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RESUMO

A falta de uma clara visao de posicionamento de marca leva as empresas a tomarem decisdes
estratégicas equivocadas que, muitas vezes, conduzem-nas para mais longe de seus objetivos.
Este trabalho aplicado, apresentado na forma de um caso de ensino, aborda o dilema de
crescimento da DDonuts, uma empresa de donuts que surgiu no contexto da pandemia de
Covid-19 e que ganhou o mercado e a preferéncia do consumidor na cidade de Sao Paulo,
mas que, a0 mesmo tempo, tem grandes desafios para se expandir. O roteiro para discussao,
proposto nas notas de ensino, conduz os leitores a entenderem a importancia da definicéo de
uma clara declaracdo de posicionamento de marca para orientar as taticas de crescimento de
uma empresa. Além disso, ele estimula a andlise e reflexdo das diferentes estratégias de
crescimento baseada na matriz mercado/produto, como cada uma delas pode ser
implementada, e quais sdo suas respectivas vantagens e desvantagens no @mbito da empresa
analisada. Em seguida, é introduzida a importancia do marketing digital no contexto atual
envolto pela tecnologia, em que a presenca digital se tornou imperativa para a sobrevivéncia
de uma empresa. Por fim, os leitores sdo encorajados a refletirem na estratégia de midias

sociais mais ideal para a DDonuts.

Palavras-chave: Posicionamento de Marca, Estratégia de Crescimento, Marketing Digital,

Midias Sociais, Influenciadores Digitais



ABSTRACT

The lack of a clear perspective of brand positioning leads companies to make the wrong
strategic decisions that, many times, lead them away from their goals. This applied work,
presented in the form of a teaching case, addresses the growth dilemma of DDonuts, a donut
company that emerged in the context of Covid-19 pandemic and that won the market and
consumer preference in the city of Sao Paulo, but which, at the same time, has great
challenges to growth. The discussion guide, proposed in the teaching plan, leads readers to
understand the importance of defining a clear statement of brand positioning to guide a
company's growth tactics and strategies. In addition, it encourages the analysis and reflection
of the different growth strategies based on the market/product matrix, how each one can be
implemented, and what their respective advantages and disadvantages are within the scope of
the analyzed company. Then, the importance of digital marketing is introduced in the current
context surrounded by technology, in which the digital presence has become imperative for
the survival of a company. Finally, readers are encouraged to reflect on the most ideal social

media strategy for DDonuts.

Keywords: Brand Positioning, Growth Strategy, Digital Marketing, Social Media, Digital

Influencers



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Tabela com informacdes da rede de donuts Krispy Kreme.........cccocevvieevveieennnnn,

Tabela 2 - Comparativo da Concorréncia



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Composto Varejista (05 6 P'S) ....ccveveeieeiierie e seeseesie e
Quadro 2 - Matriz de Crescimento Mercado/Produto ..........ccccceveeeeeiiveevieenee.

Quadro 3 - Pros e Contras das Estratégias de Crescimento Mercado/Produto



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Fachada do restaurante Sr. ChaU...........cccccveiiiiiiieii e 29
Figura 2 - Saldo do restaurante Sr. ChaU ..........cocvoeiiiiiiieiiee e e 29
Figura 3 - Cozinha do restaurante Sr. ChaU...........ccooveiiiieiieiice e 29
Figura 4 - Buffet do restaurante Sr. ChaU..........ccccceiveiiiiiiiese e 30
FIgUra 5 - LOQO da DDONULS.......ccveieiieiiecieieesie ettt ste e sraeste e ste e e e sraenesneesneene s 30
Figura 6 - AgBes comunitarias Sr. Chau / DDONULS .........cccceieiiiieineneeesese e 30
Figura 7 - Donuts da Krispy Kreme vs. donuts da DDONULS............c.ccoireriiienenencnencseeins 30
Figura 8 - Embalagens da DDONULS...........ccciiieiiiieiee ettt 31
Figura 9 - Cardapio da DDonuts de roSQUINNAS ..........ccceceeiieiiiieiiciece e 31
Figura 10 - Cardépio da DDonuts de donuts reCheados ...........ccocvrueirererieenenense e 32
Figura 11 - DONUtS PersonaliZadis ...........ccoiiiiiiiiiiniieieee e 33
Figura 12 - Donuts de datas COMEMOTALIVAS ..........coererieieiieienie et 33
Figura 13 - Donuts de edigdes lIMItadas ..........cccccveieeiiiiiiiecsece e 34
Figura 14 - Feedbacks da DDONULS ...........coueiieieiieiec sttt sre e 34
Figura 15 - Conta da DDONULS NO INSTAGIAM ........eitiiiiiiiieieieiese st 35
Figura 16 - Conta da DDonuts no Instagram (alcance vs. compartilnamentos)..............c........ 36

Figura 17 - Mapa do Municipio de Séo Paulo e a localizacdo da DDonuts e de alguns de seus
(o10] (o0 1< 01 (= ST PR PT PP OUPURPTPPRRTRN 38
Figura 18 - Mapa do Municipio de Séo Paulo e a localizacdo da DDonuts e de alguns de seus
concorrentes (Z0OM da FIGUIA 17) ...oceiiiiieieie it 38

Figura 19 - Grafico com a evolucdo mensal do nimero de pedidos do restaurante Sr. Chau..41

Figura 20 - Matriz de Posicionamento (qualidade vs. nivel de dogura) ............ccccevevviveiinennnne 54
Figura 21 - Questionario DDonUtS (QUESTAD 11) .......ecvvieieriiiieie et 55
Figura 22 - Questionario DDonUtS (QUESTAD 14) ........ccovvieieieiiie et 55
Figura 23 - Matriz de Posicionamento (prego Vs. apreSentagan).........ccocvereervereereereenieesennnens 56

Figura 24 - Matriz Comparativa (intensidade vs. engajamento) ..........ccccoeevevveiiieesiessieesneenn, 71



SUMARIO

1 INTRODUGAO. ...ttt ne s 14
1.1 POr que UM CaSO 0E ENSINO? .....cueiuieieeiieiiiesteste sttt sttt sn bbb ane e 15
1.2 Sintese da abordagem MetodOIOQICa. ........ccvveveiieiiiieieere e 15
1.3 EStrutura do trabalNO ..o 16
2 CASO DE ENSINO DDONUTS ...ttt 17
0 R 1 oo [0 o Lo ST TSP PP TP PP PR PSPPI 17
2.2 O INICIO 02 DDONULS ....ovviuiiiiiieiiisiesiee ettt bbbt st benreenes 18
pR B O o T= (v To (o ] [=0 o (o] U | < PSR PP 19
2.4 A BIMIPIESE ...ttt E et b e r e 20
2.5 CONCOMENTES ...ttt ettt sttt e e be e e bt shb e et e e bb e et e e e be e e beesneeebeennneenes 22
2.5. 1 MISEEE DONULS .....cvieiieiieiieie ettt ettt bbbt b et et et nbenbeeneanes 22
2.5.2 DONUES & 0. .ottt n e 23
2.5.3 O TradiCionNaliSSIMO .....cc.eiveiieiicicieiee ettt sreeneans 23
2.5.4 The G0O0d COP DONUL SNOP......iiiiiiiiiieieieiie ittt 24
2.5.5 DONUES DAMAIT c..cvviiieiieieiiesie sttt ettt e bt st e bt sbeeresneanes 24
2.5.6 DUcCkbill COOKIES & COTFEE......civiiiieiiiieiee s 25
FR T A O 11 11 {0 LTSI 26
2.6 O fULUIO 02 DDONULES......c.eiitieiieiieciiesie ettt et e e sreeste e e ereenteeneenneenes 26
2.7 ANEBXOS O CASO ....vvveiieriesieie it steste st e seeseetetestesbesbesbeese e s e esbesbesbeabeaseeseese e st e nbenbeabestenneanes 29
2.8 APENAICES O CASO.....cviiuieirieieeie ettt ste e st e e e e ste et e s be et e et e saeesteensesreestaeneeeneenes 37
3 NOTAS DE ENSINO ...t e erte et e e e nnae e e e 42
3L SHNMOPSE ..tttk h b bbbt E et n bbbt 42
3.2 Aplicacdo do caso € PUDICO-AIVO .........cccoiiiiiiiiiieiee s 42
3.3 Fonte de obtenGa0 A0S dAUOS .......oiveeiiiieiiieieeie et 43
3.4 ODJELIVOS 00 BNSINO. ... ittt ettt bbbt enes 43
3.5 ANAlIISE 00 CASO € HISCUSSDES. ......eeueereeriitiitesiesie sttt sttt b 44
T R o (T o =T Lo PRSPPI 45
3.5.2 DISPONIDIIIZAGED. ... .ceiieieitieiece e e 46
3.5.3 APIICAGAD. ...ttt bbbt 46
3.6 Questdes para reflexdo - preparatorias Para 0 CAS0.........cuerveruerrerreereeseeseeseeeeeseeseeseenns 47
3.7 Estratégias COmMpPetitivas GENEIICAS. .........ccvierieeeieieie ettt e et re e enes 48

3.8 Brand POSITIONING .....coiuiiiiiieieiie ettt sttt sre et nee e 49



3.9 O COMPOSIO VAIEJISTA.....c.veviiieiieiiesietete sttt bbbttt bbb 57

3.10 ANAlLiSE A CONCOMENCIA ...e.vvevierierieieiesie et sie ettt be e raesa e eaetesbestesresreereanes 60
3.11 Estratégias de CreSCIMENTO ......cueieeiireieiiesie e e ste et ste et re et sre e e sreeneenee e 61
3.12 Marketing DIgItal ..........ccoiieiiie e 68
3.12.1 EStrategias DIgItaIS.......cccerueiririiieiriesieesie ettt et 71
3.12.1.1 Social Media Optmization (SMO) .......cccoiiiiiieiieie e 72
3.12.1.2 Search Engine Optimization (SEQ)......cccciiiiieiieie e 72
3.12.1.3 Search Engine Marketing (SEM)........ccoiiieiieiicie e 72
3.12.1.4 Social Media Marketing (SMM) ........cccooiiiiiiieiee s 73
3.12.1.5 Marketing de VIE0........cc.ciiiiiieisierieee et 73
3.12.1.6 Marketing por €-Malil...........ccccoveiiiiiiiece e 73
3.12.1.7 PArCerias ON-lNE .......ccviiiieieieie ettt sttt bbb nreenes 73
3.12.1.8 Marketing digital VIral...........ccoooiiiiiiiiii s 74
3.12.1.9 Marketing de iNFIUBNCIA.........ccuoiiiiiiiii s 74
3.12.2 Influenciadores DIGITAIS .......ccveiieiireieiieee ettt 76
TN G 000 Tod [0 (o OSSOSO 78
4 CONSIDERACOES FINAILS .o 80
4.1 LimitaGOeS 0O BSTUTOD ......eiviiiiiieiieieee ettt 81
5 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........coooniiiiiiniineeieitesiss s 82

APENDICES ... oo et e e e e e et e et er e e et e e et e e e s et e s e e e e s e e es e e es et eser e e es et esarans 87



14

1 INTRODUCAO

Muitas empresas querem crescer, mas ndo sabem onde estdo, para onde ir, nem
aonde querem chegar. Neste contexto, entra a importancia de ter uma declaracdo de
posicionamento de marca bem definida. E por meio dela que uma empresa consegue
compartilhar sua visdo com toda a organizagdo, assim como orientar suas taticas e estratégias
de crescimento e atuacdo no mercado.

O posicionamento de marca consiste em fazer um produto ocupar um lugar claro,
distinto ¢ desejavel na mente dos consumidores-alvo em relagdo aos produtos da concorréncia
(Kotler e Armstrong, 2015). Ele desempenha um papel fundamental na construcdo e gestéo de
uma marca forte e sua mais importante contribuicdo é oferecer diretrizes para a execu¢do de
uma estratégia de marketing, fornecendo uma direcédo clara para o seu crescimento (Tybout e
Calkins, 2005).

Keller (2013) afirma que o posicionamento de marca esta no coracdo da estratégia de
marketing e é ele quem ajuda a orientar o planejamento estratégico da empresa, que, por sua
vez, pode optar por distintos caminhos em busca de crescimento, dentre os quais: penetracdo
de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto ou diversificagcdo
(Ansoff, 1957).

Uma vez elaborada uma clara declaracdo de posicionamento, por meio da
definicdo dos componentes “Mercado-Alvo”, “Quadro de Referéncia”, “Ponto de Diferenca”
e “Razdes para Acreditar”, discutidos mais a frente no caso em questdo, a empresa pode se
utilizar de diversas ferramentas para comunica-la ao mercado e tentar se destacar da
concorréncia. Uma delas seria o marketing digital. Na atual era da tecnologia em que estamos
inseridos, ter uma presenca digital se tornou indispensavel para a sobrevivéncia de uma
empresa. Neste cenério, a ado¢do de midias sociais assume extrema importancia, ndo somente
para expor e divulgar uma marca e seus produtos, como, também, para alavancar suas vendas.

Para Chaffey e Smith (2017), o marketing digital € um modo de pensar, um modo de
colocar o consumidor no coragdo de todas as atividades on-line da empresa. Trata-se de estar
mais proximo dos consumidores, compreendé-los melhor e cultivar um dialogo dindmico com
eles, interpretando seus anseios, entendendo suas necessidades e atendendo-os da melhor
forma possivel.

O caso de ensino no presente trabalho foi desenvolvido de modo a aplicar tais

conceitos em uma abordagem na qual os leitores serdo direcionados a empregar todos 0s
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conhecimentos adquiridos para a tomada de decisdo acerca do futuro de uma empresa, a
DDonuts.

1.1 Por que um caso de ensino?

O caso de ensino imita ou simula uma situacdo real. Tais casos séo representacdes
verbais da realidade que colocam o leitor no papel de participante da situacdo (Ellet, 2007). A
oportunidade de descrever uma situacdo real e que, muito provavelmente, faz parte do dia a
dia de muitas empresas traz uma riqueza adicional a este trabalho. Complementar a teoria com
sua pratica por meio de dilemas reais vivenciados pelas organizac6es, aproximando, com isso,
a area académica daquela em que os problemas realmente acontecem e demandam dificeis
decisbes estratégicas, garantem uma reflexdo mais profunda e responsavel acerca das
possiveis alternativas para o problema explicitado. Sua importancia como instrumento de
investigacdo em um determinado contexto, suportado pela teoria académica, conferem a ele
um significado e uma responsabilidade Unica de enriquecimento de diversas areas de
conhecimento.

O caso de ensino da DDonuts ndo se limita simplesmente a expor um dilema de uma
empresa, mas propde conduzir os alunos a uma profunda reflexdo da situacdo descrita e ao
comprometimento no processo de resolucdo das dificuldades mencionadas, por meio da
analise dos possiveis caminhos a serem percorridos e das suas respectivas vantagens e
desvantagens, estimulando-os a participarem da experiéncia de uma tomada de decisdo que
pode mudar completamente o rumo e o futuro de uma empresa.

Por meio desta narrativa, introduz-se o dilema de crescimento da DDonuts, que tem
como objetivo expandir suas vendas, mas precisa se decidir dentre as diversas estratégias de
crescimento. Neste enredo, o caso propGe a discussdo dos assuntos relacionados a

posicionamento, estratégias de crescimento e marketing digital.

1.2 Sintese da abordagem metodoldgica

O caso de ensino referente a historia da DDonuts e ao dilema de seu crescimento foi
elaborado com base em uma situacdo real, vivenciada pelo empreendedor e fundador da
DDonuts, Marcelo Ying, em meio a mais recente crise de saide que o mundo vivenciou, a
pandemia de Coronavirus. Os dados presentes no caso foram coletados por meio de duas
entrevistas realizadas com ele, assim como por diversas conversas informais. As perguntas
gue nortearam as conversas que, por sua vez, abordaram tanto a historia do empreendedor,

como também o processo de criagdo da DDonuts, encontram-se presentes no apéndice 1.
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As figuras referentes ao restaurante Sr. Chau e a DDonuts foram cedidas por ambas
as empresas por meio do empreendedor Marcelo, assim como extraidas de suas respectivas
contas no Instagram.

Para o entendimento do mercado em que a DDonuts esta inserida e de seus principais
concorrentes, foram realizadas pesquisas secundarias em diversas fontes, tais como, sites e
midias sociais.

Além disso, como forma de entender melhor o publico consumidor de donuts, foi
realizada uma pesquisa por meio da aplicacdo de um questiondrio com 28 perguntas
elaboradas em conjunto com o empreendedor, que também buscava conhecer melhor as
preferéncias deste mercado para, entdo, refletir na melhor estratégia de crescimento para a sua
empresa. O questionario foi aplicado ao longo dos dias 30 de novembro de 2020 e 05 de
dezembro de 2020 por meio da midia social Instagram na propria conta da DDonuts, assim
como foi elaborado um post pago com o intuito de promover seu alcance. Em comum acordo
com o empreendedor e, para incentivar as pessoas a responderem, a DDonuts promoveu um
sorteio de uma caixa de donuts a todos os participantes da pesquisa. Ao todo, foram
registrados 104 respondentes. As perguntas e 0s resultados da pesquisa em questdo

encontram-se presentes no apéndice 2.

1.3 Estrutura do trabalho

O presente trabalho encontra-se organizado da seguinte forma: o capitulo 1 contém
uma breve introducdo em que € apresentada a importancia da defini¢cdo do posicionamento de
marca para uma empresa, uma vez que ela direciona todas as suas decisdes estratégicas. Além
disso, sdo explicitados a proposta do caso de ensino, seus objetivos, assim como uma sintese
da abordagem metodoldgica utilizada. O capitulo 2 conta a narrativa da DDonuts, como ela
surgiu, em que contexto isso ocorreu, qual é o mercado em que ela esta inserida e o0 seu
dilema em relagédo ao seu futuro. Ja no capitulo 3, encontra-se disposta a nota de ensino que
consiste, basicamente, em sinopse do caso, sugestdo de aplicacdo, objetivos pedagogicos,
questdes para reflexdo, roteiro para discussao, todo um referencial tedrico dos conceitos

passiveis de exploracéo e, por fim, a conclusdo, e no capitulo 4 as consideracdes finais.
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2 CASO DE ENSINO DDONUTS

2.1 Introducao

Produzir e comercializar donuts pode ndo fazer parte dos habitos de consumo padrédo
dos brasileiros, diferente de como ocorre em alguns paises, como os Estados Unidos e o
Canadé, nos quais o produto é parte da cultura alimentar da populagdo. Uma das redes mais
conhecidas de donuts que tentou se estabelecer no Brasil ao longo de duas décadas e que nédo
deu certo, mas retornou novamente ao pais com uma estratégia distinta, € a Dunkin’Donuts.
Tal acontecimento corrobora o fato de neste mercado existir uma barreira relacionada a
popularizacdo do consumo de donuts em larga escala, mesmo nos grandes centros, mas
principalmente em areas mais periféricas e afastadas dos centros urbanos.

A historia da DDonuts é bem peculiar e a necessidade de sua criacdo surgiu a partir
de um evento que ninguém seria capaz de imaginar, uma crise de salde global ocasionada
pela pandemia do novo Coronavirus, que casou danos catastroficos no &mbito pessoal e
profissional de milhares de pessoas e que exigiu dos empresarios e empreendedores a
capacidade de reinventar, inovar, adaptar e sobreviver a um dos piores momentos de
instabilidade, incerteza e imprevisibilidade da historia. Geralmente, o perfil do empreendedor
ja é mais agressivo e adepto ao risco; no entanto, a crise em questdo ensinou-o a estar sempre
preparado para o pior.

