreendedor € aquele que sabe aproveitar as oportunidades ao acaso, ou apenas
um resquicio delas antes dos demais.

J& segundo Hisrich (2014) o empreendedor ¢ aquele que segue o que acredita ser
uma oportunidade que merece ser trabalhada. Como muitas vezes um determinado nicho de
mercado ndo explorado, o empreendedor ¢ aquele que consegui visualiza-lo e atender as
necessidades daquele mercado.

O espirito empreendedor vai além dos fundadores de empresas, envolvendo-se
também com aqueles que possuem a vontade de inovar de maneira continua, muitas vezes
assumindo riscos, independente de possuirem um negocio proprio ou nao. Os empreendedores
ndo apenas fornecem empregos, inovam no mercado e incentivam o crescimento economico
nas mais diversas regides de um pais, eles possuem uma energia para movimentar as economias
de seus paises levando ao desenvolvimento e ao progresso de suas na¢des. (CHIAVENATO,

2015)
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Os empreendedores ndo necessariamente seriam os donos de uma empresa,
poderiam ser aqueles que energizam o negocio visando seu desenvolvimento na qual todos se
beneficiam, os responsaveis pelo empreendimento, os colaboradores, os empreendedores,
consumidores € a propria nagao.

O plano de negocios e a modelagem de negoécios Canvas sdo ferramentas

usualmente utilizadas para a abertura de novos negocios e serdo descritas a seguir.

2.3.1 Plano de negdcios

Segundo Chiavenato (2015, p. 6) “Negocio ¢ uma atividade baseada no esfor¢o
organizado de determinadas pessoas para produzir bens e servigos a fim de vendé-los em um
determinado mercado e alcangar recompensa financeira pelo seu esfor¢o”.

O autor demonstra que a composicao de um negocio ¢ caracterizada pelas pessoas
que fazem parte dele, além de acrescentar que o esforgo dessas pessoas ¢ o fator que influencia
o resultado.

O plano de negocios pode ser entendido como uma forma de planejamento
formalizada em um documento com a principal funcdo de listar os objetivos do negocio e a
maneira no qual serd realizado, além do mais a ferramenta podera prever possiveis erros afim
de aumentar as chances de sucesso no mercado. (Servico Brasileiro de Apoio de Micro e
Pequenas Empresas, 2013) Essa ferramenta ¢ composta pelas etapas: inicia-se pela analise de
mercado, no qual busca-se um conhecimento aprofundado do segmento, consumidores e todos
os envolvidos, apds determinado um panorama do mercado parte-se para o posicionamento, no
qual a empresa determina a dire¢do do negodcio e a imagem na qual pretende passar aos seu
publico-alvo, apos estabelecido as questdes principais que vao direcionar o negdcio, a empresa
parte para andlise financeira e operacional, no qual as questdes referente a custos e
investimentos serdo estabelecidas a fim de realizar as operagdes cotidianas que serdo
necessarias e precisam ser constituidas. Todas as etapas devem seguir um plano bem elaborado
e estabelecido para facilitar a compreensao e perceber se o negocio € realmente viavel. (Servico
Brasileiro de Apoio de Micro e Pequenas Empresas, 2016)

J& para Salim (2001 apud BIZOTTO, 2008) o plano de negocios ¢ “um documento
que contém a caracterizagdo do negdcio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para
conquistar uma fatia de mercado e as projecdes de despesas, receitas e resultados financeiros”.

O plano de negdcios poderia ser descrito como um caminho, uma direcdo na qual a empresa
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tem sua criacdo e desenvolvimento inserido, ou seja, pode ser o negdcio de maneira descritiva
e detalhada de todas as suas atividades e o que precisa ser feito para sua concretizagao.

Bizzoto (2008) vai além e ainda acrescenta que o plano de negocios ndo ¢ um mero
documento na qual possui um fim e ndo deve ser mais trabalhado, pelo contrario ¢ um
documento que deve estar sempre em dia com o desenvolvimento dada organizacdo
acompanhando o ambiente na qual esté inserida.

Com as transformagdes constantes € novas tendéncias, a manutengdo do plano de
negodcios deve estar em dia com as mudancas da organizagao. A partir disso € possivel visualizar
a importancia de tragar um plano de negdcios para um acompanhamento constante da
organiza¢do, enquanto a mesma se desenvolve, ou mesmo para um maior conhecimento

sistémico da organizagao.

2.3.2 Modelo Canvas

O modelo Canvas tem a proposta principal de analisar uma ideia e conceituar um
modelo de negdcio a partir dela de maneira pratica, visual e interativa. (DORNELAS, et al,
2017)

Dornelas (2013) explica o modelo como a maneira que a empresa funciona e como
constréi valor, além de demonstrar como as diversas dreas e processos da empresa interagem
para alcancar o objetivo da empresa que seria o funcionamento do negocio e a criagao de valor
para os clientes. Além disso o modelo busca demonstrar os custos e despesas, investimento,
necessidade de recursos, estratégia, marketing, projecdo de crescimento, receita e lucro para
uma melhor visualizagdo do que sera o negodcio na pratica.

O diferencial desse plano ¢ demonstrar a estrutura de uma empresa, tanto em criagao
como uma ja desenvolvida de maneira simples, intuitiva, visual, de facil compreensdo, porém
¢ importante frisar que isso ndo retira a complexidade de uma empresa, apenas facilita a sua
compreensdo. O modelo tem uma proposta mais dindmica e de visualizar os diversos
componentes de maneira com que o plano de negdcios como um todo faga sentido, seja
sist€émico e se relacione entre as diferentes etapas.

Esse tipo de modelo apresenta-se em forma de quadro, principalmente para ser visto
de maneira clara o negocio como um todo, facilitando a interpretagdo da imagem do negocio,
além disso o quadro ¢ dividido em determinados componentes que interagem entre si € que

juntos sao o corpo do negocio. O modelo € representado por um quadro para facilitar a discussao
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pelos interessados e futuras alteragdes que vao auxiliar na manuten¢do do negdcio a longo
prazo, por isso o quadro ter uma representacao clara ¢ indispensavel. (OSTERWALDER, 2011)
O método Canvas ¢ um modelo mais objetivo e enxuto, no qual visualiza o negocio
ndo apenas antes ou durante a sua criagao, mas também apos ela, através da imagem clara que
o Canvas propde ¢ possivel alterar os elementos do quadro a qualquer momento visando o
crescimento daquele negbcio.
Os componentes do modelo canvas podem ser visualizados na imagem a seguir.

Imagem 1 — Demonstra¢ao do Modelo Canvas ilustrado

PARCERIAS PRINCIPAIS ATIVIDADES PRINCIPAIS PROPOSIA DE VALOR RELACIONAMENTO SEGMENTOS DE.

PN @
|

ESTRUTURA DE CUSIOS FONTES DE RECEITA

P>

Fonte: Servico Brasileiro de Apoio de Micro e Pequenas Empresas, 2013b
A partir da Imagem 2 ¢ possivel visualizar os principais segmentos que norteiam o

o modelo. O Servico Brasileiro de Apoio de Micro e Pequenas Empresas (2013b) demonstra a
organiza¢ao do método Canvas em 9 componentes os quais sao: segmento de clientes, proposta
de valor, canais, relacionamento com os clientes, fontes de receita, recursos principais,

atividades-chave, parcerias principais e estrutura de custo.
2.3.2.1 Recursos necessarios

-Recursos Principais: E listado tudo que € necessario realizar para o negocio funcionar. Sobre
0s recursos abrangentes sdo; fisicos, intelectuais, financeiros € humanos, vai do imével onde
sera realizada a atividade até as pessoas que fardo as atividades, ou seja, todo o universo do que

sera necessario para se colocar o negocio na pratica.
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-Atividades-Chave: A atividade central, ou seja, a que norteia o negocio e as agdes mais
importantes para a sua realizagdo. Algumas atividades importantes como producao, resolugdo
de problemas, plataforma utilizada e redes de acesso devem ser muito bem definidas para um
negdcio bem-sucedido.

As agdes que sdo essenciais para a constru¢ao do negodcio sdo fundamentais pois
sdo elas que irdo auxiliar em uma operagdo bem-sucedida, como sdo elas que irdo levar a
principal atividade do negocio em se concretizar.
-Parcerias Principais: Esses sdo aqueles que irdo otimizar o negdcio, diminuirdo os riscos €
serdo aliados para o sucesso do negocio. Os parceiros e fornecedores sdo importantes para
qualquer negdcio, entram como meio facilitador e no auxilio para um empreendimento mais

seguro e viavel.