Mas guem diria que a Covid-19 seria o fato gerador da criacdo de um dos donuts
mais promissores do mercado brasileiro. Todo esse contexto em que a DDonuts foi criada,
aliado ao anseio de seu criador de fornecer o melhor donuts em sabor e qualidade aos
consumidores e aos desafios por ele enfrentados para ampliar suas vendas trazem um tom
especial a essa narrativa.

No entanto, assim como a maioria das pequenas e médias empresas, 0S recursos,
tanto humanos, fisicos, quanto financeiros, sdo escassos, 0 que diminui significativamente a
margem de erro que o empreendedor tem ao tomar suas decisdes. Ndo foi diferente com
Marcelo e sua empresa, a DDonuts, que, diante de um “novo normal”, expressdo muito
utilizada para traduzir a nova era que estava se formando com o advento da pandemia,
marcada pela intensa utilizacdo da tecnologia e do digital, viu-se frente a decisdes importantes
referentes a como ampliar suas vendas. Diversas e distintas questfes e ideias permeavam sua
cabeca, trazendo a tona incertezas e duvidas em relacdo & qual seria 0 melhor caminho a

sequir.
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2.2 O inicio da DDonuts

Formado em Engenharia Elétrica pela Universidade Estadual de Campinas (Unicamp)
e com MBA em Administracdo pela San Francisco State University, Califérnia, EUA,
Marcelo Ying ja trabalhou no mercado como consultor estratégico e em diversas empresas
como a Alstom, Asus e My Style, esta tltima sendo um de seus fundadores. Desde 0s 17 anos,
Marcelo sempre sentiu no coragdo o desejo de ter um negdcio préprio.

“Antes mesmo de entrar na faculdade, sempre tive essa vontade de empreender, de ter
negocios que facam diferenca, abengoando os funcionérios, os clientes e ajudando a sociedade no que
for possivel. Sempre tive no coragdo a vontade de ter um negdcio significante”.

Aos 31 anos, apls ver a empresa de seu pai, que trabalhava com importacdo e
comércio de pecas de pedraria para bijuterias e confeccdes no centro de Sdo Paulo, em
dificuldades financeiras, decidiu assumir a empresa familiar, dando continuidade ao seu
chamado empreendedor e a sua missdo pessoal de impactar vidas. Sua trajetoria
empreendedora ndo parou por ai e, em marco de 2019, decidiu fundar o Sr. Chau, um
restaurante especializado em comida oriental. Para isso, toda uma complexa estrutura de um
restaurante foi construida em um imdével alugado de 230 m2 em um dos principais bairros da
zona Sul da cidade de S&o Paulo, a Vila Mariana (figuras 1, 2 e 3).

O restaurante seguia um formato de buffet com self-service (figura 4) e, durante os
dias da semana, filas de espera se formavam no periodo de almoco. Devido a sua localizacgéo,
muito de sua clientela era constituida por estudantes de escolas e cursinhos da regido. Os
negocios do Sr. Chau estavam indo “de vento em popa” até que a pandemia do novo
Coronavirus atingiu o Brasil com o primeiro caso de infec¢do confirmado no pais no final do
més de fevereiro de 2020. No més seguinte, 0 pais ja registrava transmissdo comunitaria,
quando ndo é mais identificada a origem da contaminacdo, assim como as primeiras mortes
por Covid-19 que, desde entdo, comecaram a crescer exponencialmente. O Governo Federal,
junto ao Ministério da Salde, com o intuito de evitar o colapso da rede de saude, promoveu
diversas medidas, dentre as quais estavam o distanciamento social, a proibicdo de
aglomeracOes e a determinacdo do funcionamento apenas dos servi¢os essenciais no pais.
Diante desse contexto, o saldo do restaurante Sr. Chau, com cerca de apenas um ano de
funcionamento, teve que ser obrigatoriamente fechado. Com isso, a receita do restaurante
passou a ser composta Unica e exclusivamente pelo delivery que, por sinal, ainda estava em
sua fase inicial. A evolucdo dos pedidos on-line no Sr. Chau passou por uma grande revolucéo

em um curtissimo periodo, de modo a suprir, ainda que ndo em sua integridade, a queda da
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receita advinda do fechamento do saldo do restaurante. No periodo mais critico da pandemia,
o faturamento do Sr. Chau chegou a cair quase 80% (figura 19).

O empreendedor Marcelo, vendo o fluxo de clientes de seu restaurante literalmente
voltar a sua estaca inicial, assim como a utilizacdo da capacidade da estrutura fisica do imovel
alugado despencar, enxergou a necessidade de criar alguma outra ideia de modo a aproveitar
melhor a capacidade ociosa de seu imoOvel e complementar a receita de seu restaurante,
drasticamente prejudicada pela pandemia.

“Nao tenho como desistir do investimento que fiz no Sr. Chau. Preciso pensar em algo para
deixar a situacdo menos sangrenta”.

Com isso, surgiu a ideia de fabricar donuts em um modelo de negocio que
funcionaria, a principio, exclusivamente via delivery. Surge, assim, a DDonuts (figura 5) cuja
missao consiste em trazer momentos de alegria aos seus consumidores, assim como, junto ao
Sr. Chau, colaborar com a comunidade carente por meio da doacdo de alimentos a moradores
de rua — a cada 1 kg de alimento vendido, uma refeicdo € doada a uma pessoa carente por
meio da ONG ABCP — misséo esta que o empreendedor Marcelo sempre desejou cumprir, a
de impactar e abengoar vidas (figura 6).

2.3 O mercado de donuts

O mercado de donuts global foi avaliado em aproximadamente USD 42,7 bilhdes em
2017, segundo dados de uma pesquisa realizada pela Premium Market Insights (2019). A
mesma consultoria projetou uma taxa de crescimento anual para o periodo de 2018 a 2025 de
5,2% dado seu alto potencial e sua continua expansdo, principalmente em mercados menos
desenvolvidos, como é o caso do Brasil.

O mercado de donuts no Brasil é de dificil mensuracdo e tem uma caracteristica bem
peculiar: a informalidade. De forma distinta de como ocorre em paises onde esse mercado ja é
mais desenvolvido como, por exemplo, os Estados Unidos e o Canada, em que redes de
tamanho significativo como Krispy Kreme Doughnuts, Top Pot Doughnuts, Shipley Do-Nuts,
LaMar’s Donuts, Tim Hortons e Dunkin’ Donuts, cada um com sua historia peculiar,
iniciaram sua atuagé@o; no Brasil, a atuagdo nesse mercado tem, em muitas ocasifes, seu
comeco na informalidade em que alguns empreendedores iniciam uma fase de testes, as vezes
nas cozinhas de sua propria residéncia, para, depois, caso acreditem em seu potencial e a
demanda corresponda a sua oferta, escalarem o negécio de forma mais formal e estruturada.
Além disso, a cultura brasileira também é bem diferente daquela dos principais mercados de

donuts, 0 que exige uma adaptac¢do tanto no produto em si, como também na forma de atuacéo
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das empresas deste mercado. A propria famosa rede Dunkin’ Donuts sentiu isso apos encerrar
suas operagdes em 2005, apés 21 anos de atuacdo no pais. Depois de uma completa
reestruturacdo e redesenho da marca, ela voltou ao Brasil em 2015 e, atualmente, conta com
oito lojas em Brasilia e, recentemente, acabou de inaugurar uma nova loja fisica em Goiania.
Especificamente na cidade de S&o Paulo, local em que a DDonuts atua, 0 mercado de
donuts conta com diversos players, dentre os quais podemos citar: Café Donuts, Happy
Donuts, Mister Donuts, O Tradicionalissimo, The Good Cop Donut Shop, 89°C Coffee Station,
Carlo’s Bakery, Starbucks, Donuts Damari, Donuts&Co, Donutsteria, Wonder Donuts, entre
outros mais informais, assim como padarias e, até mesmo, supermercados. Alguns destes

serdo detalhados adiante.

2.4 A empresa

A DDonuts iniciou suas operagcdes no més de agosto de 2020, mas antes de seu
primeiro dia de atuagdo, houve semanas e mais semanas de um intenso estudo a respeito de
praticamente tudo sobre donuts, desde os ingredientes, 0 modo ideal de preparo, os melhores
equipamentos para producdo e as embalagens para transporte, até de qual seria o
posicionamento almejado pela marca. Para isso, Marcelo contratou uma chefe e especialista
em confeitaria para auxilid-lo com orienta¢cdes para a producdo de seus donuts. Inclusive,
foram realizados diversos testes ao longo de dois meses, principalmente em relacdo a massa
do donut, até que se chegasse ao nivel de qualidade que trouxesse satisfacdo ao exigente
empreendedor.

“Testamos diversas receitas ao longo de dois meses até¢ chegar em uma massa que eu ficasse
satisfeito”.

Marcelo sempre foi um f& de donuts, mas nunca chegou a encontrar em S&o Paulo
um donut que lhe trazia aquela enorme vontade de consumir como quando ele viajava para o
exterior e fazia questdo de comprar seu donut favorito na Krispy Kreme. Alias, os donuts da
Krispy Kreme que, por sinal, contém toda uma historia por trés (tabela 1 em Apéndices do
caso - p. 37), foram inspiracdo para os da DDonuts, tanto no sabor, quanto em sua aparéncia
(figura 7).

Todos aqueles que ele ja tinha provado em sua cidade ndo tinham a qualidade que ele
gostava em relacdo & maciez da massa, assim como eram todos muito doces para 0 seu
paladar. Em suas proprias palavras: “Os donuts do Brasil sdo muito doces, exagerados”. Com
isso, a proposta da DDonuts foi criar um “donut na medida”, prezando pela qualidade dos

ingredientes, da preparacdo e com um sabor sem exageros. Foi dai que surgiu seu lema de
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“Quality over Quantity”, muito explorado em suas redes sociais. Sua propria embalagem
também tenta realcar a importancia que a DDonuts da para a qualidade de seus donuts com a
frase “Fofinho e Fresquinho” (figura 8).

“Queremos oferecer donuts equilibrados ¢ na medida certa. Queremos que as pessoas
consigam comer um donut por inteiro ¢ ainda fiquem com um gostinho de quero mais”, ressalta
Marcelo.

Com a visdo de inovar sempre, trazendo novos e exclusivos sabores ao mercado,
assim como aperfeicoando a receita de sua massa, a DDonuts estd em constante
desenvolvimento com o intuito de fornecer a massa mais “fofinha e fresquinha” para o
mercado. Atualmente, ela conta com 24 diferentes tipos de sabores de donuts, que incluem
alguns inéditos como, por exemplo, o recheado com creme de matcha, cobertura de chocolate
branco com matcha e flocos de chocolate branco Callebaut (figuras 9 e 10). Recentemente, a
DDonuts comecgou, também, a permitir que o préprio consumidor personalize seu donut
utilizando sua criatividade e imaginacdo (figura 11). Além disso, diversas edi¢cdes especiais e
limitadas ja foram desenvolvidas ao longo dos uUltimos meses, tanto em relacdo a datas
comemorativas (figura 12), assim como a sabores inéditos (figura 13), e muitos outros sabores
estdo sendo desenvolvidos, alguns deles em fase final de testes, como os donuts de pistache,
por exemplo.

Segundo Marcelo, que nao abre médo da qualidade de seus produtos, toda a producéo
é feita somente sob demanda.

“Fazemos tudo sob demanda, quando o pedido chega, para deixar tudo o mais fresquinho
possivel. Leva mais tempo, 0 custo de m&o-de-obra ¢ mais alto, mas preferimos seguir nesse caminho”.

A comunicacdo e divulgacdo da DDonuts é realizada principalmente por meio da
rede social Instagram (@ddonutsbr) e os pedidos sdo realizados via site e aplicativo préprio,
Whatsapp e plataformas de delivery como iFood, Rappi e UberEats. Um dos grandes esforgos
que a DDonuts tem se dedicado é na aquisicdo de seguidores em sua conta do Instagram,
atualmente com pouco mais de trés mil seguidores. Para isso, Marcelo tem buscado criar
parcerias com varios influenciadores digitais, de modo a tornar sua conta conhecida e,
consequentemente, aumentar o nimero de pedidos. No entanto, ele reconhece que ainda
carece de um plano mais definido de gestdo da @ddonutsbr com criagdo de contetdo
relevante e promogéo de engajamento para impulsionar seu volume de vendas.

Todo o esforgo de Marcelo para fazer a DDonuts conhecida ndo tem sido em vao.
N&o € a toa que ela é uma das mais bem pontuadas nas plataformas de delivery com diversos

feedbacks positivos (figura 14).
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2.5 Concorrentes

O mercado de donuts no Brasil, apesar de menos consolidado quando comparado
com paises como os Estados Unidos, esta em franca expansdo. Nos Ultimos anos, foram
surgindo diversos novos players, que, ao pesquisar sobre as suas respectivas histdrias, nota-se
que muitas delas comegaram na informalidade e foram crescendo e se expandindo. Algumas
delas atuam somente com delivery e outras possuem, inclusive, uma vasta rede de lojas fisicas.
Uma consolidacdo dos mais diversos dados dos principais concorrentes da DDonuts se
encontra na tabela 2 em Apéndices do caso.

“O ambiente competitivo no mercado de donuts € bastante variado com 0s concorrentes

atuando com diferentes estratégias. Tenho pesquisado 0s concorrentes com base em sua atuagdo nas

mesmas plataformas que a DDonuts esta presente”, comenta Marcelo.

2.5.1 Mister Donuts

A historia do Mister Donuts se iniciou em marco de 2016 com encomendas e vendas
de donuts artesanais por meio de uma foodbike. Suas rosquinhas foram conquistando os
consumidores o que possibilitou, em 2017, a abertura de sua primeira loja fisica na regido da
Vila Leopoldina. Em 2018, foi inaugurada a segunda unidade na Ricardo Jafet e, no ano
seguinte, ocorreu o lancamento de sua primeira franquia em Santana. Em 2020, mais quatro
novas franquias foram inauguradas em Guarulhos, Tatuapé, Sdo Caetano do Sul e Moema.
Algumas de suas unidades contam com delivery préprio e, outras, além disso, contam com a
utilizacdo de plataformas como o iFood e o UberEats. Em relacdo a entrega prépria, ha
diversas reclamacdes devido ao atraso e a demora dos pedidos dos clientes.

Tem um cardapio com sabores bastante diversificados (mais de 50) e trabalham com
donuts veganos, além de possibilitar, também, que o cliente personalize seu préprio donut que,
por sinal, sdo bastante recheados e doces. Alem de donuts, também trabalha com Johnny e
Cinnamon Roll. Os valores de seus donuts padrdes costumam variar entre R$ 9,00 e R$ 12,00,
salvo excecbes como promocgOes e ocasifes especiais. Seu horario de funcionamento € de
segunda-feira a domingo das 11h as 19h.

Sua comunicacao nas midias sociais, Facebook e Instagram, é bem estruturada, com
linguagem informal e abordagem, em certas ocasides, de temas do momento (ex.: quarentena
e Outubro Rosa). Além disso, costumam compartilhar as postagens de seus clientes com seus
donuts com bastante frequéncia. Atualmente (referéncia de margo/21), seu perfil no Instagram

conta com mais de 110 mil seguidores.
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2.5.2 Donuts & Co.

A Donuts & Co surgiu no meio da pandemia. Seus socios, Renato Neme e Felipe
Ikari Kon, planejavam inaugurar sua loja fisica em abril de 2020, o que de fato aconteceu,
mas, a principio, de maneira virtual, devido a crise sanitaria causada pela pandemia de Covid-
19. Semanas depois, com a flexibilizacdo do distanciamento social, aconteceu a efetiva
abertura da loja fisica para os clientes, localizada no bairro da Vila Olimpia na cidade de Séo
Paulo. Segundo os so6cios, 0 negocio tem dado tdo certo que ja tém intencdo de abrir uma
segunda unidade, assim como planos para expandir para outros estados do pais.

Além da loja fisica, a Donuts & Co esta presente em diversas plataformas como
iFood, Rappi e UberEats para pedidos on-line. Ainda ha a possibilidade de fazer pedidos pelo
Whatsapp. Com mais de 30 sabores entre donuts classicos e recheados em seu cardapio e com
precos que variam de R$ 10,00 a R$ 16,00, com excegdo do “irresistivel do dia”, cujo prego é
de R$ 6,00, a empresa também conta com cafés, estes servidos em sua loja fisica, assim como
pretende brevemente inserir cookies em seu menu. Seu horario de funcionamento é de terca-
feira a domingo das 12h as 19h.

Tem um marketing digital bem estruturado com comunicacdo tanto no Facebook
quanto no Instagram, e costumam fazer repost de influenciadores e de pessoas famosas. A
Donuts & Co se utiliza de linguagem informal, assim como palavras como “donutlovers” para
se identificar com seus clientes. Atualmente (referéncia de margo/21), seu perfil no Instagram

conta com mais de 53 mil seguidores.

2.5.3 O Tradicionalissimo

O Tradicionalissimo surgiu em outubro de 2018, quando dois irmdos da familia
Maturano, um cantor sertanejo e um DJ e produtor musical, com sonhos distintos se uniram
para juntos empreender produzindo e comercializando donuts e bem casados.

No comeco, eles saiam com uma mochila cheia de donuts para vendé-los nas ruas e
nos shoppings, assim como disponibilizavam seus produtos em plataformas de delivery como
o0 iFood. Apobs cerca de meio ano, foi inaugurada sua primeira loja em abril de 2019 na Vila
Mascote. Trés meses depois, foi aberta uma segunda unidade localizada em Sdo Bernardo do
Campo. Atualmente, O Tradicionalissimo conta com quatro lojas temaéticas (Santa Catarina,
Santa Cruz, Sdo Bernardo do Campo e Diadema), com uma decorag¢ao exclusiva e “100%
instagramavel”, conforme as palavras da propria empresa.

Hoje, O Tradicionalissimo tem uma diversidade de mais de 35 sabores, além de

oferecer o tradicional bem casado de doce de leite. Dentre os sabores, encontram-se até
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aqueles mais exdticos como, por exemplo, bacon com chocolate. Seus precos variam de
R$ 8,00 a R$ 15,00. Edicbes especiais chegam a custar até R$ 30,00. O horério de
funcionamento de suas unidades é de segunda-feira a sabado das 12h as 22h e domingo das
14h as 20h.

Além disso, tem uma equipe dedicada ao marketing e a comunicacdo da empresa e
estdo sempre postando atualizagBes em suas redes sociais, buscando, também, atrair o
consumidor a conhecer uma de suas lojas tematicas. Atualmente (referéncia de margo/21), seu

perfil no Instagram conta com mais de 157 mil seguidores.

2.5.4 The Good Cop Donut Shop

The Good Cop, fundado pelo empreendedor Nicholas Acquaviva Galvez, que
também é o proprietario do Stunt Burger, iniciou suas operacdes em maio de 2019 com uma
unidade no Itaim Bibi. Na época, eram comercializados 25 sabores, dentre os quais o banoffee
(que remonta a torta de origem inglesa com bananada dentro da massa e doce de leite e
marshmallow macaricado na cobertura), o donut de bacon e o de pipoca (tanto os pedacinhos
de toucinho no xarope de maple quanto a pipoca doce vao junto com caramelo por cima do
doce). Atualmente, tem cerca de 30 sabores, mais a possibilidade de o cliente personalizar sua
encomenda. Seus precos variam de R$ 9,00 a R$ 15,00.