2.3.2.2 Atividade principal

-Proposta de Valor: Em poucas palavras ¢ dito de maneira direta a proposta de valor da empresa,
ou seja, o que € o negocio, o que ¢ oferecido e o que isso beneficia e atende as necessidades dos
clientes, ou seja porque os consumidores irdo adquirir o produto ou servico e nio da
concorréncia. E importante analisar se a proposta visa atender uma necessidade, resolver algum
problema ou ainda melhorar alguma situagdo j& existe. Alguns tipos de proposta de valor:
Novidade (visa atender alguma necessidade, que até entdo ndo havia a percepcao dos clientes,
muitas vezes pela falta de oferta), performance (algo que visa melhorar performance de algum
produto ou servico ja existente) ou customizacdo (adaptar produtos ou servico referente a
necessidades especificas de clientes).

Uma proposta de valor pode ser algo inovador, ou algo que ja existe no mercado,
porém visando melhorar aquilo que ja esta sendo ofertado no mercado, ¢ importante que através
dela possa visualizar o que aquela empresa esta oferecendo € no que ela se diferencia dos

demais.

2.3.2.3 Clientes e canais

-Segmento de Clientes: E nessa etapa que ¢ definido para quem ird oferecer o produto ou
servigo, como 0s aspectos comuns, suas necessidades, se estdo agrupados, onde estdo

localizados, basicamente montar um perfil do seu cliente em potencial. E muito importante a
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defini¢cdo do consumidor, independente de mercado de massa, ou um mercado mais especifico,
principalmente para facilitar o atendimento das necessidades dos clientes. Os principais tipos
de segmento de clientes sao: Mercado de Massa (grande grupo de clientes com necessidades e
problemas semelhantes), mercado de nicho (grupo de clientes mais especifico), segmentados
(grupos com necessidades um pouco diferentes) diversificados (mais de um segmento com
necessidades e problemas bem diferentes) e multilaterais (segmentos de clientes totalmente
independentes).

O cliente ¢ indispensavel na determinagdo de qualquer plano de negdcios,

principalmente, pois sem cliente ndo existe negdcio, sua determinagdo ¢ importante para atender
as necessidades dos clientes de maneira adequada oferecendo-lhe um produto ou servigo
adaptado ao que aquele consumidor almeja, além de cada tipo de consumidor podera exigir uma
estratégia diferente da empresa.
-Relacionamento com os clientes: A maneira como ocorrera a interagdo com o cliente, envolve
o relacionamento como um todo, vai de como a conquista do cliente sera realizada até¢ como
manter o cliente evitando perde-lo para a concorréncia. O relacionamento com o cliente ¢ muito
importante para evitar que o cliente venha a adquirir um produto ou servigo em outro
estabelecimento como para manter o cliente para continuar consumindo e consequentemente
aumentar as vendas. O relacionamento pode ser por meio de um atendimento mais
personalizado ou disponibilizar recursos aos clientes no qual os mesmos poderdo realizar o que
buscam de maneira independente, ¢ importante frisar que clientes gostam de se sentirem
importantes.

O aumento da variedade e oferta de produtos e servigos, tem dado aos clientes

diversas opcoes de compra, no qual um bom relacionamento com o mesmo, pode influenciar
positivamente as decisdes de compra do consumidor e incentiva-lo a ndo adquirir um produto
da concorréncia.
-Canais: Sao os meios nos quais o produto ou servigo estara disponivel para o consumidor, ou
seja, como ele estara disponivel para acesso no mercado. E interessante que exista um acesso
facilitado do cliente para o produto. Os canais podem ser operados tanto de maneira particular
ou por maneira terceirizada através da utilizagao de parceiros na distribui¢do do produto.

E recomendado que os canais sejam meios facilitadores do acesso de consumidores,
para em todos 0os momentos que os clientes precisarem entrar em contato com a empresa, antes,

durante ou apds a compra, tenham meios de realizar o contato.
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2.3.2.4 Receita e custos

-Fontes de Receita: E definido como sera o recebimento do dinheiro, como e quanto pagardo
pelo que se estd oferecendo. As fontes de receita podem variar da venda direta ao consumidor
até a utilizacdo do produto ou servigo por terceiros, sempre respeitando as necessidades do
cliente.

O conhecimento do cliente que aquele negdcio pretende atingir € essencial para o

planejamento de uma fonte de receita adequada que ndo va de maneira contraria as preferencias
do que o cliente pretende pagar pelo produto ou servigo oferecido.
-Estrutura de custo: Aqui estd toda a estrutura de gastos, quanto serd gasto, os custos no geral,
de uma maneira geral, o que € preciso para a realizacdo do negdcio. Nesse segmento deve estar
contido os principais segmentos de custos envolvidos nas operagdes como; custos fixos e
variaveis, custos necessarios para a diferencia¢do do produto, ou seja, vai depender da estratégia
do empreendedor na maneira que vai apresentar o produto ou servi¢o para os seus clientes.

Todos os custos que decorrem para colocar aquele produto no mercado devem estar
listados nessa categoria que pode influenciar at¢é mesmo no tipo de posicionamento que a

empresa pretende assumir diante do consumidor em potencial.
2.3.2.5 Umaideia

O método Canvas inicia-se com a formacao de uma ideia, na qual € recomendavel
ser rigorosamente analisada para evitar riscos desnecessarios com o negocio, por melhor que
seja a ideia, sua andlise ¢ necessaria para visualizar a sua aplicabilidade. O autor ainda
acrescenta que juntamente com a ideia € importante existir a oportunidade, como um mercado
em potencial por exemplo, quando existe uma oportunidade, a ideia passa a ter um potencial de
retorno econdomico. (DORNELAS, 2015)

O autor ainda acrescenta que fazer perguntas a respeito da ideia para visualizar se
existe potencial econdmico e se a ideia € vidvel ¢ essencial para que ela passe a ser uma
oportunidade real e em seguida se transformar em um plano de negdcios que posteriormente
serd uma empresa, analisar o mercado, os clientes, a utilidade, os problemas, tudo isso sao
questdes importantes abordadas pelo autor para visualizar o verdadeiro potencial daquela ideia.

Através do que o autor disse € possivel visualizar que mesmo o método Canvas
possuindo uma visdo mais criativa e aberta, para a realizacdo de um plano de negocios bem-

sucedido € preciso que a ideia possua fundamentos baseados na necessidade do mercado, ou
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seja, uma oportunidade que precisa ser analisada e a partir dessa andlise serd possivel enxergar

seu verdadeiro potencial e se existe uma real oportunidade.

2.3.2.6 Diferengas de um plano de negocio tradicional

A principal diferenca entre eles ¢ que o modelo Canvas demonstra como o negocio
cria valor e gera lucro e excedentes enquanto o plano de negocios tradicional € uma forma mais
detalhada da estratégia da empresa e suas expectativas financeiras. Uma das principais
vantagens da utilizacdo do modelo Canvas, ¢ receber um feedback do consumidor de maneira
mais 4gil que um plano tradicional, além de facilitar mudangas futuras no plano que sdo mais
simples de fazer a medida que o negocio vai evoluindo ao contrario de um plano tradicional,
no qual a alterag@o é bem mais complexa. (SANTANDER, 2017, traducdo pelo autor)

Outra diferenca entre os dois métodos, o tradicional tem uma visdo mais
estruturada, como ja foi tratado e lista aspectos como previsdes e projecdes do mercado futuro,
porém muitas vezes visualizar esses aspectos nao ¢ uma tarefa simples, o método Canvas tem
uma abordagem mais efetual, além de o empreendedor poder fazer a sua utilizagdo mesmo sem
possuir uma ideia clara do negdcio ou sem possuir detalhes sobre o futuro do empreendimento,
o autor recomenda que questdes como limites financeiros sejam tragados no inicio do projeto.
(DORNELAS, 2015)

O autor ainda trata sobre a parte inicial na busca de investimentos, na qual o método
tradicional inicia-se com a busca de investimento, proprio ou de terceiros que sao fundamentais
para a abertura e geragdo do negdcio, enquanto o Canvas, o empreendedor inicia com uma
abordagem mais pratica, muitas vezes de tentativa e erro, na qual o empreendedor define um
limite e quando existe a falta de clareza, realiza um teste no mercado para a partir dai, modificar
ou melhorar o produto a partir do resultado com a experiéncia.(DORNELAS, 2015)

Ap0s explanar sobre Administragdo e o Empreendedorismo, a seguir ¢ abordado o topico sobre
Marketing e Desenvolvimento de Marca, que assim como a Modelagem de Negdcio Canvas, €

foco deste estudo.

2.4 Marketing e Criagdo de uma marca

Segundo Kotler (2005) marketing pode ter uma defini¢do geral e outra mais
gerencial. A geral pode ser definida como um processo no qual pessoas conseguem o que

desejam e necessitam através da criagdo, oferta e uma livre negociacao uns com os outros de



28

itens de valor, como produtos e servicos Ja a definicdo voltada para a administragdo ¢ um
processo na qual “planejar e executar a concepg¢do, a determinacdo do preco (pricing), a
promocao ¢ a distribui¢do de ideias bens e servigos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais” (KOTLER, 2005, p. 30)

O esperado ¢ que tanto as necessidades dos clientes, por bens ou servigos, como da
organizagdo, por satisfazer as metas organizacionais sejam atendidas, assim criando um
equilibrio e um ambiente propicio para o sucesso do negdcio e para a satisfacdo dos
consumidores.

O planejamento de marketing consta em tracar um plano para estabelecer os
objetivos que estio relacionados ao marketing na organizagdo, além de sugerir estratégias para
se alcancgar os objetivos estabelecidos. (WESTWOOD, 1997)

O plano ¢ importante para meios de acompanhamento para o empreendedor tragar
uma diregdo, o que vai facilitar no momento da realizagdo das agdes devidas para o alcance dos

objetivos tragados.

2.4.1 Segmentacio de mercado

A ideia que as pessoas sdo diferentes e possuem gostos e desejos diferentes fez
necessario segmentar o mercado para uma melhor determinagdo dos clientes em potencial.
Através de uma andlise decorrente do que a empresa pode oferecer € estipulado os clientes no
qual a empresa pode atender da melhor maneira possivel. (KOTLER, 2005)

A partir da segmentacdo do mercado, é possivel tracar o perfil do cliente em
potencial e atender melhor as necessidades e vontades desse cliente. Quando ndo ¢ determinado
o tipo de cliente que se procura atender, gastos desnecessarios podem ocorrer, a partir do
momento que o cliente em potencial € tragado as acdes e gastos da organiza¢do ficam melhor
direcionadas.

A segmentacdo de mercado nada mais ¢ do que dividir o mercado em grupos de
consumidores, com caracteristicas e necessidades semelhantes no qual € esperado que possuam
comportamento de compra similar. Para atender melhor as necessidades dos consumidores ¢
interessante a segmentacdo de mercado para determinar quem ¢ o cliente real e em potencial,
atendendo melhor as necessidades dos consumidores e direcionando as acdes da empresa.

(ANDRADE,2016)



29

2.4.2 Composto de Marketing

O composto de marketing sdo as ferramentas que a organizagdo se utiliza para
alcancar seus objetivos de marketing em um mercado-alvo. E representado pelos 4Ps do
marketing, produto, prego, praga e promogao. (KOTLER, 2005)

Segundo Cobra e Urdan (2017) os quatro Ps podem ser explicados como:

-Produto: A func¢do do produto ¢ adequada ao cliente a partir do momento que o
mesmo satisfaga as suas necessidades. Um produto pode ser, tanto um bem material (tangivel
como nao material (intangivel). Os produtos tangiveis podem ser divididos em bens duraveis e
ndo duraveis e os intangiveis podem ser ilustrados como servigos, pessoas, cidades turisticas,
organizagdes, entre outros. Enquanto o bem tangivel é possivel visualizar, tocar e até mesmo
testar o produto, para os bens intangiveis isso ja se torna um desafio.

-Preco: O preco pode ser definido com o que foi necessario para o fornecedor
realizar o produto ou servi¢o ao mesmo tempo que envolve os beneficios percebidos pelo
cliente, estd incluido a andlise de custos, descontos e lucro desejado. O preco pode estar
diretamente ligado a estratégia da empresa, no qual um prego mais baixo serve para conquistar
o mercado e um mais alto para demonstrar uma maior qualidade.

-Praga: E necessario que o produto ou servigo esteja disponivel para os
consumidores de alguma maneira, esse ¢ o encontro do produto com o consumidor, possui
grande importancia na hora da venda pois o produto ou servigo estar disponivel em algum lugar
¢ a esséncia da venda.

-Promogio: E um conjunto de elementos que ¢ composto por comunicagio, relagdes
publicas, propaganda, promoc¢do de vendas fisica e merchandising, que possui a principal
funcdo de estimular as vendas. Uma das principais estratégias da promogdo € a partir de
esfor¢os, demonstrar o valor do produto ou servigo para o consumidor, principalmente a partir
da comunicagdo na qual a organizagao tenta fazer com que aquilo seja desejado pelo cliente em

potencial.
2.4.3 Marca

Marca pode ser definida como: “A unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram
valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solugdes desejadas pelas

pessoas”. (MARTINS, 2016, p. 8)
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Uma marca nada mais € do que a identidade do negdcio e deve estar de acordo com
a imagem que a empresa busca passar para o seu publico. Uma marca que nao condiz com a
empresa pode ndo alcancar o publico desejado ou comprometer a reputacdo da empresa. Além
disso ¢ importante frisar que deve ser feita pesquisa prévia no Instituto Nacional de Propriedade
Intelectual (INPI) para consulta de nomes que ndo foram utilizados, assim evitando possiveis
complicacdes e gastos desnecessarios no futuro. (Servico Brasileiro de Apoio de Micro e
Pequenas Empresas, 2015)

Uma marca pode dar nome a um produto, servico ou até uma loja, ¢ a identificagao
na qual os clientes visualizam tudo que aquela marca tem a oferecer por isso o nome deve ser
bem bolado, pois a marca causa uma importante impressao aos consumidores. Além do nome
em si a imagem da marca atualmente possui um papel muito importante, com o aumento de
oferta de produtos, existe uma maior necessidade para a diferenciacdo, no qual a imagem
trabalha mais com a identidade da empresa. (COBRA; URDAN, 2017)

A partir do que os autores mostram uma marca ndo ¢ apenas um nome e sua escolha
ndo deve ser negligenciada, a marca tem um papel importante na cabeca dos consumidores e
deve ser um meio facilitador na transmissao do que a marca tem a oferecer para os clientes em
potencial.

Martins (2006) acredita que a principal funcdo de uma marca ¢ facilitar para o
consumidor a identificacdo de um produto ou servigco disponibilizado por uma determinada
empresa em um mercado especifico no qual a diferenciacdo ¢ imprescindivel em meio a
concorrentes e para familiarizar o consumidor da existéncia daquele negocio.

O Instituto Nacional da Propriedade Intelectual (2013) aponta que a valorizagao de
uma marca tem se tornado tdo importante onde algumas empresas possuem seu maior ativo
nesse formato, por isso € importantissimo criar uma imagem a partir de uma marca para
simbolizar o que o cliente leva com o produto ou servigo, criando assim um lago de
confiabilidade onde a empresa adquiri uma relagdo duradoura com aquele consumidor.

Outros aspectos que devem ser levados em consideragdo na hora da escolha de uma
marca, principalmente pela relevancia que esse aspecto terd inclusive na direcdo da estratégia
comercial da empresa. Primeiramente uma marca inédita no mercado, em seguida se a marca ¢
facil de ler e memorizar, pois a palavra precisa estar na mente dos possiveis consumidores,
outro aspecto importante € se a marca nao possui qualquer conotagao indesejada, tanto no Brasil

como em um possivel mercado internacional. (Instituto Nacional da Propriedade Intelectual,

2013)
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Segundo os autores ¢ essencial que a marca esteja na mente dos consumidores, com
a maior oferta de produtos disponivel no mercado o valor que a marca possui ¢ um diferencial
e recomenda-se ser levado em consideragao. Uma estratégia de marketing bem elaborada para
guiar a empresa na representacdo de sua imagem perante o consumidor para tornar o vinculo

com o consumidor mais seguro ¢ duradouro.