Estdo com duas unidades (Itaim, com funcionamento de terca-feira a domingo das
11h30 as 19h30, e Morumbi, com funcionamento de terca-feira a domingo das 12h as 20h30),
mas j& anunciaram a abertura de mais uma nova loja no Tatuapé, assim como sua primeira
expansao fora de Sdo Paulo, no Shopping Vitoria, localizado no estado do Espirito Santo.
Suas encomendas podem ser realizadas por meio do Whatsapp e das plataformas de delivery
como Rappi, iFood e UberEats.

Com linguagem bastante informal e descontraida (ex.: domingao, collab, dreambox),
tem feito sucesso em suas redes sociais. Atualmente (referéncia de margo/21), seu perfil no

Instagram conta com mais de 118 mil seguidores.

2.5.5 Donuts Damari
Em 2016, Carolina Vascen e Mariana Pavesca, ambas com 20 anos na época,
decidiram fazer os donuts como sua fonte de renda. Foi a partir dai que surgiu o Donuts
Damari, uma das principais confeitarias de donuts artesanais sob encomenda em S&o Paulo.
Com cerca de 30 sabores distintos, o consumidor consegue personalizar sua

encomenda escolhendo diferentes tipos de tamanhos, recheios e coberturas. Além disso, é
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possivel encomendar donuts em formato de letras para compor frases. Apesar do processo de
compra ser um pouco trabalhoso, uma vez que ele é realizado mediante preenchimento de um
formulario no Google Daocs cujo link é disponibilizado em sua conta no Instagram, € comum a
formacéo de filas de espera para encomendas, o que leva o consumidor a se planejar para
pedir seus donuts com certa antecedéncia (elas pedem até um més antes, inclusive). Carolina
Vascen é a responsavel pela logistica, assim como auxilia as outras funcionérias (equipe 100%
feminina) em suas respectivas atividades. Em dias de pronta entrega, a producédo chega a ser
triplicada. Devido a imensa procura, € necessario rapidez para fazer o pedido entrando em
contato por DM (direct message) e efetuar o pagamento via TED/PIX. Nesses dias, ha sabores
que ndo constam no carddpio normal, como geleia de frutas vermelhas, pasta de amendoim
com geleia, Ovomaltine e S’mores com preco diferenciado (R$12,00).

Sua estratégia é voltada exclusivamente aos consumidores digitais. Damari ndo tem
loja fisica e seu foco esta no Instagram, onde realiza todas as suas acBes de marketing,
divulgacdo e a maior parte de suas vendas. A faixa de precos dos donuts varia entre R$ 8,00 e
R$ 12,00 e as entregas sdo feitas em S&o Paulo e na regido do ABC em dias pré-determinados.

Sua comunicacdo nas redes sociais € baseada essencialmente em postagens de fotos
de seus mais diversos donuts e no compartilhamento da histéria e de fatos curiosos sobre a
empresa. Seu perfil no Instagram conta, atualmente (referéncia de margo/21), com mais de 67

mil seguidores.

2.5.6 Duckbill Cookies & Coffee

A Duckbill foi fundada por Rafael Naves em 2016 que, durante uma viagem para
Nova lorque, conheceu modelos de negdcios que operavam com muito sucesso no segmento
de cookies e cafés especiais. Inspirado por essa ideia, Rafael buscou trazer ao Brasil uma
receita de cookie singular e exclusiva. Além disso, a Duckbill traz, também, diversas opg¢des
para lanches e bebidas, como péo de queijo, muffins, donuts, cafés, frappubill (bebida gelada
a base de café e chantilly), sodas e muitos outros produtos elaborados com referéncias
internacionais.

No més de abril de 2018, o Grupo 10x adquiriu participacdo na marca e iniciou um
arrojado plano de expansdo, com a meta de atingir 500 unidades franqueadas em 5 anos, por
todo Brasil e América Latina.

Atualmente, considerando as lojas que serdo inauguradas em breve, a Duckbill esta
presente em todos os estados do Brasil, com exce¢do apenas dos estados de Roraima, Amapa

e Piaui. Sdo cerca de 77 unidades em funcionamento e 78 ja com programacao para inaugurar.
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Além de donuts, cujos precos variam de R$ 9,90 a R$ 11,99, a Duckbill comercializa
lanches, cookies, brownies e diversas bebidas como cafés, chas, chocolates e sucos.

Sua comunicacgdo e presenca nas midias sociais € muito bem planejada e, inclusive,
conta com a presenca de artistas famosos como Marcio Garcia, e referéncias em confeitaria
como Carole Crema, que ja ganhou diversos prémios como chef e é uma das juradas no
programa “Que Seja Doce” do GNT. Atualmente (referéncia de margo/21), o perfil da

Duckbill no Instagram conta com mais de 63 mil seguidores.

2.5.7 Outros

Além de todos os concorrentes citados anteriormente, é importante ressaltar a
existéncia de muitos outros estabelecimentos que competem neste mesmo mercado com
qualidade e responsabilidade. Ndo somente os concorrentes diretos, assim como aqueles
indiretos, que, de alguma forma, acabam competindo pelo mesmo consumidor. Dentre estes,
podemos citar as mais diversas confeitarias e padarias, assim como empresas reconhecidas

como a Sodié Doces, a Carlo’s Bakery, o Mr. Cheney, o Bacio di Latte, entre muitos outros.

2.6 O futuro da DDonuts

Muitos desafios acompanham a trajetéria e o dia a dia da DDonuts. A estratégia de
crescimento baseada no constante langamento de novos sabores de donuts tem funcionado e
contribuido para o crescimento da empresa nos Gltimos meses. Adicionalmente, Marcelo tem
refletido constantemente no que pode ser feito para sua empresa crescer ainda mais € a uma
velocidade maior. S&o tantos detalhes que ele tem olhado cuidadosamente que, inclusive,
conseguiu perceber que suas vendas sempre caiam em dias mais quentes. Marcelo tem suas
suspeitas, mas qual poderia ser uma provavel causa dessas quedas e o que poderia ser feito
para amenizar essa perda nas vendas?

Além disso, para impulsionar ainda mais o crescimento da DDonuts, outras ideias e
iniciativas tém sido esbocadas. Segundo Marcelo, a DDonuts tem outras duas grandes frentes
em gue importantes decisdes precisam ser tomadas.

A primeira é referente a expanséo de sua regido de atuacgdo, atualmente limitada a um
raio de seis quilémetros.

“Muita gente fora do raio de nossa atuagdo quer comprar, mas ndo conseguimos entregar
nessas regides”, comenta Marcelo.

Tal fato fica claramente explicito ao visualizarmos a &rea de atuacdo da DDonuts

(figuras 17 e 18). Alguns concorrentes como, por exemplo, Mister Donuts e Duckbill, como
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forma de ampliar sua &rea de cobertura, contam com uma rede com diversas lojas somente na
cidade de S&o Paulo.

“Tenho pensado em implementar a possibilidade de uma entrega agendada, em que o cliente
podera escolher o dia e horério dentre os disponiveis pelo sistema, mas estou tendo dificuldades para
encontrar uma plataforma com bom custo-beneficio que faga isso e possa ser integrada ao nosso
sistema interno”.

Outra ideia que tem permeado os pensamentos de Marcelo é a abertura de uma loja
propria, assim como de novos pontos de distribuicdo. “Estou avaliando qual ¢ a melhor opg¢ao.
Muitas pessoas preferem comprar na loja fisica, mas ela tem um alto custo inicial. Estou mais
inclinado em abrir somente novos pontos focados em delivery, cujo investimento € menor e 0
retorno € mais rapido”. Marcelo confessa, também, que ja chegou a planejar a abertura da loja
prépria da DDonuts no mesmo espaco fisico atualmente ocupado pelo Sr. Chau. Com isso, a
fachada (figura 1) e a estrutura do andar térreo do restaurante Sr. Chau passariam por
reformas e adaptacdes para comportar a criacdo de uma pequena loja fisica da DDonuts, que
contaria com caracterizacGes e identidades visuais completamente distintas das do Sr. Chau.

“J4 tinha praticamente decidido separar uma parte da fachada do Sr. Chau para a DDonuts,
mas voltei atrds com receio do agravamento da pandemia de Covid-19. Ndo compensaria nesse
momento realizar esse investimento e contratar mais pessoas, sendo que o fluxo de pessoas poderia
cair novamente”.

A segunda preocupacdo de Marcelo consiste em como alavancar a comunicacao da
empresa, por meio das acdes de marketing digital da DDonuts, principalmente por meio do
Instagram (figuras 15 e 16).

“Sinto que as redes sociais sdo um gargalo para a DDonuts. Outros concorrentes postam e
repostam com muito mais frequéncia, criam conteldo, fazem campanhas tematicas e alguns até
interagem com seu publico. Mas qual seria a estratégia mais ideal para n6s?”.

Investir em comunicacdo e marketing digital pode ser o préximo grande passo da
DDonuts para gerar a escala de crescimento que Marcelo tanto almeja, mas existem dividas
em relacdo a se este € o0 caminho correto a seguir e a como fazer isso com sucesso.

“O que faz realmente com que as pessoas comprem? Que tipo de post e conteldo atraem as
pessoas?”.

Tais indagacdes ainda ddo de frente com o restrito e limitado or¢camento que a
DDonuts tem.

“Tenho esse desafio de explorar mais as midias sociais. Sinto essa necessidade. Por outro

lado, também, ndo tenho como trazer mais gente para isso por causa do budget limitado que possuo”.
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Assim, algumas questdes em relacdo ao crescimento da empresa sdo levantadas:
Como expandir as vendas? Como aumentar a minha base de clientes? Devo investir em
marketing digital? De que forma? Devo terceirizar a gestdo das midias sociais? Qual é o tipo
de comunicacdo mais eficaz para 0 meu negocio?

Essas e muitas outras perguntas pairam nos pensamentos de Marcelo. As
possibilidades de crescimento da DDonuts sdo diversas para 0s proximos anos, mas a
capacidade financeira e de gestdo disponivel é limitada, ndo sendo possivel iniciar todas elas
ao mesmo tempo. Com isso, Marcelo precisa decidir sabia e precisamente qual caminho
trilhar para proporcionar um futuro brilhante para sua companhia.

De um lado, Marcelo poderia se dedicar no investimento nas midias sociais e no
marketing digital da DDonuts, e ampliar sua capacidade de producdo no local onde ja se
encontra, aumentando sua participacdo em sua atual regido de atuacdo. A estruturacdo de uma
pequena loja fisica no mesmo imovel do restaurante Sr. Chau, de tal forma a reduzir o custo
deste ponto, também seria possivel para dar mais visibilidade a empresa.

Por outro lado, ele poderia seguir uma abordagem e estratégia mais tradicional de
expansdo, por meio da abertura de novos pontos de distribuicdo, ampliando, com isso, sua
area de cobertura. Cada uma dessas iniciativas podera gerar desafios e, inclusive, retornos
financeiros bastante diferentes tanto no curto, como, também, no longo prazo.

Diante do sonho de fazer sua empresa crescer e fazer diferenca na vida das pessoas e
dos desafios e das incertezas impostos pelo cenario de pandemia do novo Coronavirus,

Marcelo se vé frente a essa importante decisdo que determinara o futuro da DDonuts.
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2.7 Anexos do caso

Figura 1 - Fachada do restaurante Sr. Chau

Fonte: Sr. Chau

Figura 2 - Saldo do restaurante Sr. Chau

Fonte: Sr. Chau

Figura 3 - Cozinha do restaurante Sr. Chau

Fonte: Sr. Chau
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Figura 4 - Buffet do restaurante Sr. Chau

Fonte: Sr. Chau

Figura 5 - Logo da DDonuts

d.donut

Fonte: DDonuts

Figura 6 - A¢Bes comunitarias Sr. Chau / DDonuts

SOS MANAUS

AS PESSOAS DE MANAUS PRECISAM DA NOSSA AJUDA!

5 4 - ¥ <
SOPAO. CAFE DA MANHA. ALMOCO TODAS AS COMPRAS PELO NOSSO
CHAU.COM.BR OU PELO APP "7

MUITOS ATENDIMENTOS 00 FRIRANENO
POR AQUI =) 2

FACA PARTE!

Fonte: Sr. Chau / DDonuts

Figura 7 - Donuts da Krispy Kreme vs. donuts da DDonuts

d.donuts —

Fonte: DDonuts
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Figura 8 - Embalagens da DDonuts

g.donuis

Fonte: DDonuts

Figura 9 - Cardapio da DDonuts de rosquinhas

Agticar e Canela Glaceado com coco
cobertura de agdcar ¢ cancla Cobertera & glace & agicar
com ooco om flocos

Homer

cobertura de chocolate branco sabor
morango com granulado colorido

Chocolate com coco

cobertura de ganache de chocolate blend
¢ flocos de coco

Glaceado de Morango
e Limao
glaceado de morango com limao
(100% fruta)

Fonte: DDonuts
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Figura 10 - Cardapio da DDonuts de donuts recheados

Brigadeiro Leite Ninho

recheio de brigadeiro de leite ninho
¢ cobertura de chocolate branco
com leite ninho

Churros

recheio de doce de leite e
cobertura de agticar com canela

Leite Ninho e Nutella

recheio de brigadeiro de leite ninho e
cobertura de nutella com leite ninho

Creme de Baunilha

recheio de creme de baunilha e
cobertura de agticar

Matcha Leite Ninho
recheio de creme de matcha, recheio de brigadeiro de leite ninho
cobertura de agticar ¢ cobertura de agticar

Doce de Leite

recheio de doce de leite
¢ cobertura de agticar

Fonte: DDonuts
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Figura 11 - Donuts personalizados

PERSONALIZE
SEU/DONUT,

PERSONALLZE
SVA
ROSQUINHA

Fonte: DDonuts

Figura 12 - Donuts de datas comemorativas

Dias das Mulheres

Fonte: DDonuts



Merengue de Morango

recheio de geleia de morango artesanal e

cobertura de chantilly, suspiro e
calda de morango

Com certeza o melhor
Donuts que comi no Brasil.
Delicioso!!! Conquistou
meu coragdo rs pedirei
sempre

Alexandre

sempre muito bem feito,
muuuuuuito bem

recheado e enviado com
todo carinho! viramos fa!

Figura 13 - Donuts de edi¢des limitadas

Creme de Limao

recheio de creme de limao e cobertura
de marshmallow com raspas de limao

Tres Dulce de Leche

recheio de doce de leite, cobertura de
chantilly de doce de leite e risca de doce
de leite e polvilhado com leite ninho

cobertura de ganache de chocolate,
chantilly de café e chocolate em p6

Opera Café

Fonte: DDonuts

Figura 14 - Feedbacks da DDonuts

Simplesmente
espetacular!! Muito
capricho em todo o
cuidado com o pedido!!

Parabéns!!
Renata

E O MELHOR DONUTS
DE TODOSSSs!!N
Provei vdrios & nunca
comi um tdo bom....

Juliana

Donuts fresguinhos,
fofinhos e lindos.
Pareciam ter acabado de
sair do forno. Dogura na
medida correta, sem ser
enjoativo. Embalagem
bonita e reforgada. Comi
2 de uma sd vez! Rsrsrs.
Vou pedir de novo

Julie

S’mores

recheado com ganache de chocolate,
cobertura de marshmallow magaricado
e biscoito

M&M’s Natalino

cobertura de ganache de chocolate
blend com M&M’s verde ¢ vermelho

chegou rapidinho (mesmao
com a chuva) o Donuts é
muito gostoso, massa
levinha e macia, super
saborosa, doce no ponto
certo!!!!! adorei

Sabrinha

Perfeito em todos os
sentidos!! Além de
saboroso a embalagem é
um capricho!

Renata
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Eu achei incrivel a massa de vocésl! Maravilhosaaaalll
Eu adorei o chocolate (ganache) o doce de leite tb.

Tudo & na medida certa néo fica doce excessivamente
'S & 6 & 1 e nem fica pesado. (..) realmente vcs séo excelentes!

Estava tudo incrivel mesmolll (...)
A massa levinha e delicada com o creme
que é simplesmente puro amor(...)

- =
Moramos em Nova York por um ;":’.‘ 4 . Incrivels como sempre... Ja virou fradic@o
ano hé um tempo atrés (L) E o ‘ aauemcase

de ves s&o os methores que ja q

comemos aqui em sp & sto e

realmente muito gostosos e ©
saber € bem equillbrado mesmo.
Porabéns pelo trabalho e
sucesso pro ves!

Excelente, parabéns aos responsavels.
Fazia tempo que nGio comia um donuts
t&o fofinho aqui no Brasil. Lembrou-me de
Orlando e S&o Francisco. (..)

VIREI FREGUESA.

Amei, sabor Inigualavel, satisfeita.

Fonte: DDonuts

Figura 15 - Conta da DDonuts no Instagram

& ddonutsbr o gv [— gv Oy DB
~ \

d.donuts 100 3.191 823
Publicag.. Seguidor.. Seguindo

DDonuts

Quality Over Quantity
Donuts fofinhos, fresquinhos e doces na medida
certa

Qualidade em cada mordida

Seg-Sab: 13h~20h15

Séo Paulo-SP
linktr.ee/ddonutsbr
Segui... v Mensag... Mensag... b

Fonte: DDonuts



Figura 16 - Conta da DDonuts no Instagram (alcance vs. compartilhamentos)

& Publicagoes <& Publicagoes

Qualquer v

Alcance v Ultimo ano Vv Qualquer v Compartilhamentos Vv

Fonte: DDonuts
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Ultimo ano




2.8 Apéndices do caso

Tabela 1 - Tabela com informagdes da rede de donuts Krispy Kreme

13 de julho de 1937, quando a primeira fornada de rosquinhas

Inicio caramelizadas (Hot Original Glazed) foi comercializada.
Fundador Vernon Carver Rudolph
Sede Mundial Winston- Salem, Califérnia do Norte - EUA
Slogan Original Glazed Doughnut

Total de Lojas

Cerca de 1300 lojas proprias e franquias, distribuidas em
diversos paises. Ndo tem presenca no Brasil.

Capital Aberto

Ela foi de capital aberto entre os anos de 2000 e 2016, quando,
entdo, foi adquirida por US$ 1.35 bilhdes pelo fundo de
investimento JAB Holding Company, voltando a se tornar uma
empresa de capital fechado.

Donuts dos mais variados e diversos sabores, cafés, bebidas

Produtos geladas, sucos e milkshakes.
Principais Dunkin’ Donuts, Starbucks, Tim Hortons, Caribou Coffee,
Concorrentes McCafé, Winchell’s Donuts, Donut King.
« Uma loja padrdo pode produzir 3 mil donuts por hora. Lojas
Producéo . x T )
maiores sao capazes de produzir até 12 mil donuts por hora.
Nas lojas locais, ha um luminoso com as seguintes palavras:
. “Hot Now”. Quando aceso, a loja mostra todo o processo de
Curiosidade

fabricacdo dos donuts aos seus clientes, que saem quentinhos
para serem provados.

Fonte: Pagina do Krispy Kreme! e do Mundo das Marcas? na internet.

! Disponivel em: <https://krispykreme.ca/>. Acesso em: 20 mar. 2021.
2 Disponivel em: < http://mundodasmarcas.blogspot.com/2008/05/krispy-kreme.html >. Acesso em: 20 mar. 2021.
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Figura 17 - Mapa do Municipio de S&o Paulo e a localizagdo da DDonuts e de alguns de seus concorrentes
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 18 - Mapa do Municipio de S&o Paulo e a localizagdo da DDonuts e de alguns de seus concorrentes (zoom

da Figura 17)
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Emoresa Numero de
P Seguidores
DDonuts 3.191
Mister
110k
Donuts 0
Donuts
53,4k
& Co '
Donuts_ 67k
Damari
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Tabela 2 - Comparativo da Concorréncia

S oot pam BT
P Rosquinhas Recheados Outros
11 12 Personalizados
Né&o possui ~ Sim  Sim  Sim Sim (R$8,90 a (R$10,90 a e edicGes limitadas
R$ 9,90) 11,90) (R$11,90)
7 veganos,
2 johnny,
Combos a
partir de R$14
25 18 Promocéo do
9 unidades  Sim  Sim  Sim Sim (R$9,00 a (R$12,00) dia a R$7
R$ 12,00) -
Personalizados,
letras, 2 tipos de
cinnamon roll
por R$12
Irresistivel
19 13 :
(R$10,00 na  (R$12,00na 90 4 (R%H)
. . . . x x x 6 cookies
1 unidade Sim  Sim  Sim Néo promogédo e  promogéo e tradicionais e
R$14,10 no  R$16,00 no .
reco normal) prego normal) 3 cookies
P recheados
Letras
Né&o possui  Nd N&o Néo ';?)rrggf fllg G 16 P[?Z:ﬁ ;ngsga
P 9  R$10,00  (R$12,00) d
Docs sabores
diferentes)

Cardapio / Opcdes

Comunicagao Digital Matriz de Posicionamento (1 a 5)

Funcionamento
Intensidade Engajamento Qualidade Dogura Prego Apresentacdo

Bebidas
. Seg - Sab
Sem bebidas 13h 35 20h15 2,0 1,5 45 2,0 3,0 45
Agua e
h Seg - Dom
refrigerante 11h 3s 19h 4,0 4,5 2,5 4,5 3,5 3,0
(apps e local)
Milk-shake com
mini donut Ter - Dom
4,0 4,0 3,0 45 45 4,0
(5 sabores) 12h as 19h ' ' ' ' ' '
Café (no local)
Atendimento
13h as 18h30
Sem bebidas 4,5 5,0 4,0 30 25 4,0
Entregas
Ter - Sab

15h as 23h



Empresa

O Tradicio-
nalissimo

The Good
Cop Donut
Shop

Duckbill
Cookies &
Coffee

Numero de
Seguidores

157k

118k

63.9k

Lojas . Uber
Fisicas diedl L Eats
4 unidades . .
uru, .ﬂdm Sm Nio Smn
(tematicas)
2 unidades

(com previsdo
de lancamento . . .
§ Sim Sm  Simn
de 1 nova
unidade

em breve)

77 unidades
(presentes em
quase todo
Brasil e Sim  Sim  Sim
com previsdo
de 78 novas
unidades)

App
Préprio Rosquinhas
17
Nio (R$8.00 a
R$15,00)
18
Na
e (R$9.00)
Nio R$9.99

Cardépio / Opgdes

Recheados Outros
9 “Bigs”
(R$13 a 15)

1 "Big" Nutella
com morango

(R$30)

11%ultras™
(R$15.00)

Bem casado

(R$5.00)

Programa de
fidelidade:
meia exlcusiva
(R$30.00)
caneca exclusiva

(R$30.00)

11
(R$11,00)

3 combos, letras,
personalizados

Lanches,

R$9.90 cookies,

11.99 brownies,

muffins,
souvenir

3 especiais (R$15)

Bebidas

Agua e

refrigerante
(apps e local)

Bebidas no local

Chocolate

quente, cha,
sucos, cafés,

frappucino,
frozen

Fonte: Elaborado pelo autor.

Comunicagdo Digital

Funcionamento

Matriz de Posicionamento (1 a 5)
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Intensidade Engajamento Qualidade Dogura Prego Apresentagdo

Seg - Sab
12h as 22h
4.5 4,5
Dom
14h as 20h

Ter - Dom
12h as 20h30

Seg - Sab
12h as 23h
4,0 2.0
Dom
12h as 21h

585

3.5

5.0

4.0

4,0

S5
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Figura 19 - Gréafico com a evolucdo mensal do nimero de pedidos do restaurante Sr. Chau
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Fonte: Sr. Chau, elaborado pelo autor.



42

3 NOTAS DE ENSINO

3.1 Sinopse

O caso apresenta a historia da DDonuts, uma empresa que teve sua origem motivada
pela pandemia do novo Coronavirus e pela vontade do empreendedor Marcelo, um
consumidor e f& de donuts, de criar no Brasil donuts diferentes daqueles que ele encontrava
no mercado que, na sua opinido, eram exagerados e muito doces. Mesmo sabendo que se
tratava de um mercado com alguns players ja consolidados, Marcelo ndo pensou duas vezes e
aliou a necessidade de fazer algo para salvar o restaurante Sr. Chau, em meio ao contexto
imposto pela pandemia de Covid-19, ao seu desejo de criar o melhor donuts de S&o Paulo.
Surge, com isso, a DDonuts com a missdo de trazer momentos de alegria aos seus
consumidores por meio dos donuts “mais fofinhos, fresquinhos € com doce na medida certa”,
segundo o préprio empreendedor. Toda a comunicagdo e divulgacdo da DDonuts é realizada
por meio do Instagram (@ddonutsbr). Sua producéo é feita exclusivamente sob demanda e os
pedidos sdo realizados via site e aplicativo proprios, assim como por meio de plataformas de
delivery. A DDonuts preza pela excelente qualidade dos ingredientes que utiliza e tem a visao
de sempre inovar, trazendo novos e exclusivos sabores ao mercado.

Sua dedicacdo tem dado tdo certo que Marcelo ja pensa em crescer e expandir, mas
se depara com diversas decisdes a serem tomadas que podem determinar seu futuro. Em um
ambiente com concorrentes ja estabelecidos, seu desafio inicial é definir com clareza o seu
posicionamento, deixando claro o seu diferencial de ter um donut de excelente qualidade,
desde a escolha dos melhores ingredientes do mercado, e com doce na medida certa, sem
exageros. A partir da definicdo do posicionamento, Marcelo precisa decidir como sera a sua
estratégia de crescimento, considerando seu desejo de expandir os negécios. O crescimento
podera se dar a partir de diferentes caminhos. Com isso, 0 caso instiga os alunos a refletirem
nas diferentes estratégias de crescimento para a empresa em questdo, desde a maior
exploracdo das midias sociais e do investimento em marketing digital, até a abertura de novos

pontos de distribuicdo para ampliacdo da area de cobertura da DDonuts.

3.2 Aplicacéo do caso e publico-alvo
Este caso é adequado para estudantes de graduagdo em Administracdo de Empresas e
Marketing, assim como para MBA e Mestrados Profissionais em Administragdo, Marketing,

Estratégia Empresarial e Varejo. A depender do foco que o professor dara a discussao do caso,
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é recomendado que os estudantes tenham um conhecimento prévio acerca de conceitos de

varejo, planejamento estratégico, posicionamento de marca, midias sociais e marketing digital.

3.3 Fonte de obtencdo dos dados

O caso de ensino em questdo foi desenvolvido, principalmente, por meio de fontes
primarias, com a coleta de dados diretamente com o empreendedor que deu inicio a DDonuts.
Sua narrativa contempla todo o contexto no qual a empresa surgiu, seu inicio e suas atividades
até o momento, culminando na discussdo e reflexdo de qual estratégia de crescimento a
empresa deve seguir. Alem disso, como complemento a narrativa, foram utilizados dados

secundarios a respeito do mercado e dos concorrentes.

3.4 Objetivos do ensino

O caso inspira os alunos a refletirem acerca do empreendedorismo diante da historia
do empreendedor Marcelo e da DDonuts, das surpresas que o0 mundo pode trazer como, por
exemplo, 0 que realmente aconteceu no contexto da empresa com o advento da pandemia do
novo Coronavirus, e da resiliéncia e perseveranca que o empreendedor deve ter para lidar com
as dificuldades, resistir as situacdes adversas, adaptar-se as mudancas e superar 0s obstaculos.

Ele também enfatiza a importancia de um novo entrante ter com clareza qual o seu
posicionamento e diferencial, principalmente ao se inserir em um mercado com concorrentes
fortes e ja consolidados. Uma vez definida claramente essa visdo, a empresa podera
economizar esforcos e investimentos desnecessarios para promover e fortalecer sua marca.
Tal discussao é suportada pelos conceitos da estratégia competitiva (estratégias genéricas de
Porter), que embasam a escolha estratégica da DDonuts e o posicionamento de marketing
pretendido.

Além disso, o caso encoraja 0s alunos a pensarem nas diversas possibilidades de
estratégias para crescimento no varejo. O texto mostra uma empresa focada em fornecer
alegria aos seus consumidores com donuts de alta qualidade que pretende crescer, mas nao
sabe por qual caminho. As discussdes apresentadas podem levar os alunos a analisarem com
maior profundidade questdes como posicionamento, midias sociais, comunicacdo e marketing
digital. Os alunos poderdo discutir, também, temas como o impacto da atuacdo de
influenciadores digitais nos modelos de negocios atuais e engajamento nas redes sociais, para
avaliar qual é a estratégia mais ideal para a empresa, de forma que ela ndo perca a sua
identidade.
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Desta forma, pretende-se atingir os seguintes objetivos de ensino especificos:

- Apresentar e discutir os conceitos de posicionamento competitivo, como base para
a definigdo da estratégia mercadoldgica de uma empresa;

- Apresentar e discutir os conceitos relacionados a diferenciacdo e posicionamento;

- Apresentar e discutir os conceitos e ferramentas sobre estratégias de crescimento,
analisando os proés e contras de cada um dos caminhos de expansao que a empresa,
porventura, pode seguir;

- Apresentar e discutir os conceitos relacionados a midia social, a comunicacéo e ao
marketing digital;

- Definir e estruturar um plano estratégico de crescimento condizente com a

realidade e o nivel de maturidade da empresa.

3.5 Anélise do caso e discussdes

Para a utilizacdo deste caso em ambito académico, sugere-se a discussdo orientada
em sala de aula com uma prévia preparacdo dos discentes, que deverao responder as questdes
propostas pelo professor em grupos de trés a cinco pessoas. Para suportar tais respostas e
enriquecer as discussdes, tanto entre os alunos e seus respectivos grupos, assim como entre 0s
grupos e o professor, alguns livros e artigos serdo recomendados para leitura. O professor
pode, também, adicionar quaisquer materiais que julgar necessario para complementar o
ensino.

Sugere-se, também, a apresentacdo de algumas teorias que podem ser exploradas

com o estudo do caso, conforme a seguir:

1. Estratégias Genéricas — Posicionamento competitivo;
2. Diferenciacdo e Brand Positioning;

3. Estratégias de Crescimento;

4. Marketing Digital e Midias Sociais.

Além disso, é sugerido o plano de aula descrito na sequéncia, podendo este ser

adaptado de acordo com o perfil dos alunos e a dinamica da disciplina.
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3.5.1 Preparacgéo

No periodo anterior ao da discussdo do caso em questdo em sala de aula, sugere-se

que os alunos realizem a leitura de alguns dos textos abaixo, de acordo com o assunto que o

professor escolher para foco na discussdo. Com isso, 0 conteudo sera de mais féacil

entendimento pelos alunos, assim como a dindmica das discussdes em sala podera ser mais

aprofundada e detalhada.

Diferenciagédo e Brand Positioning

Avery, J., & Gupta, S. (2015). Brand positioning. Harvard Business School
Publishing Corporation.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2015). Principios de marketing. Pearson Prentice
Hall. Capitulo 7, referente a Estratégias de Marketing.

Porter, Michael. (2004). Estratégia Competitiva: técnicas para analise de
indUstrias e da concorréncia. Rio de Janeiro: Elsevier. Capitulo 2, referente a
Estratégias Competitivas Genéricas.

Ries, A.; Trout, J. (2003). Posicionamento: a batalha pela sua mente. Pioneira
Thomson. Introducdo e Capitulo 1, referente a o que é Posicionamento.

Tybout, A. M.; Calkins, T. Foreword by Philip Kotler. (2005). Kellogg on
branding: The marketing faculty of The Kellogg School of Management. John

Wiley & Sons. Capitulo 1, referente a Brand Positioning.

Estratégias de Crescimento

Ansoff, H. I. (1957). Strategies for diversification. Harvard business review.
Barney, J. B.; Hesterly, W. S. (2017). Administracdo Estratégica e Vantagem
Competitiva. Pearson.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2015). Principios de marketing. Pearson Prentice
Hall. Capitulo 2, referente a Estratégias Empresarial e de Marketing.

. Marketing Digital / Influenciadores Digitais

Enke, N., & Borchers, N. S. (2019). Social media influencers in strategic
communication: A conceptual framework for strategic social media influencer
communication. International Journal of Strategic Communication, 13(4), 261-277.
Gabriel, M. (2010). Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias.

Novatec Editora.
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3.5.2 Disponibilizagéo

E recomendavel que o texto do caso, assim como as questdes para reflexao,
detalhadas a seguir, sejam disponibilizados com, no minimo, duas semanas de antecedéncia
da aula de discussdo do mesmo, para que os alunos tenham tempo habil para realizar a leitura
dos artigos recomendados, as pesquisas complementares, a interagdo entre os integrantes do

grupo e a resolucéo do caso.

3.5.3 Aplicacéo
O caso de estudo da DDonuts foi desenvolvido para aplicacdo em sala de aula com
uma duracdo de noventa minutos. Sua aplicacdo, no entanto, sugere uma atividade pré-aula
gue consiste na preparacdo dos alunos com a leitura dos textos recomendados, pesquisas
complementares, discussao dos integrantes do grupo e reflexdo das questdes propostas. Para a
discussdo a ser mediada pelo professor em sala de aula, sugere-se o plano de aula constituido
pelas seguintes etapas, podendo estas serem totalmente adaptadas conforme a dinamica em
sala:
- 0’ -5’ Introducéo das Estratégias Competitivas Genéricas de Porter;
- 57— 15’: Conceituagdo de Diferenciagdo e Brand Positioning;
- 15> — 35”: Aplicagdo da teoria de Brand Positioning com a formulagdo da
declaracdo de posicionamento e das matrizes de posicionamento sugeridas
(figuras 20 e 23) da DDonuts em conjunto com o professor. Os dados para o
desenvolvimento de tais matrizes encontram-se dispostos na tabela 2 em
Apéndices do caso. Neste momento, sugere-se que o professor também discuta
com a sala como os elementos do Composto Varejista se relacionam;
- 35’ —45’: Apresentacdo da teoria referente as estratégias de crescimento conforme

a matriz mercado/produto.

Neste ponto, o professor pode direcionar a discussdo em sala para dois topicos

distintos, conforme a seguir:

Opcéo 1:

- 45’ —65’: Aplicagdo da matriz mercado/produto para o caso da DDonuts e debate
das vantagens e desvantagens de cada uma delas. A dinamica dessa atividade
encontra-se explicitada no bloco Estratégias de Crescimento deste documento (p.
61);
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65’ — 80’: Continuacdo da discusséo referente ao Composto Varejista com a
aplicacdo das variaveis “Apresentacdo”, “Pessoal” e “Ponto” para a abertura de
uma possivel loja fisica da DDonuts;

80> — 90’: Conclusdo do caso com uma tomada de decisdo em consenso entre

todos os alunos acerca da estratégia de crescimento ideal para o caso da DDonuts.

Opcéo 2:

45> — 60’: Abordagem do Marketing Digital, sua definicdo e importancia para as
empresas no contexto atual, a introdugdo dos tipos de estratégias digitais, assim
como do topico referente a comunicacdo estratégica via influenciadores de midia
social;

60’ — 80’: Discussdo para analise do diagndstico estratégico da empresa DDonults,
no que tange a sua comunicagdo digital. A figura 24 (elaborada com base nos
dados presentes na tabela 2 em Apéndices do caso) mostra 0 imenso gap que a
empresa tem nessa area em relacao aos seus principais concorrentes, o que poderia
ser utilizada como base para tal discussao;

80> — 90’: Conclusdo e apresentacdo da estratégia de comunicacdo digital ideal
para a DDonuts de acordo com o consenso dos alunos em sala.

3.6 Questdes para reflexdo - preparatorias para o caso

A DDonuts esta se inserindo em um mercado em que ha players ja consolidados.
De que forma ela pode se destacar?

Qual é a estratégia competitiva adotada pela empresa?

Analise a estratégia de atuacdo dos principais concorrentes da DDonuts (obs.: fica
aberta a possibilidade de os alunos incluirem mais concorrentes do que aqueles
citados no caso, de forma a deixar a discussdo mais atualizada).

Qual é a estratégia de posicionamento que a DDonuts deve adotar?

Qual ¢ a estratégia de crescimento que a DDonuts deve seguir? Justifique com a
teoria, assim como dando exemplos.

Faz sentido para a DDonuts um investimento em marketing digital? Qual seria a
estratégia digital mais interessante e promissora para a DDonuts?

Quais sdo as oportunidades que podem ser capturadas pela DDonuts com o

marketing digital. Quais s&o0 0s seus riscos (ex.: ruptura de comunicagéo,
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repercussdo negativa associada, por exemplo, a imagem de um influenciador

digital, dano a imagem da empresa, “cancelamento” etc.)?

3.7 Estratégias Competitivas Genéricas

Ter uma estratégia clara, bem definida e diferenciada permite que uma empresa
consiga destacar e evidenciar sua vantagem competitiva, o que pode ser meio caminho para o
Seu sucesso.

Porter (2004) identifica trés abordagens estratégicas com o intuito de uma empresa
superar 0s seus concorrentes: lideranga no custo total, diferenciagéo e enfoque. A primeira
estratégia consiste em atingir a lideranca em custo total em uma industria por meio da
otimizacdo de um conjunto de processos e atividades funcionais. Normalmente, devido a
eficiéncia frente aos concorrentes, a empresa consegue ofertar ao mercado produtos a precos
mais baixos, gerando assim, vantagem competitiva. Para sua viabilizagcdo, no entanto, ela
exige que a empresa persiga uma rigorosa contencéo e reducao de custos, um rigido controle
das despesas gerais, além de obriga-la a trabalhar com um investimento minimo possivel para
pesquisa e desenvolvimento e gastos com marketing, entre outros. Geralmente, ela exige um
alto volume de vendas e economias de escala o que, por sua vez, pode demandar um alto
investimento inicial em equipamentos modernos e atualizados.

A segunda estratégia, referente a diferenciacdo, é baseada na criacdo de algo Unico
no ambito de toda a inddstria de atuacdo. Entretanto, para alcancar a verdadeira diferenciacéo
a empresa deve conseguir aumentar a disposicdo a pagar dos consumidores, perante a sua
oferta. Tal diferenciacdo pode assumir diferentes formas como imagem da marca, tecnologia,
servico, qualidade do produto, exclusividade, entre outras. Os custos da empresa continuam
sendo importantes, mas deixam de ser o alvo estratégico central. Quando alcancada, ela
proporciona lealdade dos consumidores com relagdo a marca, assim como menor
sensibilidade ao preco, podendo a empresa, com isso, praticar margens maiores.

A terceira estratégia é o enfoque, em que a atencdo da empresa é direcionada para
um determinado grupo comprador, um segmento de linha de produtos, ou um mercado
geografico, por exemplo. O enfoque pode assumir diversas formas. A estratégia do enfoque
tem como premissa atender seu especifico alvo estratégico de uma forma mais efetiva e
eficiente do que os concorrentes que estdo competindo de forma mais ampla e genérica. O
enfoque pode ser aplicado a partir da lideranga em custos ou diferenciacéo.