2.4.4 Desenvolvimento de uma marca

Para a concep¢do de uma marca, pode-se levar em conta trés estagios:
desenvolvimento, gerenciamento e manuten¢do. Antes de comegar € preciso levar em
considera¢do que a criagdo de uma marca leva tempo e depende de determinadas variaveis
como: a historia e a cultura que regem a marca. Além disso, questdes como: publico-alvo,
segmento, concorrentes € canais sdo outros fatores que devem ser conjuntamente analisados e
que prolongam o processo. (AUMOND; SILVEIRA, 2002)

O desenvolvimento ¢ o inicio da criacdo de uma marca, no qual compde o nome e
sua esséncia. O principal sinal de diferenciacdo na mente do consumidor € se 0 nome da marca
transmite a esséncia daquela empresa em um fator positivo, o nome deve transmitir o que a
empresa quer passar aos seus clientes. (MARTINS, 2006)

A primeira etapa para desenvolvimento de uma marca ¢ definir seu nome, o que ela
significa € 0o que pretende passar aos consumidores, em seguida realizar uma pesquisa no
Instituto Nacional de Propriedade Intelectual para a consulta de nomes disponiveis. Apos
consulta realizada e nome estipulado deve-se fazer o devido registro para a protegdo da marca
escolhida que servird como simbolo de diferenciagdo entre o negdcio e a concorréncia. Mesmo
que o registro seja compulsorio, ou seja, ndo obrigatorio, ¢ altamente recomendavel, inclusive
por razdes de exclusividade e propriedade daquela marca, evitando possiveis conflitos futuros.
(MARTINS, 2006)

Outro fator primordial, que deve estar em sintonia com a escolha do nome da marca
¢ o posicionamento, definir qual ¢ a estratégia da empresa € muito importante na hora da escolha
de uma marca, a partir do momento que a estratégia € o nome nao estiverem em sincronia podem
gerar confusdo na mente do consumidor, dificultar o entendimento do que a empresa trabalha e
ndo alcancar os interessados de maneira adequada. Martins (2006) acrescenta que além do nome
em si, a imagem do que ¢ a marca ¢ importante para facilitar a associa¢do e o entendimento
pelo consumidor.

Imagem 2 — Etapas da criacdo de uma marca
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DESENVOLVIMENTO GERENCIAMENTO MANUTENGAO

Fonte: Adaptado de Martins, 2006.
Segundo Aumond e Silveira, (2002) a partir do momento que a empresa consegue

alcangar a mente dos consumidores, ¢ uma valiosa vantagem competitiva sobre os demais, pois
na hora da compra o nome da empresa vira a frente dos demais criando uma caracteristica de
familiaridade com o publico. Outro fator interessante utilizado por marcas fortes, ¢ extensao da
marca em outras classes de produto, com a referéncia reconhecida pelo mercado consegue
alcangar os clientes com maior facilidade, porém essa estratégia deve ser feita com cautela e
trazer beneficios reais para o cliente para ndo prejudicar a imagem da marca.

A segunda etapa é o gerenciamento da marca, também conhecido como branding
cujo principal objetivo seria uma constru¢do de uma marca distinta das demais a partir de um
conjunto de acdes que devem ser planejadas levando em consideragdo tanto os clientes como
todos os envolvidos no processo da empresa. A constru¢do da marca envolve todo um contexto
no qual o amplo conhecimento do setor de atuagdo, do publico-alvo, dos atributos e beneficios
do produto ou servigo irdo agregar maior valor no processo de constru¢do de uma marca forte
e relevante no mercado. Outro aspecto importante ¢ levar em consideragdo a construcdo e a
manuten¢do de um bom relacionamento com os clientes para facilitar a familiarizagcdo e a
confianca dos consumidores na marca. (MARTINS, 2006)

Martins (2006) ainda acrescenta que a imagem da marca deve sempre procurar
causar uma impressao positiva na mente dos consumidores, principalmente para adquirir o
respeito dos clientes € o renome no mercado. A partir do momento que a empresa cria um
vinculo com seu publico facilita a transmissao do que a empresa realmente quer passar aos seus
consumidores e facilita a manuten¢do de um relacionamento mais duradouro que diferencia a
empresa dos demais. E importante frisar que a imagem da marca deve ser realgada para todos
os envolvidos, ndo apenas clientes, mas também parceiros, fornecedores e todos os envolvidos

no meio da organizagao.
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Kotler e Kartajaya (2010) enfatizam a importancia das novas tecnologias no
desenvolvimento de uma marca na nova era da tecnologia. A importancia das empresas estarem
presentes no meio digital principalmente devido a utilizagao expressiva por parte do publico, a
tecnologia entra ndo apenas como meio de publicidade, mas em desenvolver o relacionamento
com consumidores, criar influéncia e transmitir a imagem da marca. Atualmente o acesso a
informacao e a conectividade entre as pessoas ¢ imensa, por isso as marcas do futuro devem
estar preparadas para lidar com um publico que vive uma realidade em constante transformagao.

Os autores acrescentam a importancia que o ser humano tem nessa era, ndo apenas
como simples comprador, os valores da humanidade estdo sendo enfatizados e valorizados
pelos consumidores, a empresa que busca cooperagao uns com os outros, atitudes mais humanas
e sociais sai na frente e permanece na mente das pessoas como uma marca de valor.

Atender as necessidades e resolver os problemas do cliente sdo um ponto
imprescindivel para as marcas que desejam fidelizar clientes, em um primeiro momento apos a
compra pode parecer que a relagdo com o cliente terminou, porém pode ser uma oportunidade
para criar lealdade a marca, a partir do momento que o cliente esté satisfeito com o produto ou
servico adquirido, as chances de uma compra futura se tornam bem maiores, além da
manuten¢do do relacionamento ¢ a presenca da marca na mente dos consumidores como
referéncia e qualidade no mercado.(AUMOND; SILVEIRA, 2002)

A terceira etapa de concepcao de uma marca € a manutencao, em um ambiente mais
dindmico e cheio de mudangas, a inovacao se torna uma necessidade para as empresas em um
mercado no qual os consumidores estdo cada vez mais exigentes € o mercado estd cada vez
mais competitivo, sao questdes que servirdo de auxilio para impulsionar a empresa a estar cada
vez mais atualizada e preparada diante do nivel de competitividade e exigéncia do mercado.

A partir do que foi visto, para a construgdo de uma marca bem-sucedida, ¢
interessante possuir um nome que transmita a esséncia do negocio, ter um vasto conhecimento
do mercado, criar uma relagdo com os potencias clientes, principalmente a partir de produtos
ou servicos inovadores e de qualidade, que criardo um relacionamento a longo prazo entre
cliente e marca. Estar na mente dos consumidores deve estar nos planos da empresa, pois no
cenario competitivo atual, a manutenc¢do das marcas vird de um bom gerenciamento da marca
e da maneira como se relaciona com seus clientes e a imagem que transmite para o seu mercado.

Segundo Kotler (2005), as principais etapas no desenvolvimento da estratégia de
uma marca sdo segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento. Sdo fatores indispensaveis para
a estratégia de qualquer empresa para um bom direcionamento da estratégia da empresa e nao

confundir os consumidores ao transmitir uma mensagem errada.
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Imagem 3 — Etapas de desenvolvimento de uma marca.

Segmentacdo Publico-Alvo Posicionamento

Fonte: Adaptagdo de Kotler (2005).
Primeiramente, a segmentagdo consiste em dividir o mercado de acordo com desejos e

necessidades semelhantes. E recomendado analisar e avaliar o mercado e pontuar as
necessidades que diferentes grupos de consumidores possuem em comum. Em seguida parte-
se para a defini¢do de mercado-alvo. Quem serdo os consumidores? A partir da segmentagao,
foi estabelecido grupos especificos, no qual ¢ tarefa da empresa estabelecer seu publico-alvo
avaliando o que a empresa tem para oferecer e a quem atende essas necessidades. (KOTLER,
2005)

Apds a segmentagdo, a partir de uma percepgao da proposta de valor, a marca deve
refletir a quem almeja atender as necessidades, de maneira superior que os demais, ¢ se
diferenciar no mercado, para assim ser percebida pelo seu publico-alvo como referéncia. Essa
etapa merece uma atengdo especial para atender ao publico certo ou a empresa pode nio
conseguir ser recebida pelo publico escolhido. Deve se ter amplo conhecimento do que o
publico deseja e se a marca pode atender essas necessidades.

Em seguida, vem o posicionamento, etapa na qual a marca estabelece onde quer estar
inserido no mercado. Segundo Kotler (2005 p. 269) o posicionamento pode ser definido como
“acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente
do publico-alvo.” O que o autor quer enfatizar com esse trecho, ¢ que posicionamento nao ¢
como voce trata o seu produto ou servigo e, sim, o que vocé€ faz com a mente do consumidor.
Um posicionamento realizado de maneira adequada, facilita a transmissdo da imagem da
empresa, aproxima a marca dos consumidores e ainda comprova valor ao consumidor
facilitando o entendimento da esséncia do negocio e reforcando o relacionamento entre cliente
empresa. O posicionamento pode se dar através de diferenciagdo da oferta e a partir do
estabelecimento de um segmento especifico de mercado, podendo distinguir-se através do pre¢o
estabelecido, ou ainda por parte do publico que serd atendido, o importante ¢ focar em

determinada diferenciacdo para se sobressair sobre os demais.
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Neste contexto, a seguir é apresentado, um quadro resumo, com as etapas de concepgao
de uma marca, segundo Martins (2006) e as etapas de desenvolvimento da estratégia de uma

marca segundo Kotler (2005).