No caso de ensino em questdo, verifica-se que a DDonuts procurou ressaltar seu

diferencial de focar no atendimento das necessidades daqueles clientes exigentes e com
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paladar diferenciado para doces, que buscam um donut mais refinado, de qualidade e com
doce na medida certa. Seu foco, com isso, € oposto aquele relacionado em lideranga no custo.
Pelo contrario, a DDonuts se utiliza de insumos e matérias-primas completamente
diferenciados como, por exemplo, chocolate Callebaut, pistache de boa qualidade, matcha
importado, frutas naturais, entre outros, justamente para oferecer o melhor produto aos seus
consumidores para que eles venham a reconhecer e valorizar seu diferencial. Na viséo de
Barki e Parente (2014):

A diferenciacdo consiste em desenvolver um conjunto de diferencas
significativas que distingam um varejista de seus concorrentes, criando
assim melhores condigdes para competir no mercado. A diferenciagdo nos
mercados-alvos selecionados requer a utilizacdo das variaveis do composto
varejista. (Barki, E., & Parente, J., 2014, p. 55).

Tal fato serd também explorado na dindmica sugerida em Brand Positioning.
Destaca-se que 0 posicionamento, por sua vez, € resultante dos esforcos que uma empresa
aplica para diferenciar-se de seus concorrentes, alinhado com a escolha estratégica da empresa,
em busca de vantagem competitiva. Trata-se de desenvolver caracteristicas distintas para
poder ser percebida e, com isso ocupar uma posicdo marcante na mente dos consumidores
(Barki e Parente, 2014). Dada a sua importancia para a estratégia de uma empresa, este topico

sera abordado no préximo item com maiores detalhes.

3.8 Brand Positioning

N&o s6 no Brasil, mas no mundo inteiro, muitas empresas sao criadas sem ao menos
ter uma estratégia clara de posicionamento. Para a abertura da aula e, de modo a reforgar a
teoria na mente dos alunos, o professor pode introduzir as seguintes perguntas: “O que €
brand positioning?” e “Qual é a sua importancia para a empresa?”. A partir da discussao
gerada com o0s comentarios dos alunos, pode-se introduzir o conceito de posicionamento que

uma empresa pode adotar.

O posicionamento de marca refere-se ao significado especifico e pretendido
pela marca na mente dos consumidores. Mais precisamente, 0

posicionamento de marca expressa 0 objetivo que um consumidor alcancara
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ao usar a marca e explica por que ela é superior a outros meios de atingi-lo.
(Tybout, A. M., & Calkins, T., 2005, p. 39).

Segundo Ries e Trout (2003), citado também por Avery e Gupta (2015),
posicionamento ndo € o que vocé faz com o produto, mas o que vocé faz com a mente de um
cliente potencial. Isso reforca a importancia de se medir como os consumidores se lembram
de uma marca e qual o posicionamento da marca no mapa mental construido por eles para
representar uma gama de possiveis solugdes para seus respectivos problemas.

Ja para Kotler e Armstrong (2015), o posicionamento consiste em fazer um produto
ocupar um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em relacdo aos
produtos da concorréncia. Os mesmos autores também enfatizam que, uma vez definido o
posicionamento, a empresa deve se esforcar para entregé-la e comunicéa-la ao seu mercado
alvo, assim como seus esforcos de marketing devem apoiar completamente sua estratégia de
posicionamento, de modo a suporta-la a entregar aquilo que ela se comprometeu. Além disso,
eles chamam o posicionamento completo como proposta de valor da marca, definido pelos
autores como 0 mix total de beneficios sobre os quais ela é posicionada, e ressaltam a
importancia de que cada empresa descubra suas vantagens competitivas e construa sobre elas
sua propria estratégia de posicionamento que a torne especial para seus consumidores alvo.

O posicionamento da marca desempenha um papel fundamental na construgéo e
gestdo de uma marca forte. Sua mais importante contribuicdo é oferecer diretrizes para a
execucdo de uma estratégia de marketing, fornecendo uma direcdo clara para o0 seu
crescimento, baseado na heranca da marca (Tybout e Calkins, 2005).

Segundo Keller (2013), o posicionamento da marca esta no coracdo da estratégia de
marketing. Ele € quem ajuda a orientar a estratégia da empresa. Trata-se de encontrar o local
adequado na mente de um segmento de mercado, de tal modo que os consumidores pensem
acerca do produto ou servi¢co de uma maneira desejavel, de forma a maximizar o beneficio
potencial para a marca.

Verifica-se que a formulacdo de uma declaracdo de posicionamento € de extrema
importancia para a empresa compartilhar sua visdo com toda a organizagédo, assim como para
orientar suas taticas e estratégias. Segundo Tybout e Calkins (2005), formatos e terminologias
das declaracdes de posicionamento podem variar, mas certos componentes sdo Vvistos como

criticos para sua formulacdo, dentre os quais se encontram:
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1. [Mercado-Alvo] Uma breve e clara descrigdo do publico-alvo, tanto com dados
demogréficos quando psicogréficos, este dltimo com informacOes referentes a
valores, estilo de vida e atitudes dos consumidores, que, por sinal, sdo dados
dificeis de serem capturados, mas que permitem um mapeamento muito mais
detalhado acerca do mercado-alvo;

2. [Quadro de Referéncia] Uma definicdo do mercado ou contexto escolhido para
posicionar a marca, que pode orientar a escolha de alvos, identificar situagdes em
que ela pode ser lembrada e utilizada, e definir concorrentes relevantes que atuam
com 0 mesmo objetivo;

3. [Ponto de Diferenca] Uma afirmacdo de porque o produto/marca é superior as
alternativas do mercado, de modo a provar a existéncia do valor que ela pretende
oferecer;

4. [Razbes para Acreditar] Evidéncias de apoio para o quadro de referéncia e o ponto
de diferenca.

Esses quatro elementos podem ser articulados em uma unica frase de forma a
constituir a declaracdo de posicionamento de uma determinada empresa/marca, conforme a
seguir: “Para [Mercado-Alvo], a [Quadro de Referéncia] é [Ponto de Diferenca] pois [Razbes
para Acreditar].”

Em determinadas situacdes, a marca pode, porventura, querer crescer ampliando seu
publico-alvo para outros segmentos. A adocdo de tal estratégia, no entanto, requer muita
cautela e transparéncia com seus consumidores para que a imagem da marca ndo seja
negativamente afetada. Adicionalmente, o ‘Quadro de Referéncia’ no processo de
desenvolvimento do posicionamento de uma empresa pode ser representado de formas
diferentes. A primeira € baseada nas funcionalidades do produto e, a segunda, nos objetivos
abstratos dos consumidores. De modo geral, sugere-se que a discussdo mais abstrata do
posicionamento seja realizada na etapa do desenvolvimento do planejamento estratégico da
empresa, e a articulacdo mais focada em um alvo especifico e na categoria do produto seja
discutida na execucgéo do plano.

Neste ponto da discussdo, recomenda-se que o professor lance aos grupos em sala de
aula o desafio de elaborar a declaracdo de posicionamento da DDonuts, seguindo a
metodologia discutida anteriormente.

Como sugestdo, a declaracdo de posicionamento da DDonuts poderia ser

desenvolvida da forma explicitada a seguir, iniciando-se pela identificacdo de cada um dos
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componentes necessarios para sua formagdo. Tal identificagdo, neste caso, foi feita de forma
detalhada para conhecimento, mas que pode ser alocada de forma bastante objetiva e direta na
declaracdo de posicionamento.

O [Mercado-alvo] da DDonuts é composto basicamente por pessoas apaixonadas por
donuts, que possuem um paladar mais exigente e que encontram bastante dificuldades para
comer donuts na cidade de S&o Paulo, uma vez que os donuts ofertados nesse mercado séo, na
maioria das ocasifes, muito doces, exagerados e com uma massa mais pesada, ou seja, sao
aqueles que anseiam por um donuts de qualidade e equilibrado, sem exageros. Detalhando e
segmentando ainda mais esse publico, ele seria constituido principalmente por mulheres entre
22 e 50 anos, casadas e inseridas no mercado de trabalho. Seriam pessoas com nivel de
educacdo superior, com empregos estaveis ou donas de seu préprio negdcio e de classe média
ou alta. Elas ja tiveram oportunidade de fazer uma viagem internacional e de experimentar 0s
donuts do exterior, principalmente dos Estados Unidos. Além disso, elas tém uma rotina
bastante cheia quer trabalhando e/ou cuidando de suas familias e, fazem uso moderado para
baixo das redes sociais, principalmente do Instagram.

O [Quadro de Referéncia] da DDonuts poderia ser constituido tanto com foco nos
atributos de seu produto, como também ser representado pelos objetivos mais abstratos dos
consumidores. No primeiro quesito, que serd aquela a ser utilizada em sua declaragcdo de
posicionamento, a DDonuts esta inserida no contexto do mercado de doces, especificamente
naquele referente a donuts, concorrendo, com isso, diretamente com outros fornecedores
desse mesmo produto. O segundo quesito pode ser descrito como o objetivo que um
consumidor possa ter de saciar sua vontade de comer um doce/sobremesa devido a diversas e
“n” razdes como, por exemplo, alivio de stress, prazer momenténeo e felicidade.

O [Ponto de Diferenca] da DDonuts consiste em oferecer os donuts mais
equilibrados, fofinhos e fresquinhos. Sua aparéncia é de um donut firme, consistente e sem
exageros, além de seus sabores conterem o nivel de dogura na medida. Trata-se de oferecer
qualidade a quantidade, como o seu proprio lema diz “Quality over Quantity”, muito
explorado em suas redes sociais.

As [Razbes para Acreditar] da DDonuts séo baseadas no fato dela estar totalmente
comprometida em oferecer o melhor e mais equilibrado donuts aos seus clientes e, para isso,
utilizar-se somente de ingredientes de alta qualidade. Para sua massa, por exemplo, ela utiliza
leite ao invés de agua, esta ultima utilizada por muitos de seus concorrentes, para propiciar
uma massa mais fofinha e fresquinha. Para a confec¢do dos donuts com sabores citricos, ndo

sdo utilizados nenhum tipo de corante, aromatizante nem sabor artificial. Tais sabores sédo
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produzidos 100% com a propria fruta natural. Além disso, a depender do sabor do donut, a
DDonuts ndo economiza na qualidade dos ingredientes que utiliza como, por exemplo,
chocolate belga Callebaut, leite Ninho, creme de aveld Nutella, matcha importado em po,
chocolate M&Ms original, entre outros.

Com isso, a declaracdo de posicionamento sugerida pra a DDonuts, poderia ser
apresentada da seguinte forma: “Para as pessoas exigentes e apaixonadas por donuts, a
DDonuts tem os donuts mais fofinhos, fresquinhos e equilibrados, com doce na medida certa,
produzidos com total dedicacdo e comprometimento e somente com a utilizacdo de
ingredientes de alta qualidade”.

Com a declaracdo de posicionamento da DDonuts, é possivel notar que seu
diferencial ndo é a quantidade de sabores de seus donuts ou a diversificagcdo de seu cardapio.
Até mesmo porque alguns de seus concorrentes possuem mais sabores e maior diversificacdo
que a propria DDonuts. Assim, a qualidade de seus ingredientes e o equilibrio do nivel de
docura de seus sabores, responsaveis por propiciar uma massa “fofinha e fresquinha” e um
“donuts na medida”, sem exageros, podem ser definidos como pontos que diferenciam a
oferta da empresa dos demais concorrentes de acordo, inclusive, com o proprio empreendedor,
que acrescenta que eles sdo feitos para que as pessoas consigam comer um donuts por inteiro
e ainda figuem com um gostinho de quero mais, conforme explicitado na pagina 21 do caso.
Trata-se de uma oportunidade de mercado ainda ndo explorada pelos principais competidores
do mercado em questdo e na qual a DDonuts enxergou uma forma diferente para se posicionar,
colocar-se a parte da concorréncia e, com isso, ter mais chances de se consolidar e crescer.

Aplicando-se a teoria no caso da DDonuts, a empresa tem como missdo levar os
donuts mais fofinhos, fresquinhos e equilibrados aos seus consumidores, segundo a visdo do
empreendedor. Com isso, o professor pode conduzir uma discussdo utilizando o frame da
figura 20 para posicionar as diferentes marcas de donuts existentes no mesmo mercado de
atuacdo da DDonuts. A figura 20 seria uma sugestdo de solucdo com base nos dados
disponibilizados na tabela comparativa dos concorrentes presente no caso (tabela 2 em
Apéndices do caso - p. 39 e 40). O eixo vertical é referente a qualidade dos ingredientes
utilizados na producgdo dos donuts, enquanto o eixo horizontal é referente ao nivel de dogura

dos donuts de cada uma das marcas citadas.
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Figura 20 - Matriz de Posicionamento (qualidade vs. nivel de dogura)
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Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel notar que a DDonuts, conforme explicitado também em sua declaragio de
posicionamento, preza pela qualidade dos ingredientes que utiliza, assim como visa atender a
um publico cuja preferéncia é de um donut ndo muito doce ou com doce na medida certa, nas
palavras do proprio empreendedor. Conforme pesquisa realizada com o intuito de conhecer
ainda mais os consumidores de donuts e na tentativa de extrair informagdes relevantes para a
definicdo da estratégia de crescimento da DDonuts, 54% dos respondentes sinalizaram que

preferem donuts com nivel de dogura equilibrado, ao passo que apenas 8% responderam que
gostam de donuts muito doce (figura 21).
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Figura 21 - Questionario DDonuts (questdo 11)
O quéo doce vocé gosta dos e
seus donuts, sendo “l: nada
doce” e “5: muito doce”? (%
do total de respondentes)

18% 19%

1%o
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Além disso, 40% dos pesquisados, quando questionados a respeito de “o que menos
gostam em um donut”, responderam “doce em excesso” (figura 22). A pesquisa completa

encontra-se disponivel no Apéndice 2 (p. 88).

Figura 22 - Questionario DDonuts (questdo 14)

Massa oleosa | ‘ 14%

Nada em especifico ' 8%

Excesso de calorias I_‘ 3%

0] que VOCE menos gosta
Ingredientes de péssima qualidade 2%
B em um donut? (% do total
Pouco recheio n 2%
de respondentes)
Tamanho pequeno do donuts I 1%
Falta de recheio I 1%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ainda no contexto de posicionamento, o frame da figura 23 posiciona a DDonuts e
seus principais concorrentes em relagdo aos atributos preco e apresentacdo. O primeiro,
disponibilizado no eixo vertical, refere-se a competitividade em preco de cada um dos
concorrentes, sendo mais proximos de 1 aqueles com preco relativo mais baixo e mais
proximos de 5 aqueles com pregos maiores. J& o segundo, localizado no eixo horizontal e
relacionado a apresentacdo, refere-se a impressdo com que os donuts sdo apresentados e
recebidos pelo consumidor, fazendo parte desta caracteristica desde a embalagem até os

detalhes do aspecto visual dos donuts.
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Figura 23 - Matriz de Posicionamento (preco vs. apresentacao)
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Tanto no frame da figura 20, como no da figura 23, é interessante observar que o
concorrente que tem um posicionamento mais proximo em relagcdo a DDonuts é a Damari, e
gue, a0 mesmo tempo, ambas as empresas tém um posicionamento relativamente distinto dos
demais concorrentes aqui identificados e detalhados. Com base nessas analises, é possivel
notar que o grande atributo diferenciador da DDonuts é aquele relativo ao menor nivel de
docura ou, conforme o préprio empreendedor Marcelo, um donut equilibrado, sem exageros e
com “doce na medida”.

Para implementar o posicionamento desejado, € importante que a empresa se atente

aos elementos do composto mercadoldgico. Considerando a DDonuts uma varejista de



57

alimento, a discussdo do caso é ampliada para a abordagem do composto mercadoldgico
varejista, destacado na proxima secao.

3.9 O Composto Varejista

O entendimento adequado do funcionamento do mercado de atuacdo é uma das
caracteristicas dos varejistas de sucesso (Barki e Parente, 2014). Estes mesmos autores citam
que o comportamento de compra do consumidor, ao escolher uma loja para consumo, €
influenciado por trés fatores, dentre os quais encontram-se: varidveis ambientais como, por
exemplo, economia, clima e demografia, entre outros, que constituem as variaveis nao
controlaveis na qual a empresa precisa saber responder e se adaptar a elas; o composto
varejista da loja; e 0 composto varejista da concorréncia.

O composto varejista, por sua vez, € o conjunto de variaveis que compde o esforco
de marketing do varejista e engloba todos os fatores controlaveis que ele articula para
conquistar as preferéncias dos consumidores (Barki e Parente, 2014). Nessa mesma linha,
Kotler (2015) define 0 mix de marketing como um conjunto de ferramentas de marketing que
operam juntas para satisfazer as necessidades dos clientes e construir um relacionamento com
eles. McCarthy e Perreault (1990) classificam tais varidveis em quatro grandes grupos,
chamados de os 4 P’s do marketing, tais quais estdo: Produto, Preco, Praca e Promocao.
Assim, a tangibilizacdo do posicionamento pretendido se da a partir das decisdes do composto.

Tal definicdo e composicdo classica do composto de marketing é utilizada como
fundamento e, a0 mesmo tempo, sustentada por diversos outros autores que, inclusive,
complementam-na com outras variaveis de modo a ajusta-la e adapté-la para o varejo. Booms
e Bitner (1981) adicionam a variavel “People” e enfatizam que a reputagdo da marca esta nas
maos das pessoas, e Mason et al. (1993) acrescentam a variavel “Presentation”.

Desta forma, consolidando a contribuicdo de todos esses autores, a classificagdo dos
6 P’s, que em conjunto constituem o composto de marketing, € mostrada no quadro 1,
conforme apresentado por Mason et al. (1993) e publicada por Barki e Parente (2014) como

composto varejista.
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Quadro 1 - Composto Varejista (0s 6 P's)

—[ VARIAVEIS DO COMPOSTO VAREJISTA
- EXEMPLO DE DECISOES

—[ Mix de produtos

- Variedade da hinha, qualidade, servigos

——{ P

- Pregos, crédito, benelicio/custo

—[ Promogcio

- Propaganda, ofertas, sinalizagio

—[ Apresentacio

- Loja, deparamentalizagio, planogramsa

—[ Pessoal

- Atlendimento, rapides, servigos

—[ Ponto

- Localizagio, acesso, visibilidade

JUUuuuy

Fonte: BARKI & PARENTE (2014, p. 40).

Relacionando a teoria acima com o caso de ensino em questao, verifica-se que uma
das possibilidades que a DDonuts tem em relacdo a sua estratégia de crescimento € a abertura
de uma loja fisica. Neste quesito, sugere-se que o professor explore as varidveis
“Apresentacao”, ‘“Pessoal” e “Ponto” do composto varejista com os alunos, trazendo a
discussdo de qual deveria ser a estratégia da DDonuts no que tange a cada uma dessas
variaveis.

Segundo Barki e Parente (2014), é na loja onde convergem todas as decisGes de
marketing, onde o consumidor manifesta seu comportamento de compra e seu grau de
satisfacdo. Trata-se da variavel do composto varejista capaz de provocar o maior impacto
inicial no consumidor, além de estar, também, relacionada com a construcdo de uma
fidelidade com os clientes por meio do fornecimento de uma boa e agradavel experiéncia de
compra. Tudo isso refor¢a a importincia da “Apresentacdo”, capaz de influenciar na
percepgdo do consumidor em relagdo a qualidade dos produtos e provocar um forte impacto
na imagem da marca.