Tabela 1 — Concepgao e desenvolvimento de uma marca.

Concepcao de uma marca (MARTINS, 2006) | Etapas de desenvolvimento da estratégia de
uma marca (KOTLER, 2005)

Etapa | Nome Descricao Etapas Nome Descrig¢ao
1 Desenvolviment | Estabeleciment | 1 Segmentagdo Divisdao do
0 o do nome ¢ da mercado de
esséncia do acordo com
negocio. necessidade

]

semelhantes

2 Gerenciamento Conhecimento | 2 Publico-alvo Definir
amplo do setor e quem a
do publico-alvo. marca  vai

atender.

3 Manuteng¢ao Investimento 3 Posicionament | Estabelecer
continuo para se 0 onde  quer
dispor a frente estar
em um ambiente inserida no
competitivo e mercado.
cheio de
mudancas.

Fonte: Adaptacao de Martins (2006) e Kotler (2005)
Apds expostos os topicos da fundamentagdo tedrica (Administragdo,

Empreendedorismo e Marketing e Desenvolvimento de uma Marca) em seguida serad

apresentando um panorama do segmento de alimentagao saudavel no Brasil.
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3 ALIMENTACAO SAUDAVEL

Nos ultimos anos, doengas relacionadas a ma alimentacao ¢ ao sedentarismo tem feito
as pessoas buscarem por uma melhor qualidade de vida, isso induz também na forma como se
alimentam, as pessoas buscam alimentos mais saudaveis que consequentemente auxiliardo em
uma maior longevidade e trardo uma melhor qualidade de vida. As pessoas, no entanto, nao
buscam apenas produtos mais saudaveis, como também produtos que atendam suas
necessidades fisicas quanto emocionais e produtos que além de balanceados, sejam agradaveis
ao paladar. (Universidade de Brasilia, 2007)

Uma alimentagdo saudavel é aquela na qual estd em equilibrio com nossas necessidades,
ou seja, ndao esta nem acima ¢ nem a baixo do que nosso corpo precisa, atendendo todas as
exigéncias do nosso organismo. Além disso a alimentacdo saudével ndo possui apenas apelo as
necessidades nutricionais do nosso organismo, mas também os seres humanos possuem uma
relagdo afetiva, sensorial, familiar ¢ cultural com a comida. (Universidade de Brasilia, 2007)

Se alimentar vai além de pura necessidade e possui outros aspectos envolvidos, para
aqueles que tém interesse de desenvolver negdcios no mercado alimenticio, devem agregar as
principais caracteristicas do relacionamento que as pessoas t€ém com a comida de maneira

balanceada sem vir a prejudicar os consumidores em curto, médio, ou longo prazo.

3.1 MERCADO DE ALIMENTACAO SAUDAVEL NO BRASIL

Através de uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(2011) referente aos habitos alimentares da populacao brasileira, foi visualizado que o brasileiro
ainda consume uma quantidade consideravel de agucar, gorduras e sdédio na alimentacao, o que
acarreta em diversas doencas como a obesidade e a hipertensdao O segmento de alimentagao
saudavel no pais tem crescido cada vez mais, por se tratar de um mercado no qual a demanda
de consumo vem aumentando ano apds ano, principalmente com uma maior conscientizagao do
brasileiro em relagdo as diversas doengas em que uma alimentagao pobre nutricionalmente pode
causar.

Os brasileiros ainda encontram dificuldade em se alimentar de maneira adequada, porém
estao dispostos a consumirem alimentos com maior valor nutricional e esperam do mercado
uma maior oferta e variedade de produtos. Dentro do segmento de alimentagdo saudavel, ainda

existe os consumidores no qual possuem alguma restrigdo alimentar e precisam de uma
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alimentacdo diferenciada, para esses consumidores, a intolerancia a gluten e a lactose por
exemplo tem exigido uma grande demanda, tanto por pessoas que ndo podem consumir esses
alimentos pela intolerancia, como uma tendéncia alimentar, porém ¢ preciso estar atento a evitar
contaminagdo cruzada entre alimentos preparados de maneira tradicional em um mesmo
estabelecimento.( Servigo Brasileiro de Apoio de Micro e Pequenas Empresas, 2017)

Como foi visto, o brasileiro ainda possui desafios referente a alimentagdo pobre em
nutrientes, porém vem progredindo para fazer escolhas nutricionalmente melhores e exige da
industria um maior apelo a produtos mais saudaveis e saborosos, além de pessoas que sofrem
de alguma intolerancia necessitarem de uma maior variedade na oferta atual, a partir disso ¢
possivel visualizar a oportunidade de mercado.

Os brasileiros atualmente estdo buscando uma melhor qualidade de vida, o que implica
em uma alimentagdo mais balanceada e saudavel, principalmente pelos beneficios decorrentes
dela, como a precaucdo de doencas e uma maior expectativa de vida, o que demonstra um
crescimento no mercado de alimenta¢ao saudavel nos ultimos anos para suprir essa demanda.
(Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo, 2010)

Seja por restri¢des alimentares ou busca de uma vida mais longa e saudavel, o segmento
esta crescendo no pais e cria diversas oportunidades para consumidores cada vez mais exigentes
com uma alimentag¢do mais saudavel no pais.

Carreiro (2017) ainda acrescenta que apos um estudo da agéncia de pesquisa
Euromonitor Internacional, nos anos de 2009 a 2014 o mercado cresceu pelo menos 98% no
Brasil, além de uma perspectiva de pelo menos 20% no segmento mundial em 2015. Além disso
83% dos consumidores entrevistados estdo dispostos a pagar mais por um produto consideravel
saudavel e 79% deles afirmam substituir alimentos convencionais por mais saudaveis no seu
cotidiano, a noticia ainda acrescenta que a Mintel realizou uma pesquisa de Tendéncias
Mundiais de Alimentagdo e Bebidas em 2017 e foi concluido que os brasileiros estdo dispostos
a se alimentarem melhor e que por exemplo acrescentariam graos integrais em sua alimentagao
diaria se soubesse a maneira mais adequada de prepara-los.

Outro levantamento foi feito pela Associacdo de Empresas de Alimentacdo e Refei¢do
Convénio para o Trabalhador (2017) em parceria com o Datafolha através de como ¢
visualizada a alimentagcdo pelos restaurantes, principalmente no horario do almogo dos
trabalhadores. Na pesquisa os responsaveis pelos estabelecimentos, afirmam terem percebido
um crescimento na preocupac¢do dos trabalhadores com o consumo de alimentos mais
saudaveis, inclusive o crescimento do consumo de frutas, legumes e proteinas em uma

alimenta¢do mais equilibrada fora de casa.
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No levantamento realizado pela Federacdo das Industrias do Estado de Sao Paulo
(2010), o Brasil Food Trends demonstrou que umas das tendéncias no mercado alimenticio para
2020 ¢ por produtos que agregam uma maior qualidade de vida, na qual o consumidor busca
um maior conhecimento e qualidade daquilo que estd consumindo, ingredientes de qualidade e
que venham contribuir para a satide do individuo, isso conjuntamente com um maior grau de
conhecimento da populacdo decorrente dos riscos e beneficios que a alimentacdo pode
influenciar na vida da pessoa.

Através de ambos os levantamentos ¢ possivel visualizar que a preocupagdo com uma
alimentacdo mais balanceada pelo brasileiro ja& ¢ uma realidade, inclusive muitos estdo
dispostos a pagar mais por isso, o que implica em uma oportunidade real que ainda pode crescer
no pais. Conscientizar e informar a populagdo a respeito dos perigos de uma alimentacdo
desiquilibrada e demonstrar os beneficios e como os alimentos saudaveis podem ser
acrescentados no cotidiano, pode facilitar um crescimento ainda maior do setor no Brasil, além
de reduzir as doencas e, consequentemente, os custos com saude no pais.

Com este panorama do segmento de alimenta¢do saudavel no pais, a seguir pode-se
demonstrar os resultados encontrados com a pesquisa e aplicar a Modelagem de Negdcios de
Canvas, para desenvolvimento de uma marca de alimentos saudaveis, em Floriandpolis, no

segundo semestre de 2017.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os topicos: Perspectiva dos autores do segmento de
alimentagdo saudavel em Floriandpolis; Canvas aplicado ao desenvolvimento da marca; e

etapas de desenvolvimento e criacdo da marca de alimentos saudaveis em Florianopolis.

4.1 PERSPECTIVA DOS AUTORES DO SEGMENTO DE ALIMENTACAO
SAUDAVEL EM FLORIANOPOLIS

Foi realizada uma pesquisa na cidade de Florianopolis, nos dias 20 a 27 de setembro
de 2017. Entre os entrevistados, uma parcela de 12 (doze) participantes se caracteriza como
publico-alvo do setor estudado (consumidores), 3 (trés) participantes se caracterizam como
possiveis concorrentes do segmento de alimentagdo saudavel (empreendedores) e outros 3 (trés)
como possiveis distribuidores (supermercados)

Em relagdo aos consumidores entrevistados, a maior parte corresponde do publico
feminino. A respeito da faixa etaria, o publico em sua grande maioria se enquadra entre 19 a 29
anos de idade. A faixa salarial dos entrevistados mostrou ser bem variada, com metade dos
entrevistados ganhando até 3 salarios minimos e a outra metade recebendo acima de 4 salarios
minimos.

Sobre questdes comportamentais dos entrevistados, a sua grande maioria utiliza
produtos saudaveis em seu cotidiano, também foi questionado por que a ndo utilizacdo desses
produtos e uma outra parcela dos entrevistados apontaram o prego elevado dos produtos € a
dificuldade de encaixa-los no orcamento. A respeito do estabelecimento de aquisicdo de
produtos dessa categoria, foi percebido que a maioria utiliza principalmente supermercados na
hora de adquirir esses produtos, as lojas de produtos naturais também foram mencionadas pela
outra parcela dos entrevistados.

Os entrevistados, quando questionados da dificuldade de adquirir produtos
saudaveis em seu cotidiano, principalmente fora de casa, tiveram opinides divididas na qual
metade afirma possuir dificuldade na hora de adquirir esse tipo de produto. Quando
questionados a respeito da importancia de manter habitos alimentares, os entrevistados foram
unanimes, em afirmar que acham importante possuir habitos alimentares saudaveis em seu
cotidiano.

Quando questionados sobre a acessibilidade dos produtos saudaveis no mercado

atual, a maioria dos entrevistados ndo concordam com os altos precos praticados no setor. Sobre
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os aspectos que levam os entrevistados a adquirir um produto saudével, uma melhor qualidade
de vida foi apontada por todos os entrevistados, motivagdes estéticas também foram apontadas
pela grande maioria (60%), a outra parte dos entrevistados também citou alergias alimentares
ou doencas cronicas como fator decisivo na hora da compra.

Sobre o que os entrevistados estdo principalmente buscando no mercado, uma
parcela consideravel, estd em busca de produtos salgados, op¢des mais praticas de lanches e
doces foram mencionadas por outra parte dos entrevistados.

Quando questionados se restringiam algum tipo de alimento em suas dietas, o
publico (50%) afirma ndo restringir nenhum alimento, porém a outra parcela dos entrevistados
mencionou restringir principalmente lactose e gliten em sua alimentacdo. Alimentos animais e
de seus derivados também foram citados pela menor parcela dos entrevistados como fator de
restrigao. Em relagdo a pratica de exercicios, o publico se mostrou bem variado com metade
dos entrevistados afirmando que ndo praticam nenhum tipo de atividade fisica, a outra parcela
jé& afirma que realiza atividades fisicas regularmente pelo menos uma vez na semana.

Sobre os requisitos apontados pelos participantes para um produto ser considerado
sauddvel, o produto precisa ser o mais natural possivel, sem aditivos, com ingredientes
selecionados € sem excessivo processamento. A composicdo ser rica em nutrientes foi
mencionada pela maioria dos entrevistados que considerado como fator essencial para um
produto ser saudavel de verdade.

A maioria dos entrevistados quando questionados o que esperam a consumir um
produto saudavel mencionaram a satide e qualidade de vida ser o fator mais importante para o
consumo desse tipo de produto em seu cotidiano. Quando questionados a respeito do que os
entrevistados sentem falta na oferta do mercado atual, a maioria afirmou sentir falta de nada,
porém uma parte dos entrevistados afirmou que uma maior variedade de produtos e precos mais
baixos seriam interessantes para o mercado.

Para finalizar, os entrevistaram mencionaram a importancia desse tipo de
questionario para averiguar a situagdo do setor € mencionaram a importancia de produtos que
sejam saudaveis de verdade com precos mais justos para o consumidor como uma necessidade
para a manutencdo da satide e uma melhor qualidade de vida do brasileiro.

Quando os_concorrentes, empreendedores do segmento de alimentagcdo saudavel,
foram questionados a respeito de sua principal atividade, afirmaram como tanto a produgado de
produtos sauddveis como sua distribuicdo, principalmente por meio de estabelecimentos

proprios
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Sobre os concorrentes dos entrevistados, todos afirmaram as lojas de produtos
naturais como seu principal concorrente. Sobre o principal produto comercializado pela
concorréncia, a producao de paes e a distribuicdo de oleaginosas foram enfatizadas pelos
entrevistados.

Quando questionados a respeito de seus principais clientes, a concorréncia aponta
os atletas e consumidores com alguma intolerancia (principalmente lactose e gliten) como
maior parte dos consumidores, pessoas com habitos alimentares saudaveis também foram
mencionados. Sobre as ferramentas que a concorréncia utiliza para o alcance de seus clientes,
as redes sociais foram mencionadas, porém mencionaram que o “boca a boca” e a localizacao
do estabelecimento ainda sdo o fator principal de alcance ao consumidor dessas empresas.

Quando questionados sobre a situagao do setor, foi unanime que o setor vai muito
bem e a tendéncia ¢ melhorar segundo os entrevistados, principalmente em relacdo a uma maior
conscientizacdo da importancia de habitos saudaveis para uma melhor qualidade de vida. A
respeito das pontes fortes do setor, os concorrentes afirmam que o setor € prospero e vai muito
bem e continua crescendo mesmo em tempos de crise, j4 sobre os pontos fracos, os
entrevistados ndo conseguiram visualizar muitas varidveis, mas quando questionados, citaram
os precos elevados praticados pelo setor podem melhorar.

Os distribuidores quando questionados a respeito dos alimentos com maior

procura pelos consumidores, os entrevistados mencionaram os produtos sem lactose e sem
glaten com a maior busca pelos clientes. Quando os supermercadistas foram questionados a
respeito da atual situacdo do setor afirmaram estar muito prospera superando inclusive os
momentos de crise. Ainda sobre a situacdo do segmento de alimentos saudaveis, sobre os pontos
fortes e fracos, mencionaram o setor como uma tendéncia mundial com crescimento constante
em relagdo aos melhores habitos alimentares da populacdo em geral, ndo conseguiram apontar
muitas varidveis para uma situacdo negativa do setor, porém apontaram que gostariam de
produtos mais baratos.

Ao serem questionados a respeito do que falta no mercado atual, mencionaram
produtos veganos! como produto que esta em ascensdo e ainda ndo possuem oferta consideravel
e produtos com precos mais baixos foram novamente enfatizados.

Expostos os resultados da pesquisa aplicada aos atores do segmento de alimentacao

saudavel em Floriandpolis, a seguir, ¢ aplicada a Modelagem de Negbcios Canvas.

! Nio possui qualquer derivado animal em sua composi¢io.
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4.2 CANVAS APLICADO AO DESENVOLVIMENTO DA MARCA

No capitulo que segue, ¢ ilustrado a Modelagem de Negdcios Canvas € como 0 mesmo
pode ser aplicado no negdcio em estudo — marca de alimentos saudaveis. A modelagem Canvas
¢ dividido em 9 (nove) categorias, todas diretamente relacionadas com as atividades e as
estratégias do negocio, no qual ¢ possivel visualizar o universo da organiza¢cdo como um todo

de maneira dinamica e pratica.

Imagem 4 — Ilustragdo da Modelagem de Negocio Canvas da marca em estudo.