Em meio ao ambiente cada vez mais competitivo, outro fator tambem assume
extrema importancia: o varejo de relacionamento. Este, por sua vez, é construido por meio das
relagdes de longo prazo que, fundamentalmente, englobam o atendimento e os servigos que

sdo desempenhados pelas pessoas. Verifica-se, com isso, que a variavel “Pessoal” do
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composto varejista é responsavel pelo desenvolvimento do padrdo de servigo e atendimento
capaz de proporcionar uma experiéncia de compra positiva ao consumidor e engaja-los para
criar uma relacéo de longo prazo com a marca.

A variavel “Ponto” do composto varejista refere-se a localizacdo da loja, decisao
fundamental cuja mudanca, ao contréario das outras variaveis, pode ser muito mais custosa,
complexa e, eventualmente, invidvel de ser realizada. E a localizagdo que, muitas vezes, ira
definir a atratividade da loja e, com isso, determinar o volume de vendas de um negdcio. Sua
definicdo deve levar em conta o segmento alvo de atuacdo, suas necessidades, como também
suas preferéncias. Uma decisdo equivocada para esta variavel pode levar a uma enorme
desvantagem competitiva e inviabilizagdo do negdécio.

Na sequéncia, é apresentada uma sugestdo para cada uma dessas trés variaveis em
discussdo para o contexto da DDonuts. Vale destacar que as discusses de produto, preco e

promocado também sdo relevantes e estdo destacadas no debate ao longo do caso.:

1. Apresentacdo: a DDonuts poderia desenvolver uma loja com ambiente leve,
elegante e funcional, com estilo sofisticado, prezando pelo minimalismo em cores
e objetos. Além disso, ela poderia incorporar uma area confortavel, se possivel
externa, para seus clientes poderem tomar cafés e bebidas como acompanhamento
dos donuts. A loja poderia conter fotos com pessoas saboreando os donuts, assim
como com algumas etapas da producdo dos donuts, todas devidamente
ambientalizadas e tratadas. Os moveis e materiais de decoracgdo utilizados seriam
refinados de modo a remeter a sensacdo de alta qualidade. A prépria fachada e
comunicacdo externa da loja fisica da DDonuts devem seguir os mesmos padrdes
da decoracdo com arquitetura moderna e linhas retas, transmitindo uma imagem

de sofisticacgéo.

2. Pessoal: os funcionarios devem ser devidamente treinados de modo que sejam
capazes de fornecer um nivel de servico completo e correspondam com o padréo
de qualidade que a DDonuts anseia oferecer aos seus clientes. Eles também devem
ter conhecimento de todos os produtos em exposi¢do para venda, assim como ter
informacdes adicionais a respeito do processo de producéo e outras curiosidades
relacionadas aos donuts com o intuito de despertar o interesse dos consumidores,

auxilia-los em todas as fases do processo de compra e enriquecer sua jornada. O
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atendimento deve ser sempre com simpatia, disposicdo e desejo de proporcionar a

melhor experiéncia para o consumidor, garantindo, assim, sua satisfacao.

3. Ponto: a ideia inicial do empreendedor Marcelo ao cogitar a abertura de uma loja
fisica para a DDonuts é de que ela seja construida na mesma localizagdo onde se
encontra o restaurante Sr. Chau, de modo a diluir as despesas com aluguel entre
ambas as empresas. Mesmo assim, a DDonuts teria seu préprio espaco fisico, com
fachada prépria e ambientes distintos daqueles do Sr. Chau. Dado como
pressuposto que sua localizacdo, com isso, ja estaria definida, é possivel observar
ela se encontraria no bairro da Vila Mariana, um ponto de classe média e alta, com
bom fluxo de pessoas e cercada de escolas de alto padrdo como, por exemplo,
Etapa e Bandeirantes, cujos alunos poderiam se enquadrar no publico de pessoas
que possuem uma condicdo financeira mais alta que, possivelmente, ja viajaram
para o exterior e que, de certa forma, gostariam de experimentar donuts parecidos
com os do Krispy Kreme. Além disso, tal localizacdo também contém um misto
de area comercial e residencial, em que uma pausa para um “café da tarde”

sempre € bem-vinda.

Tal discusséo pode ser retomada e fortalecida no momento da abordagem das
possibilidades de expansdo da empresa. Para cada uma das alternativas de crescimento
apresentadas, os elementos do Composto Varejista poderiam ser relacionados e discutidos de

tal forma a suportarem a estratégia em debate.

3.10 Anélise da Concorréncia

Ter uma declaracdo de posicionamento bem definida ndo significa, por si sO, que
uma empresa estd a frente de seus concorrentes. Para ter esse conhecimento, € necessario
entender quem s&o seus principais concorrentes e avaliar como eles se posicionam no mesmo
mercado em que vocé esta inserido.

Segundo Kotler e Armstrong (2015), uma empresa deve descobrir 0 maximo a
respeito de seus concorrentes para planejar estratégias de marketing efetivas. O seu sucesso
consistird em oferecer mais valor e satisfacao para os clientes do que o0s seus concorrentes.

Desse modo, foi realizado um levantamento detalhado com diversas informagoes a
respeito dos principais concorrentes da DDonuts, dentre 0s quais se encontram: Mister Donuts,
Donuts & Co, Donuts Damari, O Tradicionalissimo, The Good Cop Donut Shop e Duckbill



61

Cookies & Coffee. Tais informagdes encontram-se na tabela 2 em Apéndices do caso (p. 39 e
40) e, inclusive, foram utilizadas como fonte para a construcdo das matrizes de
posicionamento “qualidade vs. dogura” e “preco vs. apresentagdo” representadas pelas figuras
20 e 23.

Dentre as informagdes disponiveis, encontram-se: nimero de lojas fisicas, utilizagdo
de aplicativos para entrega, portfélio de produtos, precos, horério de funcionamento,
quantidade de seguidores em suas respectivas contas no Instagram (referéncia margo/21) e
como se da a sua atividade nessa midia social especifica (varidveis intensidade de uso das
redes sociais caracterizada pela quantidade de postagens/stories disponibilizados no Instagram
e nivel de engajamento nas redes sociais, medido pela quantidade de comentérios nos posts,
repostagens e interacdes da marca com o cliente). Além disso, foi definida uma notade 1 a5
para os atributos qualidade, nivel de docura, preco e apresentacao, de modo que fosse possivel
posicionar todos os concorrentes nas matrizes das figuras 20 e 23 para avaliagdo do
posicionamento das empresas.

Com isso, fica claro que a DDonuts tenta se posicionar de maneira distinta em
relacdo aos seus concorrentes de modo a ter maior vantagem competitiva possivel. Vale
ressaltar que a analise em questdo foi desenvolvida com base em dados quantitativos e
qualitativos e que, em certas ocasifes, ela se baseou na percep¢do conjunta do empreendedor
e do autor deste caso de ensino.

3.11 Estratéegias de Crescimento

A competitividade do mercado atual exige que as empresas estejam em continuo
processo de mudanca e crescimento. As vezes, esse esfor¢o é necessario para que a empresa
simplesmente permaneca no lugar em que ela estd e ndo seja absorvida pelos seus
concorrentes. Com isso, a busca por crescimento deve ser uma atividade constante em uma
empresa que, no minimo, deseja sobreviver, suprindo as necessidades de seus clientes e se
adaptando as tendéncias e dinamicas do mercado.

Segundo Ansoff (1957), existem quatro alternativas basicas de crescimento que uma
empresa pode adotar (quadro 2). Antes da descri¢do de cada uma dessas alternativas, Ansoff
(1957) ressalta a importancia da introducdo do conceito de missdo do produto — definida por
ele como a descricdo do papel que o produto é destinado a realizar — para auxiliar na
caracterizacgdo e gestdo dos problemas, assim como no processo de avaliagédo do desempenho

dos produtos concorrentes.
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Entre os quatro diferentes tipos de estratégia de crescimento que uma empresa pode
se basear, encontram-se: ganho de penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado,
desenvolvimento de produto ou diversificacdo. A definicdo de cada uma dessas estratégias

segundo Ansoff (1957), sera detalhada a seguir:

1. Penetragdo de mercado: baseada no esforgo de aumentar o volume de vendas no
mercado atual com os mesmos produtos e/ou servigos. Isso significa vender mais
para os clientes atuais ou encontrar novos clientes com perfil muito semelhante ao
atual, nos mercados de atuag&o correntes, para os produtos/servicos atuais;

2. Desenvolvimento de mercado: quando uma empresa tenta adaptar de forma sutil
sua linha de produtos, que pode passar ou ndo por alguma modificacdo em sua
caracteristica, a novas missdes, ou seja, quando a empresa tenta crescer
oferecendo seu produto ja existente a um novo segmento de mercado que antes
ndo constava em seu portfdlio;

3. Desenvolvimento de produto: estratégia em que ocorre o desenvolvimento de
produtos com novas e diferentes caracteristicas, de modo a melhorar o
desempenho da empresa para 0s mercados em que ela ja atua. Um exemplo disso
seria 0 aumento do mix de produtos para 0 mesmo segmento de atuacao;

4. Diversificagdo: baseada no afastamento simultaneo, tanto da atual linha de
produtos quanto da atual estrutura de mercado. Ocorre no momento que a empresa
procura desenvolver novos produtos e/ou servicos para novos segmentos em que

ela ainda ndo tem nenhuma atuagéo.

Cada uma das estratégias acima mencionadas descrevem um caminho distinto que
uma empresa pode tomar em busca de crescimento. No entanto, na realidade, uma empresa
também pode seguir varios desses caminhos simultaneamente como, por exemplo, penetragdo
de mercado, desenvolvimento de mercado e desenvolvimento de produto, o que, inclusive,
pode ser essencial para sua sobrevivéncia no atual ambiente extremamente competitivo em
que estamos inseridos. Somente a estratégia de crescimento baseada em diversificacdo se
difere das outras trés, visto que ela pode representar uma ruptura na empresa, uma vez que,
geralmente, ela requer novas habilidades, técnicas e, inclusive, novas instalacdes, ao passo
que as trés anteriores podem ser implementadas com 0s mesmos recursos ja disponiveis na
empresa. Neste caso, muitas razdes podem levar uma empresa a adotar a diversificagdo como

estratéegia como, por exemplo, para compensar obsolescéncia tecnoldgica, diluicdo de risco,
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utilizacdo do excesso de capacidade produtiva, reinvestimento de lucro, entre outros (Ansoff,
1957).

Quadro 2 - Matriz de Crescimento Mercado/Produto

Produtos
Existentes Novos
(7¢]
o]
S Penetracédo Desenvolvimento
)
g| 2 de Mercado de Produto
S| W
(&)
e
s [%2]
2 = Desenvolvimento R
3 Diversificagao
> de Mercado

Fonte: Ansoff, 1957 (p. 114)

Neste ponto, o professor pode conduzir a aplicacdo da Matriz de Crescimento
Mercado/Produto ao caso da DDonuts. Conforme explicitado na pagina 26 do caso, a
DDonuts deseja e necessita crescer, e o empreendedor Marcelo, além de se apoiar no
constante langamento de novos sabores de donuts, ja pensa em lancar produtos
complementares como cafés quentes e frios, bebidas geladas, sorvetes e milk-shakes. Tal ideia
surgiu apds ele constatar que suas vendas sempre caiam em dias quentes e suspeitar que seus
clientes migram para, nesses dias, pedir doces e sobremesas mais refrescantes como sorvetes,
bebidas geladas e acai.

Ao mesmo tempo, para impulsionar ainda mais o crescimento da DDonuts, Marcelo

enfrenta o dilema entre:

1. Investir nas midias sociais e no marketing digital da DDonuts. O consequente e
esperado aumento do volume de vendas com esse investimento seria, entéo,
suportado pela ampliacdo de sua capacidade de producdo no local onde ja se
encontra. Com isso, a DDonuts aumentaria sua participacdo em sua atual regido
de atuacdo. Além disso, essa estratégia também poderia ser complementada com a
abertura de uma pequena loja fisica no mesmo imovel do restaurante Sr. Chau, de
tal forma a reduzir o custo deste ponto, assim como dar mais visibilidade a
DDonuts;
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Adotar uma estratégia de expansdo baseada na abertura de novos pontos de
distribuicdo em outras localidades, ampliando, com isso, sua area de cobertura e,
consequentemente, ganhando novos clientes nas novas regides de atuacdo. Essa
estratégia, no entanto, contaria com uma atuacdo focada exclusivamente em

delivery.

Mas qual seria a estratégia ideal para a DDonuts de acordo com 0 momento e o

contexto em que ela se encontra? Quais seriam as vantagens (prés) e desvantagens (contras)

de cada uma dessas estratégias?

Nessa etapa de discussdo referente aos possiveis planos de crescimento para a

DDonuts, os alunos em sala podem ser divididos em quatro grupos para a realizacdo de uma

dindmica de debates sobre as diferentes estratégias e 0s pros e os contras de cada uma delas.

Classificando todas as opg¢Bes da DDonuts acima elencadas nas estratégias da matriz

de crescimento Mercado/Produto ilustrada no quadro 2, e adicionando algumas opgGes para a

estratégia de diversificacdo, teriamos 0s seguintes componentes em cada uma das estratégias:

1.

Penetracdo de mercado:

Investir nas midias sociais e no marketing digital da DDonuts com uma possivel
parceria com influenciadores digitais, e ampliar sua capacidade de producgéo no
local onde ja se encontra, aumentando sua participacdo em sua atual regido de
atuacéo;

Investir em a¢des promocionais como, por exemplo, “donuts do dia”, “pague 3 e
leve 4”, primeira compra com um super desconto, vouchers de desconto, datas
comemorativas, sorteios, brindes e bonificacbes (canecas personalizadas,
camisetas, adesivos etc.), e concursos (melhor postagem, foto, frase, entre outros);
Expandir os esforgos de relacionamento com a base de clientes atuais de forma a
fideliza-la e aumentar sua frequéncia de compra;

Desenvolver um plano de assinaturas para consumo de um certo nimero de
donuts dentro de um determinado periodo (donuts por assinatura);

Desenvolver parcerias com empresas e instituicdes de educacéo;

Atuar como patrocinador de programas e eventos de confeitaria;

Incentivar os atuais clientes a indicar a DDonuts para outros consumidores. Eles

ganhariam alguma bonificagéo caso o amigo indicado realizasse uma compra.
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. Desenvolvimento de mercado:

Estruturar a abertura de uma pequena loja fisica no mesmo imovel do restaurante
Sr. Chau, de tal forma a reduzir o custo deste ponto, assim como dar maior
visibilidade a empresa. Como o foco da DDonuts, a principio, esta concentrado na
atuacdo via delivery, ela teria que, neste caso, implementar diversas mudancas
para garantir a satisfacdo do consumidor no ponto fisico, cujas necessidades sdo
distintas em relacdo ao consumidor digital;

Abrir novos pontos de fabricacéo e distribuicdo em outras localidades, ampliando
sua &rea de cobertura, mas com uma atuagdo focada exclusivamente em delivery.
Com isso, a DDonuts estaria mais proxima do consumidor, assim como poderia
ter seu tempo de entrega reduzido;

Futuramente, abrir mais pontos fisicos em outras cidades do Estado de Séo Paulo
e, até mesmo, em outros estados do pais, que podem, inclusive ter outros formatos

como, por exemplo, quiosques e food trucks.

. Desenvolvimento de produto:

Apoiar-se no constante langamento de novos sabores de donuts e, inclusive, no
lancamento de diferentes tipos de donuts como, por exemplo, donuts salgados;
Criacéo de edicGes limitadas de seus produtos;

Desenvolvimento de donuts direcionados para o publico vegano;

Aumentar o portfélio da DDonuts acrescentando outros produtos como cafés
quentes e frios, bebidas geladas, sorvetes, milk-shakes, entre outros.

Aumentar o portfélio da DDonuts com outros doces como cheesecake, cookies,

bolos etc.

. Diversificacdo:

Apesar de ainda ndo explorado pelo empreendedor, como forma de abordar esse
topico, a DDonuts poderia, por exemplo, diversificar seu negdcio vendendo
equipamentos de producdo de doces em geral e livros desse mesmo assunto;
Desenvolver um programa/canal destinado a criagdo e venda de conteddos a
respeito de confeitaria, ministracdo de cursos e realizacdo de workshops;
Desenvolver e vender diversos tipos de produtos customizados com a
caracterizagdo da DDonuts como, por exemplo, camisetas, aventais, bonés,

canecas, copos, garrafas, canetas, chaveiros, almofadas, etc.
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Cada grupo, entdo, ficaria com uma das quatro estratégias de crescimento, elencando
ndo s6 como a DDonuts poderia de forma préatica aplicar tal estratégia, como também
apresentando seus prés e contras. Cada grupo devera listar no quadro sugerido (quadro 3), de
forma resumida, suas consideracdes e, apos isso, 0 professor poderia conduzir uma discussdo
entre os alunos de forma que eles cheguem em um consenso de qual seria ou quais seriam as
melhores estratégias a serem implementadas pela DDonuts.

Em relacdo aos pros e contras de cada umas das estratégias de crescimento discutidas

acima, segue a relacdo de alguns exemplos diante do contexto em que a DDonuts esta inserida:

1. Penetracdo de mercado

- Pros: aumento de visibilidade da DDonuts, melhora da percepcdo da marca,
aumento da base de clientes e, no caso do plano de assinaturas, um adiantamento
de receita por uma venda que sera concretizada posteriormente.

- Contras: em algumas das ac¢des sugeridas, 0 montante relacionado a investimento
pode ser bastante significativo (gastos com divulgacdo, contratacdo de
influenciadores digitais e funcionarios), aumentando consideravelmente o custo
para a DDonuts. No caso de acgdes relacionadas a sorteios, por exemplo, pode
ocorrer uma atracao de “seguidores falsos”, o que poderia acabar prejudicando o

engajamento.

2. Desenvolvimento de mercado:

- Prds: aumento de visibilidade da DDonuts, fornecimento de um atendimento mais
humanizado proporcionando toda uma experiéncia de compra ao consumidor, e
maior proximidade do cliente. A abertura de mais pontos de distribuicdo poderia
acarretar na reducdo do tempo e da taxa de entrega, proporcionando maior
satisfacdo aos consumidores.

- Contras: a abertura de lojas fisicas acarreta um investimento muito grande com
altos custos iniciais com reformas, aquisicdo de mobiliario e equipamentos,
treinamentos, entre outros, assim como com despesas recorrentes como, por
exemplo, aluguel, funcionéarios e contas das mais diversas (agua, luz, internet,
etc.). Ademais, uma boa localizacdo é essencial para 0 negocio, o que pode
encarecer ainda mais o aluguel do ponto. Um grande desafio relacionado, também,

a abertura de lojas fisicas é referente @ manutencdo do padrdo de exceléncia,
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atributo bastante perseguido pela DDonuts, e ao aumento da complexidade de
gestdo.

. Desenvolvimento de produto:

Pros: os langamentos e as edigdes limitadas poderiam atrair os clientes em busca
de novidades; os produtos complementares contribuiriam para um aumento do
ticket médio, e o desenvolvimento de produtos voltados a um publico mais
especifico (ex.: vegano) poderia gerar a ampliacdo do alcance da DDonuts ao
consumidor.

Contras: a concorréncia pode ja ter uma atuacdo consolidada em determinado
produto/servico inserido, dificultando e/ou até prejudicando a imagem da marca
ao oferecer este novo produto/servico. Além disso, a ampliacdo do foco da
empresa pode ocasionar uma queda na qualidade dos produtos que ja estavam
sendo feitos podendo, porventura, gerar insatisfacdo nos clientes.

. Diversificacdo:

Pros: diluicdo do risco do negdcio, uma vez que a receita da empresa nao estaria
concentrada em apenas uma Unica atividade; aumento da receita com o
aproveitamento de oportunidades que antes ndo eram consideradas; atracdo de
novos publicos interessados nos novos produtos/servicos ofertados pela empresa;
e possibilidade de criacdo de sinergias.

Contras: perda de foco no que antes era considerada a base da empresa, podendo
levar a uma reducdo de participacdo em um mercado jad conquistado; pode
demandar um alto investimento inicial, tanto de tempo quanto de capital com, por
exemplo, pesquisas de mercado para entender o novo mercado e publico; aumento
na complexidade de gestdo; e aumento no custo, quando demandada uma nova

estrutura e um quadro maior de funcionarios.



68

Quadro 3 - Prds e Contras das Estratégias de Crescimento Mercado/Produto

ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO

Penetracdo Desenvolvimento Desenvolvimento Diversificacio
de Mercado de Mercado de Produto ¢
Pros Pros Pros Pros
Contras Contras Contras Contras

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.12 Marketing Digital

O mundo atual mudou. Nao sé devido a pandemia do novo Coronavirus, que esteve
em curso ao longo do desenvolvimento do trabalho em questdo e que surpreendeu a todos de
uma forma inimaginével, mas, tambeém, devido a imersdo intensa da tecnologia nos modelos
de negdcios, cujo processo, que ja vinha acontecendo de forma gradual, foi drasticamente
acelerado e ganhou cada vez mais destaque e importancia a ponto de ser uma das variaveis
sem a qual uma empresa dificilmente sobrevivera se ndo se adaptar a ela.

O ambiente digital, onde ndo ha a tradicional géndola ou prateleira no ponto fisico de
vendas, tem ganhado mais e mais espaco, motivando os profissionais a avaliar a extenséo e
aplicabilidade de todos os conceitos do marketing tradicional no canal virtual e a considerar
as diferentes estratégias quanto ao portfélio de produtos, politicas de pregos, campanhas
promocionais e comunica¢do (D’Andrea e Guissoni, 2014). Esta Gltima deve ser eficaz e
conseguir transmitir uma mensagem capaz de convencer o consumidor a efetivar sua compra.
Trata-se da chamada “call to action” segundo D’Andrea e Sedeh (2012) e ela é totalmente
focada no shopper. Bell et al. (2011) ressaltam a importancia das estratégias de comunicacgédo
de marketing que buscam alcancar o consumidor, levando em consideracdo o que ele chama
de fatores “pre-shopping”, aqueles relacionados ao momento antes da compra, objetivando a
criagdo de condigbes para que os consumidores conhecam e considerem, ao menos, a
possibilidade de compra.

Neste contexto, as empresas comecaram a adotar as midias sociais, ndo somente para
exporem e divulgarem suas marcas e seus produtos, mas, também, como meio de alavancar
suas vendas. De acordo com Sloan e Quan-Haase (2017), as midias sociais sdo servigos on-
line que permitem que individuos, comunidades e organiza¢cdes colaborem, conectem,

interajam e construam uma comunidade, permitindo-lhes criar, cocriar, modificar,
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compartilhar e se envolver com os conteudos gerados pelos usuérios, que, por sua vez, sdo
facilmente acessiveis.

A comunicacdo e 0 marketing também se reinventaram e a intensidade de utilizacéo
de tais midias sociais disparou significativamente com o intuito de influenciar a decisdo de
compra do consumidor. Tdo grande e diversa é a competicdo dentro das midias sociais que
um pequeno detalhe como, por exemplo, o tipo, o formato ou o contetido de uma postagem
pode fazer toda a diferenca na efetivacdo ou ndo de uma venda.

Segundo D’Andrea e Guissoni (2014), o modelo de decisdo de compra é muito mais
intuitivo do que racional, o que destaca a importancia do neuro marketing como elemento
complementar ao marketing tradicional e cujas pesquisas sdao 0 combustivel para a economia
comportamental, definida como a Unica veia econémica capaz de criar teorias preditivas de
atitudes irracionais. Amigo e D’Andrea (2013) revelaram que as emogdes estdo por tras da
irracionalidade e que cabe ao marketing oferecer estimulos para mudar o comportamento das
pessoas em relacdo a um produto. Segundo os mesmos autores, tais estimulos se traduzem em
pequenas “cutucadas” capazes de atuar no inconsciente das pessoas, levando-as a agirem
conforme o previsto.

Todas essas constatagfes corroboram a grande importancia do marketing digital no
contexto atual. Chaffey e Smith (2017) definem o marketing digital como o marketing on-line,
seja este por meio de sites, anuncios digitais, e-mails, aplicativos mdveis ou novas
plataformas. Trata-se de estar mais proximo dos consumidores, entendé-los melhor e cultivar
um didlogo dindmico com eles. Nas palavras desses mesmos autores, 0 marketing digital € um
modo de pensar, um modo de colocar o consumidor no coracao de todas as atividades on-line
da empresa.

Além disso, o marketing digital distingue-se do marketing tradicional, pois ele
permite novas formas de interagGes, assim como propicia novos modelos de troca de
informagdes (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).

O potencial de consumidores que pode ser atingido com o marketing digital €
infinitamente maior quando comparado ao marketing tradicional. A era da tecnologia motivou
as empresas a evoluirem e se tornarem cada vez mais digitais, principalmente em sua
comunicacdo, algo que pode ser interpretado como imperativo na era atual, com empresas
disputando acirradamente a atencdo dos mesmos consumidores.

Segundo dados da pesquisa “Global Digital Overview 20207, 60% de toda a
populacdo mundial de 7,7 bilhdes de pessoas, 4,5 bilhdes ja usam a internet e 3,8 bilhdes

estdo ativas nas redes sociais. Além disso, a pesquisa constatou que cada usuario fica, em
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média, 100 dias por ano conectado a web. Ja no Brasil, 71% dos brasileiros tém acesso a
internet, enquanto 66% do total de habitantes sdo usuérios de redes sociais, 0 que representa
cerca de 140 milhdes de pessoas no pais. O Brasil também ocupa a 32 colocacdo no ranking
das populacdes que gastam mais tempo em midias sociais com uma meédia de 3 horas e 31
minutos por dia, apenas atrds de Filipinas e Coldmbia com 3 horas e 53 minutos por dia e 3
horas e 45 minutos por dia, respectivamente. A média mundial é de 2 horas e 24 minutos por
dia.

Além disso, o marketing digital possibilita a coleta e analise de diversos dados para
avaliacdo de desempenho, eficicia e, até mesmo, para conduzir as proximas acles de
marketing com mais assertividade.

Neste contexto, relacionado a uma abordagem mais digital e focando exclusivamente
na atuacdo da DDonuts na midia social Instagram, verifica-se que a empresa tem um imenso
gap de competitividade em relacdo aos seus principais concorrentes, fato ja reconhecido pelo
seu fundador, e que ela ainda tem muito para se desenvolver nessa area. Na figura 24, em que
0 eixo vertical representa a intensidade de uso das redes sociais caracterizada pela quantidade
de postagens/stories disponibilizados no Instagram, ao passo que o eixo horizontal refere-se
ao nivel de engajamento nas redes sociais, medido pela quantidade de comentarios nos posts,
repostagens e interacfes da marca com o cliente no Instagram, é possivel observar que, neste

quesito, hd um imenso potencial a ser explorado pela DDonuts.
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Figura 24 - Matriz Comparativa (intensidade vs. engajamento)
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Fonte: Elaborado pelo autor.

3.12.1 Estratégias Digitais

A importancia do marketing digital no contexto atual é inegavel. A internet se tornou
0 veiculo de comunicagdo mais popular e, com isso, tornou-se imprescindivel a sua utilizagdo
pelas empresas de modo a garantir sua presenca e visibilidade no negdcio. No entanto,
implementar uma estratégia de marketing, gerar trafego digital de qualidade, ndo quantidade,
e avaliar sua eficacia pode ser extremamente dificil. Com isso, diversas ferramentas foram

desenvolvidas com a missdo de auxiliar nesse desafio, dentre as quais podemos citar:



72

3.12.1.1 Social Media Optmization (SMO)

Apesar do termo SMO ser discutido desde 2006, Chaffey e Smith (2017) definem o
SMO como uma abordagem estruturada para aumentar o engajamento e compartilhamento
dentro do marketing de midia social, que envolve o teste de diferentes contetdos, mensagens
e frequéncias de postagens que visam o crescimento dos leads e das vendas geradas por meio
do marketing nas redes sociais. Segundo Shreves (2015), trata-se de otimizar os esforcos de
midia social, tornando-os mais eficientes e efetivos para o alcance de seus objetivos, em
outras palavras, trata-se de uma melhoria de processo com énfase em analises de custo-

beneficio e extensdo de alcance.

3.12.1.2 Search Engine Optimization (SEO)

No mundo digital em que estamos inseridos, é extremamente recorrente a utilizacao
de um mecanismo de busca quando pesquisamos ou buscamos um novo produto e/ou servico,
ou, até mesmo, quando queremos nos familiarizar com uma nova marca, por exemplo. O SEO
envolve alcancar a posicdo ou classificacdo mais alta nas listagens naturais ou organicas nas
paginas de resultados do mecanismo de pesquisa (Google e Bing, por exemplo), depois que
uma combinacdo especifica de palavras ou frases-chave forem digitadas (Chaffey e Smith,
2017). Em alguns mecanismos de busca, tais listagens naturais aparecem logo apds do pay per
click ou links patrocinados, uma vez que tornar tais anincios patrocinados mais proeminentes
garante maior receita as ferramentas de busca. De acordo com Bala e Verma (2018), o SEO
pode ser a estratégia de marketing digital mais econémica que trara trafego organico para o

seu negacio.

3.12.1.3 Search Engine Marketing (SEM)

Trata-se da estratégia de direcionar o trdfego para o seu negdcio por meio de esforcos
pagos. Pode ser chamado, também, de marketing de busca pago e é apresentado em diversos
formatos. A midia ou publicidade paga refere-se a qualquer anincio pago como, por exemplo,
cartazes, banners e postagens. O pay per click e o marketing de busca pago, por exemplo,
ocorrem quando tal anuncio, com um link que leva a pagina desejada pela empresa, é
promovido e exibido de forma prioritaria ao usuario de um mecanismo de busca quando é
digitada uma especifica frase de pesquisa. Com isso, as empresas exibidas na primeira pagina
de resultados, assim como em sua posic¢ao superior, dos mecanismos de busca podem ganhar
maior visibilidade e obter mais cliques em relagdo aquelas em posicao inferior ou nas paginas

seguintes.
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3.12.1.4 Social Media Marketing (SMM)

SMM refere-se a um desdobramento dos esforcos dispendidos no SEM. A
popularidade que as midias sociais ganharam nos Gltimos anos reforca a sua imprescindivel
participacdo na estratégia de marketing digital de toda e qualquer empresa. O SMM envolve o
direcionamento do trafego para os sites desejados por meio das midias sociais como
Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, etc. Para tanto, é importante a criacdo de conteidos
criativos, interessantes e originais, para serem apreciados e, principalmente, compartilhados,

de modo a promover a marca e atrair mais vendas.

3.12.1.5 Marketing de video

Ao longo dos ultimos anos, os videos tém ganhado consideravel espaco no marketing
digital sendo utilizados pelas marcas para promover seus produtos e servicos. Para tanto, sdo
utilizadas plataformas de streaming como YouTube, assim como aplicativos de midia como
TikTok (Ayush e Gowda, 2020).

3.12.1.6 Marketing por e-mail

Apesar do e-mail ser considerado como algo ruim e perturbador por muitos usuarios,
ele ndo deixa de ser uma poderosa ferramenta de comunicagdo on-line, uma vez que ele
permite que uma mensagem seja direcionada diretamente para um destinatario, quer esta seja
um relatorio, um lembrete ou um informe, por exemplo. Mesmo que o e-mail seja excluido, o
usuario, no minimo, enxergara o assunto a que ele se refere, podendo abri-lo ou ndo conforme
seu interesse. Um importante cuidado ao se utilizar dessa estratégia é garantir que o e-mail

néo seja direcionado automaticamente para a caixa de spam.

3.12.1.7 Parcerias on-line

O marketing atual deve ser baseado em parcerias estratégicas e aliangas. Segundo
Chaffey e Smith (2017), existem trés diferentes tipos de parcerias on-line: link building,
marketing de afiliados e patrocinio on-line.

O link building é uma atividade fundamental para a otimiza¢do de mecanismos de
pesquisa, que segue a seguinte légica: mais links de qualidade de sites relevantes sao
traduzidos em mais visitantes de qualidade e mais resultados de marketing. Com isso, trata-se
de uma tatica que visa adquirir links qualificados de sites relevantes, com o intuito de

aumentar a notoriedade, o posicionamento organico em mecanismos de pesquisa e o trafego.
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O marketing de afiliados € um processo no qual a empresa providencia links
customizados para seus afiliados, que sdo pagos somente quando uma venda é realizada,
como se fosse uma espécie de comissao, muito utilizado por varejistas on-line.

Ja o patrocinio on-line é definido por Ryan e Whiteman (2000) como a vinculacéo de
uma marca com um conteudo ou contexto relacionado, com a finalidade de criar uma
consciéncia de marca e fortalecer o seu apelo de uma forma que seja claramente distinguivel
de um anuncio padronizado. Para Chaffey e Smith (2017), o patrocinio on-line tem a
vantagem de 0 nome do anunciante estar associado a uma marca com a qual o visitante do site
ja estd familiarizado. Portanto, pode-se dizer que tal patrocinio baseia-se na relacdo e

confianca existentes entre as empresas parceiras.

3.12.1.8 Marketing digital viral

De acordo com Chaffey e Smith (2017), o marketing viral pode ser dos mais variados
e diversos formatos como, por exemplo, uma ideia inteligente, chocante ou altamente
informativa que torna a visualizagdo compulsiva, um videoclipe, um andncio de televisao, um
desenho animado, uma imagem engragada, um poema, uma musica, uma mensagem politica
ou social ou uma noticia. O que caracteriza sua classificagcdo como viral é a sua capacidade de
fazer as pessoas quererem passa-lo adiante, ou seja, compartilnd-lo. O marketing viral
aproveita o efeito de rede da Internet e pode ser eficaz para alcangar um grande nimero de

pessoas rapidamente, inclusive, sem qualquer limitacdo geogréfica.

3.12.1.9 Marketing de influéncia

Trata-se da estratégia em que as marcas se utilizam de influenciadores para promover
seus produtos nas mais variadas plataformas de midia social como, por exemplo, Instagram,
YouTube, TikTok, entre outros (Ayush e Gowda, 2020). Este assunto sera abordado com
maior profundidade no proximo topico — Influenciadores Digitais.

Neste ponto, o professor pode levantar a discusséo das acdes que a DDonuts poderia
implementar com o intuito de promover e aumentar sua presenca no ambiente digital dado o
ja verificado gap que ela tem nessa area, assim como sua grande relevancia dentro das
estratégias de crescimento.

Algumas sugestdes de acOes praticas envolvendo as estratégias citadas anteriormente

seriam:



75

- Investir no Google Ads (ferramenta de publicidade on-line do Google que exibe
anuncios em forma de links patrocinados assim que uma pessoa realiza uma busca,
baseando seus resultados nas palavras-chave usadas no momento da pesquisa),
criando anuncios e campanhas customizados e monitorando seus resultados;

- Programar postagens no Instagram com uma frequéncia pré-definida por um
determinado periodo (ex.: uma postagem a cada quatro horas ao longo de uma
semana). Nas proximas semanas, definir uma outra frequéncia de postagens e
assim por diante. Durante todo o periodo de testes, verificar como foi a evolugéao
de métricas como curtidas, comentarios, interacGes, compartilhamentos, entre
outros, de modo a descobrir qual frequéncia de postagens gerou os melhores
resultados;

- Procurar entender com maior profundidade o comportamento do publico da
DDonuts para melhor alcanga-lo. Por exemplo, ter conhecimento dos dias e
horarios em que este determinado publico é mais ativo no Instagram e, analisando
0 historico de postagens, avaliar em quais horarios houve uma maior conversao
em vendas de donuts;

- Integrar as redes sociais com outros canais de marketing, abrindo mais canais em
que os consumidores podem interagir com a marca;

- Criar contetdos criativos e compartilhaveis. Tal acdo podera aumentar o alcance
da publicacdo e, consequentemente, gerar um volume maior de interacdo. E
importante, no entanto, que tais contetudos estejam alinhados com perfil do
publico da DDonuts;

- Apelar para uma estratégia visual com a utilizacdo de imagens, gifs, videos e
demais recursos que despertem o desejo, a vontade e a emoc¢do de consumir
donuts (ex.: fotos que mostrem a textura fofa do donut, 0 movimento e a
cremosidade de seu recheio, 0 movimento da cobertura, etc.);

- Criar postagens que transmitam informacéo e despertem a curiosidade do publico
(ex.: histéria da DDonuts, método de preparo dos donuts, dicas, “vocé
sabia?”/curiosidades, rotina de trabalho na DDonuts, ambiente de producdo dos
donuts, principais ingredientes, cuidados com higiene, manipulacdo dos produtos,
embalagem e entrega, entre outros.

Com isso, em conjunto com os alunos, o professor estruturaria um plano estratégico

de atuacdo digital para a DDonuts compativel com sua realidade e maturidade, de modo a

contribuir para seu tdo almejado crescimento.
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3.12.2 Influenciadores Digitais

A DDonuts foi criada em um contexto em que, mais do que nunca, ter uma presenca
digital € importante para uma empresa se destacar, superar seus concorrentes ou, em muitas
ocasides, para simplesmente sobreviver. Ainda mais diante das novas circunstancias impostas
pela pandemia do novo Coronavirus, o consumo de midia digital e o acesso as redes sociais
vivenciaram um grande crescimento.

Um relatério da “Social Media Trends Report” da Socialbakers apontou que, no
quarto trimestre de 2020 e em ambito global, o tamanho total da audiéncia dos 50 maiores
perfis de marcas foi 39% maior no Instagram em relacdo ao Facebook. Neste periodo, 0
publico do Instagram cresceu 11,3% na comparacdo anual, enquanto o do Facebook diminuiu
17,6%. No quesito referente a engajamento, o Instagram registrou 21,4 vezes mais interacoes
do que o Facebook.

Além disso, um estudo da Comscore revelou que o Instagram foi a rede social que,
proporcionalmente, gerou mais interaces na América Latina em 2020 e que os brasileiros s&o
aqueles que mais reagem de alguma forma a uma publicacdo. Fato interessante é que o estudo
apontou que as publicacdes de influenciadores digitais na América Latina representam 16,3%
do conteldo total.

Tendo conhecimento deste fato, o empreendedor Marcelo, fundador da DDonuts,
sempre busca parcerias com influenciadores digitais com base em diversos critérios como
namero de seguidores; nivel de influéncia, principalmente no ramo alimenticio como, por
exemplo, os canais que avaliam restaurantes, onde comer, o que pedir, etc.; e auséncia de
custo devido ao orcamento restrito da DDonuts, ou seja, aqueles que aceitam receber 0s
produtos da DDonuts gratuitamente para, caso gostem, postarem voluntariamente um
feedback positivo em seu feed/story no Instagram. Além disso, a DDonuts sempre procura
repostar os feedbacks positivos de seus proprios clientes em sua conta no Instagram.