; - Relagéo com o fsegmentos de
IParcerlas Chaves Atividades Chave Proposta de Valor Lciente AN aveado
Fornecedores Compra de insumos. Melhor qualidade de vida Presencial Pessoas que buscam
mais salide
Super mercados Mais satide no seu Redes sociais
cotidiano Atletas

Lojas de produtos

naturais e
Pessoas com restrigdo

alimentar

Recursos Chave ICanais
Méguinas Internet
Equipe Midias sociais

Encomendas por telefone

gt el |F0ntes de Renda
Custos

Matéria-prima Pessoal Vendas dos produtos
Infraestrutura Embalagens

Fonte: Elaboragéo do autor.
Inicia-se pela atividade chave do negdcio que serd a compra de insumos para a

elaboracao de alimentos saudaveis, essa € a agdo que vai nortear o negdcio, principalmente por
se tratar de uma empresa de produtos saudaveis que se propde a selecionar as melhores matérias
primas a partir de ingredientes naturais e de qualidade, logo, est4 diretamente relacionado com

0s principais recursos chave necessarios para a sua execucdo, que sao maquinas, para a

elaboragao dos produtos e uma equipe, para possibilitar a produ¢io das matérias primas, apoio

no atendimento ao cliente, no auxilio das atividades diarias, entre outros. Sem esses
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componentes dificilmente o negdcio ird funcionar, pois ndo poderad realizar as atividades
centrais com a qualidade necessaria esperada pelo mercado.
De certa forma crescer sozinha ¢ muito dificil, principalmente em um mercado tao

competitivo como o atual, por isso a empresa vai contar com parceiros chave, como

fornecedores para abastecerem as matérias primas necessarias para a elaboracao dos produtos
e supermercados e lojas de produtos naturais para auxiliar com uma distribuicdo mais ampla
dos produtos, além da distribuicao propria.

A empresa pretende entregar como principal beneficio aos seus consumidores a
possibilidade de uma melhor qualidade de vida, esse pode ser firmado como a maior proposta
de valor que se pretende entregar proporcionando mais saude para o dia a dia das pessoas
principalmente decorrente de produtos que sdo saudaveis de verdade, com ingredientes de
qualidade e naturais e que vao nutrir o corpo entregando mais satde, disposi¢ao e energia.

O pilar mais importante dessa organizagdo sdo seus clientes, sdo eles que fazem o

negocio e € por isso que a empresa vai investir em um relacionamento com o cliente forte, no

qual estara disposta a contatar o cliente com toda a comodidade que eles precisam, com
atendimento tanto presenciais, como nas redes sociais e telefone, sempre pensando em entregar
ao cliente um atendimento de qualidade e facilitando os meios de comunicacdo para uma

comunicagdo clara e aberta. O segmento de clientes que se pretende atender, foi

cuidadosamente pensando e analisado principalmente de acordo com quem esta em busca desse
tipo de produto, sdo pessoas que cuidam da satde, como atletas ou praticantes de atividades
fisicas regulares, ou qualquer pessoa que tenha essa preocupagdo no seu cotidiano, a empresa
também ird contar com uma linha para pessoas com alguma restricao alimentar, atendendo essa
demanda crescente no segmento, que ainda sentem dificuldade em encontrar produtos que vao
de encontro a suas necessidades. A faixa etaria em torno dos 20 (vinte) a 40 (anos), por ainda
ser a maior parcela preocupada com a saude, porém ha empresa esta ciente que a outra parcela
vem criando novos habitos e pretende atender com a mesma exceléncia os demais.

Referente ao posicionamento, a empresa quer trazer produtos saudaveis de verdade
€ que seja com preco justo, ainda ¢ muito comum a associacao de produto saudével tem que ser
caro, mas a marca vai fazer o possivel para trazer um produto de qualidade com um valor
apropriado no qual mais pessoas estarao mais dispostas a pagar.

A empresa vai utilizar dos meios digitais para alcancar os consumidores, seus
principais canais serdo virtuais, como um site proprio da empresa para facilitar a experiéncia
do cliente, no qual ele podera tanto realizar encomendas, como saber mais informagdes sobre

os produtos da marca, além disso, podera entrar em contato via telefone, caso prefira, ou ainda
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através das principais redes sociais. Sera investido em uma maior aproximacao ao publico-alvo
através de conteudo interativo e informagdes sobre os principais produtos para gerar valor e se
diferenciar dos demais.

Por fim, a parte financeira da empresa, a principal fonte de renda do negdcio sera

a venda dos produtos que servirdo além do lucro para cobrir toda a estrutura de custos, que

principalmente serdo decorrentes das matérias primas que serdo necessarias para a produgao
dos produtos, os ingredientes imprescindiveis para a realizagao dos produtos e as embalagens
que também sdo indispensaveis para sua conservacao adequada. Além disso contar com uma
infraestrutura apropriada tanto para o atendimento dos clientes como para producdo dos
produtos serd um fator necessario conjuntamente com uma mao de obra especializada para
auxiliar na produgdo e no atendimento a medida que a demanda cresce e um espago fisico mais
expressivo também sera necessario.

A principal fonte de renda do negdcio serd a venda dos produtos, que sera realizada

de maneira direta, através de encomendas, havendo a possibilidade de produtos a pronta entrega
de acordo com a demanda e através de autorizagdo por terceiros que sdo os parceiros chave do
negocio, principalmente pela ampliacao no alcance do cliente, sempre em mente da comodidade
e conforto do cliente. A fim de acrescentar que nessa modelagem nao foram utilizados valores
financeiros que € critério facultativo nessa modelagem.

Todos os elementos do quadro sdo necessarios € dependentes entre si para o
desenvolvimento do negécio. O quadro engloba questdes que vao da principal atividade até
para quem ela serd atendida. O diferencial da Modelagem de Negocios de Canvas ¢ a
possibilidade de visualizar uma estrutura de negécio de maneira objetiva, clara e direta.

Nesse capitulo foi ilustrado a Modelagem de Negocio Canvas para uma
visualizacdo de todos os componentes da marca em desenvolvimento, um aspecto diferenciado
do Canvas ¢ que ele permite uma visualizacdo mais dinamica e facilita a interpretacdo dos

elementos do negocio, demonstrando de maneira direta e objetiva a estrutura do negdcio.
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5 ETAPAS DE DESENVOLVIMENTO E CRIACAO DA MARCA

A respeito do processo de criagdo de uma marca, a primeira etapa no processo foi a do

desenvolvimento da marca. O primeiramente passo foi a escolha do nome, um nome que

representasse o que a marca gostaria de passar aos seus futuros clientes, o nome escolhido foi
saudavelmente, pois reforca que seus produtos sdo saudaveis e que vao beneficiar ndo apenas
0 corpo, mas como a mente das pessoas trazendo mais qualidade de vida. Reflete uma imagem
positiva na qual pessoas que buscam ter melhores habitos alimenticios procuram e se diferencia
dos demais por enfatizar a esséncia, além disso o nome ¢ simples e facil de memorizagao para
facilitar o reconhecimento diante do publico.

Imagem 5 — Etapas de concepc¢ao de uma marca

Pesquisa e definigdo
do nome.

Gerenciamento de
marca através da
entrega de valor.

Branding:
Manutengdo e
inovagdo constante

Fonte: Adaptagdo de Martins (2006)
Foi realizada pesquisa no INPI na base de dados nesse segmento e foi constatado que

esse nome nao esta contido nela, resultado em disponibilidade positiva para sua utilizagao.

A proxima etapa na concepgao de uma marca € o gerenciamento, no qual foi realizado

amplo estudo no segmento e nos consumidores para visualizar as principais necessidades do
setor, ela busca transmitir sua esséncia aos futuros consumidores através de produtos que
atendam as expectativas esperadas por clientes exigentes a0 mesmo tempo que traz produtos
que vao além do basico para satisfazer desejos pouco atendidos como mais variedade, produtos
mais saborosos e com um melhor custo-beneficio. Além disso, a marca buscara ir além e
demonstrar ndo apenas aos seus consumidores, mas para o publico em geral que ¢ uma empresa

que quer entregar ndo apenas produtos, mas uma experiéncia a mais para se destacar em um
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setor extremamente competitivo € demonstrar o seu valor. Neste topico, sugere-se a criagdo de
um perfil de marca nas principais redes sociais, a fim de manter um contato estreito com os
consumidores e observar o desempenho da marca.

Para finalizar, o Gltimo passo nessa etapa ¢ a manutencdo. A empresa se compromete
a buscar constante atualizac¢do através de investimentos em capacitagdo para trazer produtos
cada vez mais condizentes com o que os consumidores desejam e estar afrente dos demais.
Investindo em inovagdo constante para aprimoramento de seus produtos, melhor capacitagdo
de seus funciondrios e um relacionamento mais aprimorado com seus clientes. Para manutengao
da marca, uma agao proposta ¢ a aplicagdo de pesquisas periddicas, a fim de conhecer e avaliar
a satisfacdo com a empresa, além de prospectar o lancamento de novos produtos.

A marca também se propde a entregar ao consumidor ndo apenas um produto, mas um
estilo de vida através de produtos que iram satisfazer suas principais necessidades que ira
proporciona-lhes mais qualidade de vida sempre buscando enfatizar a importancia de
proporcionar experiéncias positivas e valores que transmitam um mundo melhor. Neste sentido
a marca pode realizar parcerias com eventos e estabelecimentos comerciais (academias,

restaurantes, etc.) que atendam o publico-alvo.

Tabela 2 — Desenvolvimento da marca aplicado.

Concep¢do de uma marca (MARTINS, | Etapas de desenvolvimento da estratégia de
2006) uma marca (KOTLER,2005)
Etapa | Nome Descrigao Etapas Nome Descrigao
1 Desenvolviment | Definido ol Segmentagdo Marca
0 nome € a inserida no
esséncia da segmento de
marca. alimentacao
saudavel.
2 Gerenciamento | Conhecimento | 2 Publico-alvo Atletas,
do segmento de pessoas
alimentacao preocupados
saudavel e de com a saude
seus ou alguma
consumidores. restri¢ao
alimentar.
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3 Manuteng¢ao Buscar 3 Posicionament | Produtos
capacitagdo 0 saudaveis de
continua. verdade com

preco justo.

Fonte: Adaptagdo de Martins (2006) e Kotler (2005)

Sobre as etapas do desenvolvimento da estratégia da marca, a empresa em estudo inicia-
se pela segmentacio de mercado, onde atribui seu negocio ao mercado de alimentacao
saudavel. A partir do estudo foi percebido uma demanda crescente por parte da populagdo,
principalmente por pretexto de novos habitos alimentares e maior procura por parte da
populagdo por essa categoria. O segmento definido foram adultos de 19 a 29 anos, de classe
média alta.

Em seguida a segmentagdo, a marca determina seu publico-alve como consumidores
que buscam um estilo de vida mais saudavel. De praticantes de alguma atividade fisica
especifica que procuram suporte na alimentacao, pessoas que possuem alguma alergia alimentar
e que buscam no mercado variedade nas opgdes atuais, ainda a empresa se propde atender o
publico em geral que se preocupa com a saude e estética que sdo consumidores que procuram
uma melhor qualidade de vida no geral.

Como posicionamento a marca pretende estabelecer a imagem de uma marca que

se preocupa muito mais do que vender produtos, mas proporcionar uma vida mais leve e
agradavel a todos os envolvidos, desde colaboradores até a comunidade em geral. Através de
produtos o mais natural possivel cria uma imagem de empresa mais sustentavel que se preocupa
com o ambiente na qual estd inserida e o futuro para as préximas geracdes. Se propde também
na entrega de produtos que vao ndo s6 alimentar o corpo mas também atende as necessidades
nutricionais das pessoas, mas também quer proporcionar uma experiéncia agradavel
principalmente ao paladar e ao emocional de cada individuo que sdo fatores extremamente
importantes na cultura dessa geracdo. Além disso, a estratégia de preco seria delimitar um valor
justo, os produtos saudaveis ainda possuem uma imagem de ndo serem acessiveis e a marca
gostaria de entregar um produto com preco justo para seus consumidores, através da utilizagao
de parcerias para negociagao de prego para as matérias primas e utilizando-se de fornecedores
locais .

Nesse capitulo desenvolveu-se o estudo do seguinte trabalho, no qual uma pesquisa
mais aprofundada do setor foi feita, em seguida foi desenvolvido o modelo Canvas e as etapas

de desenvolvimento e criagao da marca em estudo foram apresentadas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado alimenticio ¢ muito concorrido € o segmento de alimentagdo saudavel esta
em ascensao e com alta demanda e competitividade exigindo daqueles que possuem interesse
na penetragcdo de um esfor¢o ainda mais intenso para se diferenciar dos demais.

O objetivo principal desse estudo foi aplicar as etapas do modelo de Canvas para a
desenvolvimento de uma marca no ramo de alimentacdo saudavel na cidade de Florianopolis,
no segundo semestre de 2017.

Primeiramente foi apresentado um panorama do segmento de alimentacao saudavel no
Brasil, na qual o mercado se mostra muito promissor com crescente demanda, porém o mercado
ainda possui certos desafios principalmente de natureza cultural que ainda precisam ser
superados.

Em seguida foi aplicado um questiondrio a fim de visualizar a percep¢do que
consumidores, concorrentes e distribuidores tem a respeito do setor. No geral a percepgao
mostrou-se muito positiva com apenas pequenos pontos que ainda sim devem ser considerados
para sucesso no setor, a variavel de acessibilidade ainda precisa ser trabalhada nesse segmento,
visto que ainda sdo praticados valores muito elevados na visao dos atores.

A Modelagem de Negocios Canvas foi aplicada no desenvolvimento da marca no qual
pode-se perceber o que o negocio representa, sua principal atividade, parceiros, clientes e todos
os fatores indispensaveis para a sua formagdo foram apresentados de maneira dindmica e
objetiva, onde o negdcio foi ilustrado em forma de quadro com suas principais caracteristicas
para facilitar a visualizagdo.

Foram definidas também, as etapas indispensaveis que servirdo de base para o
desenvolvimento da marca, questdes que servirao para enfatizar a importancia da estratégia que
serd aplicada, no qual a imagem que a marca pretende utilizar mostrou ter um papel importante
decorrente a evolucao do papel das marcas e a percepcao que elas t€ém sobre o consumidor.

O estudo ainda teve determinada limitagdo, principalmente decorrente do fornecimento
de dados mais precisos do setor, visto o carater qualitativo da pesquisa, além disso o setor ainda
estd em desenvolvimento ndo dispondo de levantamentos mais completos. O seguinte estudo
se propde a criacdo de uma marca, apenas, ndo sendo um empreendimento industrial.

Por fim, o estudo foi de consideravel aproveitamento, no qual houve consideravel
aprendizagem sobre o setor que estd em constante crescimento e otimista. Ficando aberta a

possibilidade de novos estudos visando aprofundamento em relacdo a viabilidade economica
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do empreendimento, desenvolvimento de um plano de negdcios ou até mesmo um estudo mais

aprofundado do mercado de alimentagdo saudavel.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO

QUESTIONARIO CLIENTES
Qual ¢ o seu sexo0?

Feminino

Masculino

Quantos anos vocé tem?
Menor de 18 anos

De 19 a 29 anos

De 30 a 39 anos

De 40 a 49 anos

De 50 a 59 anos

Acima de 60 anos

Qual sua renda mensal?

1 salario minimo

De 2 a 3 salarios minimos
De 4 a 5 salarios minimos
De 6 a 7 salarios minimos
Acima de 7 salarios minimos

Vocé costuma se utilizar de produtos saudaveis no seu dia a dia?
Sim

Nao

Se ndo, por que?

Onde costuma adquirir esse tipo de produto?
Supermercados

Lojas de produtos naturais

Outros:

Sente dificuldade em encontrar opg¢des saudaveis fora de casa?
Sim.
Nao.

Vocé considera importante ter habitos alimentares saudaveis?
Sim.
Nao.

Vocé acha fécil adquirir produtos saudaveis?

Sim.

Nao.

Vocé acha que os produtos sauddveis existentes sdo acessiveis?
Sim.

Nao.

O que influéncia vocé a adquirir um produto saudavel?
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Estética

Esportista

Qualidade de vida
Intolerancia ou alergias
Doengas cronicas (Qual?)
Outro:

Qual o produto saudéavel que vocé mais procura?
Doces

Salgados

Refei¢des prontas

Lanches

Bebidas

Paes ou massas

Vocé restringe algum tipo de alimento?
Lactose

Gluten

Oleaginosas

Carne

Carne e scus derivados

Outros:

Pratica exercicios fisicos?
Nao

1 vez por semana

2 vezes por semana

3 vezes por semana

Mais de 3 vezes por semana

O que um produto deve ter para ser considerado saudavel para voce?
O que voce busca quando adquiri um produto saudavel?
O que sente falta no mercado atual de produtos saudaveis?

Algo a acrescentar?

QUESTIONARIO CONCORRENTES
Qual a sua principal atividade?

Quem sdo seus concorrentes?

Qual ¢ seu principal produto?

Quem sao seus principais clientes?
Como ocorre o alcance ao cliente?
Como vocé define a situagao do setor?
Quais os pontos fortes e fracos do setor?
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QUESTIONARIO SUPERMERCADOS

O que vocé busca em um fornecedor na hora de adquirir um produto saudavel?
Qual seu principal fornecedor de alimentos saudaveis?

Qual o produto saudével com a maior procura?

Como vocé define a situagao do setor?

O que falta no mercado de alimentacao saudavel?

Quais os pontos fortes e fracos do setor?
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