Trata-se de uma estratégia de comunicacdo digital apoiada em influenciadores de
midia social, que, por sua vez, é definida por Enke e Borchers (2019) da seguinte forma:

De uma perspectiva de comunicagdo estratégica, definimos influenciadores
de midia social como agentes terceirizados que estabeleceram um nimero
significativo de relacionamentos relevantes com uma qualidade especifica e
influéncia sobre as partes interessadas organizacionais, por meio da
producdo e distribuicdo de conteldo, interacdo e aparicdo pessoal na rede
social. (Enke e Borchers, 2019, p. 267).
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Outros autores como Freberg et al. (2011) definem os influenciadores de midia social
como um novo tipo de endossante independente que molda as atitudes do publico por meio de
blogs, tweets e 0 uso de outras midias sociais. Bognar et al. (2019) foram mais adiante e, além
de definirem os influenciadores digitais como mediadores em quem 0s potenciais
consumidores e seguidores confiam e por meio da qual as marcas podem se conectar com seu
publico-alvo, também avaliaram o efeito dos influenciadores digitais no comportamento dos
consumidores, constatando que eles tém impacto direto na compra dos produtos
recomendados. Segundo tal estudo, 87% dos entrevistados declararam que, ao escolher os
produtos entre os concorrentes, eles optam por aquele recomendado pelos influenciadores
digitais, assim como 0s usuarios passam, também, a indicar tal compra para seus amigos e
familiares. Com isso, este estudo chegou a conclusdo de que o impacto da mensagem dos
influenciadores digitais é, além de relevante, ainda mais abrangente.

Enke e Borchers (2019) também desenvolveram uma estrutura conceitual para a
comunicacdo estratégica de influenciadores de midia social, ou seja, adotaram uma
abordagem conceitual para situar o influenciador digital no campo da comunicacéo estratégica
organizacional. A comunicacdo estratégica, por sua vez, abrange toda a comunicacao que é
fundamental para a sobrevivéncia e o sucesso sustentavel de uma organizacéo (Zerfass et al.,
2018).

Na estrutura desenvolvida por Enke e Borchers (2019), os influenciadores digitais
podem se relacionar com as estratégias de comunicacao de trés formas diferentes, cada uma
dessas formas representando um pilar. O primeiro dos pilares refere-se a “Comunicagio
Estratégica Gerenciada”, em que os influenciadores realizam suas atividades (produgdo de
contetdo, distribuicdo e interacdo) e estas contém um significado estratégico organizacional,
compondo, com isso, a estratégia de comunicacdo da empresa. Nessa esfera, todas as
atividades sdo gerenciadas pela organizacdo, uma vez que sdo consideradas fundamentais a
empresa. O segundo pilar ¢ a “Comunicacdo Estratégica Nao Gerenciada”, em que 0S
influenciadores executam suas atividades de maneira independente, sem o gerenciamento da
organizacdo, mas que tais atividades ainda sdo fundamentais para os prop6sitos e objetivos da
organizacdo. Por fim, o terceiro e ultimo pilar representa a “Comunica¢do Estrategicamente
Irrelevante”, em que os influenciadores executam suas atividades, que ndo sdo considerados
nem estratégicos e nem fundamentais pela organizacdo. Nessa estrutura, o primeiro e 0
segundo pilar baseiam-se na definicdo de que a comunicagdo estratégica do influenciador de

midia social € o uso intencional da comunicacdo pelas organizacbes em que 0s
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influenciadores desempenham suas atividades, que, por sua vez, sdo de cunho estratégico para
0s objetivos da organizagao.

Neste ponto, dando continuidade a discussdo do estudo de caso, o professor pode
conduzir uma discussdo acerca do que seria um influenciador digital, o que caracteriza uma
determinada pessoa ou perfil ser um(a) influenciador(a) digital e qual a sua importancia para
0s negocios de hoje, trazendo, também, o questionamento especifico de se a estratégia de uso
de influenciadores digitais realmente faz sentido para o crescimento tdo almejado pela
DDonuts e, em caso afirmativo, qual seria a estratégia de comunicacdo digital ideal para ela
segundo 0s conceitos na estrutura desenvolvida por Enke e Borchers. A estratégia de
comunicacdo digital é inevitavelmente algo em que a DDounts deve estar inserida, mas qual
seria a melhor forma dela se conectar com seus seguidores e consumidores, e de traduzir todo
esse esforco em vendas?

No contexto do marketing digital, tendo em vista a declaracdo de posicionamento da
DDonuts e analisando-se as estratégias digitais expostas, quais esforcos de marketing a
DDonuts poderia realizar de modo a aumentar a sua presenca digital?

Conforme figuras 16 e 24, o engajamento do publico na conta da DDonuts no
Instagram é bastante baixo com poucas intera¢fes, compartilhamento, curtidas e comentarios
nos posts publicados. Como estratégia inicial, a DDonuts tem se apoiado na utilizacdo de
influenciadores digitais para aumentar sua base de seguidores. Mas seria essa a tatica ideal
para o contexto da DDonuts? Como aumentar sua base de seguidores e, a0 mesmo tempo, 0

engajamento em sua conta no Instagram?

3.13 Concluséao

O caso de ensino traz a tona a histdria e o dilema real de crescimento da DDonuts,
que procura se expandir, mas ndo tem convicgdo de qual seria a melhor estratégia para isso.

De um lado, ela poderia se dedicar ao investimento nas midias sociais e no marketing
digital, ampliando, também, sua capacidade de producdo no local onde j& se encontra, de
modo a atender o volume adicional advindo com este investimento. Por outro lado, novos
pontos de producdo e distribuicdo poderiam ser criados, aumentando, com isso, sua area
geografica de atuacdo. Cada uma dessas iniciativas podera gerar desafios e, inclusive, retornos
financeiros bastante diferentes tanto no curto, como, também, no longo prazo.

Com base nessa narrativa, sdo levantados diversos temas essenciais relacionados a

posicionamento de marca, estratégias de crescimento e marketing digital, cujos conceitos,
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aplicados ao caso, encorajam 0s alunos a exercitarem o processo de analise para uma tomada
de deciséo.

A comecar pelo posicionamento de marca, o caso acaba reforcando a importancia de
se ter uma declaracdo de posicionamento de marca bem definida, uma vez que ela orienta
todo o planejamento estratégico da empresa. Este, quando se trata de uma estratégia de
crescimento, pode se dar por meio de quatro alternativas de acordo com a matriz
mercado/produto: penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto e diversificacdo, conceitos amplamente explorados no trabalho em questdo. Os alunos
também foram encorajados a refletir sobre as atividades/a¢fes para cada uma dessas quatro
estratégias de crescimento, assim como a listar os seus respectivos pros e contras.

Além disso, foi apresentado o conceito de marketing digital, completamente
essencial na atual era da tecnologia, em que a presenca digital se tornou imperativa para a
sobrevivéncia de uma empresa. Nesse contexto, as midias sociais desempenham importante
papel para a exposi¢do da marca, sua divulgagéo e, consequentemente, suas vendas.

Por fim, um tépico bastante discutido dentro do tema de midias sociais é a utilizagédo
de influenciadores digitais, estratégia esta que pode embasar uma discussdo a respeito de
quando ela faz ou ndo sentido para a empresa, direcionando a deciséo para 0 caso da empresa
DDonuts.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Fazer a sua empresa crescer de forma sustentavel é tudo o que um empreendedor
deseja. Mas essa ndo € uma tarefa facil, ainda mais com o nivel de competitividade do
ambiente de negdcios atual, pelo menos no contexto em que o caso em questdo foi escrito, em
um cenario ainda repleto de muitas incertezas devido a pandemia de Covid-19. Tudo isso sem
contar o fato intrinseco referente as dificuldades que um pequeno empresario enfrenta para
fazer seu negdcio, muitas vezes, simplesmente sobreviver, sobretudo no Brasil.

Segundo levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE
(2019), seis em cada dez empresas fecham suas portas em cinco anos de atividade.

Todas essas pressdes fazem com que o empreendedor seja obrigado a estar em
constante reflexdo acerca de novas estratégias de atuacdo para ndo ser absorvido pelos seus
concorrentes.

Diante deste contexto, este caso de ensino traz um pouco da realidade de um desses
milhares de bravos e corajosos empreendedores e sua luta nesse complexo desafio de
sobrevivéncia, destacando seus anseios e suas preocupagdes, assim como seus desejos e suas
reflexdes, que muitas vezes os fazem perder o sono. S&o tantas as possibilidades de decisdes e
caminhos que um empreendedor pode tomar, que ele pode se sentir perdido nesse processo
caso ele ndo tenha bem claro qual a sua estratégia de posicionamento. Ao mesmo tempo, uma
decisdo mal tomada pode levar o seu negécio ao risco de ruina.

Diante de tudo isso, este trabalho procura abordar a importdncia de alguns
fundamentos para suportar as decisdes e estratégias de um negdcio, focando principalmente
no posicionamento da marca, fundamental para direcionar a estratégia de crescimento de uma
empresa, esta Ultima explorada com base na matriz de crescimento mercado/produto.

O aspecto digital também ndo poderia ser negligenciado, uma vez que este cenario ja
¢ uma realidade na era atual e, com isso, o tema de marketing digital e algumas de suas
estratégias também sdo elencadas para discusséo e reflex&o.

Mas qual seria a melhor estratégia de crescimento? A busca pelo modelo ideal é uma
corrida interminavel que transcende o simples desejo do empreendedor de crescer e exige
ferramentas capazes de auxilid-lo nessa resposta, ainda mais no contexto das pequenas
empresas que dispde de um capital bastante limitado e que, com isso, ndo possuem margem
para errar.

Espera-se, assim, que o presente caso de ensino contribua para o fomento de um
processo rico de discusséo e reflexdo das teorias apresentadas, ressaltando a importancia de

cada uma delas no processo de deciséo acerca do dilema apresentado, com um pano de fundo
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representado por uma situacdo real e detalhada da empresa DDonuts, promovendo, com isso,

a integracdo da teoria com a pratica.

4.1 Limitacdes do estudo

O presente caso de ensino foi baseado em uma situagéo real envolvendo a empresa
DDonuts. Apesar de sua historia e seu dilema serem também uma realidade para muitas
empresas, 0 contexto apresentado é composto por varidveis bastante peculiares que podem, de
certa forma, variar a depender do modelo de negdcio e do cenario de competitividade presente
em determinado segmento em estudo, 0 que, porventura, necessitard& de um maior
entendimento de suas caracteristicas especificas.

Além disso, algumas das percepcdes coletadas, principalmente acerca dos
concorrentes, foram baseadas em pesquisas realizadas pelo préprio autor e empreendedor, que,
em certas ocasifes, necessitaram de julgamentos mais qualitativos e subjetivos. Com isso, é
possivel que o posicionamento definido para alguns deles possa variar de acordo com o
método de anélise escolhido.

A pesquisa realizada no presente trabalho também contou com um publico de
respondentes limitado aos seguidores da conta da DDonuts no Instagram (@ddonutsbr). As
conclusBes presentes nessa pesquisa, com isso, podem conter um viés referente as opinibes e
aos gostos de um publico homogéneo. Recomenda-se, assim, que, para um entendimento mais
detalhado do mercado consumidor de donuts em sua forma mais genérica, seja realizada uma
pesquisa com maior abrangéncia que compreenda um publico mais heterogéneo e menos

restrito aqueles que ja possuem preferéncia por uma determinada marca.
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APENDICES

Roteiro da entrevista com o empreendedor

Quem é o Marcelo Ying? Qual € a sua histéria? (educacdo, carreira profissional,
sonhos)

Como surgiu a ideia da criacdo da DDonuts?

Em quanto tempo a deciséo de criagdo da DDonuts foi tomada? Quem foi o
responsavel por essa decisdo? Por que foi tomada essa decisdo?

Por que donuts? Por que ndo cookies ou cupcakes, por exemplo? Foram
consideradas outras alternativas? Se sim, quais?

Foi realizado um estudo de mercado de donuts no Brasil?

Qual é a proposta de valor da DDonuts?

Quiais sdo a missdo e a visao da DDonuts?

Qual é o modelo de negdcio da DDonuts?

Como a DDonuts se posiciona no mercado em que ela esta inserida?

Quais sédo os principais concorrentes diretos da DDonuts?

Quais sdo os principais concorrentes indiretos (disputam o mesmo perfil de
consumidor que vocé, mas ndo necessariamente vendem donuts) da DDonuts?
(Ex.: Boticario e Cacau Show)

Qual é a vantagem competitiva da DDonuts?

Qual € a estratégia da DDonuts para crescer em seu mercado de atuagdo?

Quiais sdo os seus desafios atuais? Como tudo esta se desenvolvendo?

Quais sdo as dificuldades que a DDonuts tem enfrentado?

Como vocé lida com os problemas dos clientes? (reclamacGes, atrasos, pedidos
errados, qualidade do donuts, etc.)

Qual €é o principal dilema da DDonuts?

Qual vocé acredita que seja 0 objetivo da pessoa que compra donuts? (prazer,
satisfagdo, etc.?)

Qual é a mensagem que a DDonuts gostaria de transmitir aos seus clientes?

Quais serdo 0s proximos passos e investimentos da DDonuts?
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Apéndice 2 - Questionario DDonuts

Como forma de conhecer ainda mais os consumidores de donuts e na tentativa de
extrair informacdes relevantes para a definicdo da estratégia de crescimento da DDonuts, um
questionario com 28 perguntas foi elaborado. Sua divulgacéo foi realizada exclusivamente por
meio da midia social Instagram na propria conta da DDonuts, assim como foi elaborado um
post pago com o intuito de impulsionar seu alcance. Para incentivar as pessoas a responderem,
a DDonuts promoveu um sorteio de uma caixa de donuts a todos os respondentes. O
questionario foi aplicado ao longo dos dias 30 de novembro de 2020 e 05 de dezembro de
2020 por acordo com o empreendedor, que, inclusive, adicionou diversas perguntas de carater
especifico conforme sua curiosidade em conhecer seu publico. Ao todo, foram registrados 104

respondentes. As perguntas e suas respectivas respostas encontram-se detalhadas a seguir:

1. Qual é asua faixa etaria? (% do total)

Entre 16 e 20 anos: 3,8%

Até 15 anos: 1,0%

Entre 21 e 25 anos: 10.6%

Acima de 36 anos: 42,3%

Entre 26 e 35 anos: 42,3%

2. Em qual cidade vocé mora? (nimero de respondentes)

94

1 1 1 1 1 1 2 2

Barueri Cotia Curitiba Piracicaba Santana de Santo André Guarulhos Sido Bernardo Sao Paulo
Parnaiba do Campo
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3. Qual é o seu nivel de escolaridade? (nimero de respondentes)

60
28
9
6
| d L1
Ensino Fundamental Ensino Médio Ensino Superior Pos-Graduagao Mestrado / Doutorado
4. Qual cargo/posicao vocé ocupa atualmente? (% do total)
No momento, nao estou trabalhando 16%
Analista 16%
Especialista / Supervisor / Consultor | d 15%
Autonomo / Freelancer | d 12%
Diretor | d 9%

Assistente / Secretario [ — 00
Gerente | — %o
Estagiario | —— 6o
Designer / Fotografo [N 3%
Meédico [ 3%
Socio / Empresario |l 2%

Fonoaudiologa [l 1%
Funciondrio publico [l 1%
Pastor [l 1%

5. Qual é o seu ramo de atuacao, caso aplicavel? (% do total)
(*Qutros: pessoas sem trabalho + respostas em branco)

Outros | /o
Saide [ 1o
Design | A 14%
COMEITIO |l 9%0
FINAngas |Ae—f 9°0
Tecnologia | — 6%o
Educacio | 6%o
Administrativo | %o
Marketing | 4°%5
Direito |- 4%
Moda | 1%

Auditoria / Consultoria [l 1%
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6. O quanto vocé gosta de doces, sendo “1: ndo gosto” e “5: gosto muito”? (% do

total)
73%
19%
6%
2%
0% e —— u
1 2 3 4 5

7. Qual é a primeira marca que vem na sua cabeca quando pensa em donuts? (% do
total)

Dunkin' Donuts | ‘ 34%
Krispy Kreme = 9%
Mister Donuts - 5%

Happy Donuts - 3%

Donuts Damari Il%

Niosei ] 1%

8. Qual é a sua marca de donuts preferida no Brasil? (% do total)

DDonuts | G50
Nio sei [ 15°0
Dunkin' Donuts |l 4%
Mister Donuts el 3%
The Good Cop Donut il 2%
89°C Coffee Station [l 2%
Café Donuts [l 2%
Starbucks | 1%
Hirota [ 1%
Beth Bakery W 1%
New York Donuts | 1%



91

9. Com qual frequéncia vocé consome donuts? (% do total)

43%
32%
14%
Raramente 1 vez por mes 2 vezes por mes 3 vezes por mes 4 ou mais vezes por mes

10. Quiais sabores de donuts vocé mais gosta? (% do total)

Chocolate
Boston Cream [ 1 4%
Baunilha [ 11%/o
Geléia de Morango | d 13%
Matcha | d 8%
Glaceado |[Re— 0
Doce de leite [
Churros [— %0
Homer [l 2%
Glaceado de frutas [ N 2%
Leite Ninho |l 1%
Pagoca [l 1%
M&M's W 1%
Maca B 1%
Coco Jell 1%
Creme Brilée L 1%
Agucar de Confeiteiro L 1%

22%

11. O quao doce vocé gosta dos seus donuts, sendo “1: nada doce” e “5: muito doce”?
(% do total)
54%

18% 19%

8%

1 ”/6 .
= i
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12. Quanto vocé paga/pagaria por um donut recheado super bem feito? (% do total)

Nao mais que RS 5.00 I_l 5%
De RS 5.00 aRS 7.50 | ‘ 31%
DeR$ 7,51 aR$ 10,00 I— 9%
De RS 10,01 a RS 12,50 _ 13%
DeR$ 12,51 aR$ 15,00 . 3%

13. O gquanto vocé se interessa por donuts salgados, sendo “1: ndo me interesso” e “5:
me interesso muito”? (% do total)

21% 21%
|—| H - )
2 3 4 5

14. O que vocé menos gosta em um donut? (% do total)

Massa Seca / Dura / Pesada _ 28%
Massa oleosa lﬁ 14%
Nada em especifico | 8%

Excesso de calorias E 3%

41%

Ingredientes de péssima qualidade 2%
Pouco recheio 2%
Tamanho pequeno do donuts I 1%

Falta de recheio I 1%
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15. Selecione 3 dos itens abaixo de acordo com o que vocé acha mais importante ao
comprar um donut. (% do total)

Sabor / Variedade I— 20%
Apresentacao/Estética _ 16%
Promogio _ 10%
Antedimento _ 7%

Tempo de entrega

.
e
S

16. O que, normalmente, te leva a comprar um donut (pode selecionar mais de uma)?
(% do total)

Qualidade | ———————————————— 2075
Promogio | 4 17%
LAl T O [ ——— 120
Foto / Divulgagao = 10%
Indicacao / Influenciadores = 10%
Estresse _ 7%

Acompanhamento . 1%

Vontade . 1%

17. Qual bebida vocé mais gosta como acompanhamento para o seu donut? (% do
total)

Agllﬂ ﬁ 25%
| —— 21+
Refrigerante = 8%
Sem bebida = 7%
Sem Preferéncias - 5%
Suco - 3%
Leite [Jl] 2%
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18. Vocé prefere ter a experiéncia da compra de donuts em uma loja fisica ou ter a
praticidade do delivery? (% do total)

Loja Fisica: 44%

Delivery: 56%

19. Justifique a resposta anterior (Loja fisica vs. Delivery)

Loja Fisica: (% do total que responderam Loja Fisica)

Sem custo de frete = 7%

Sustentabilidade I2%

Produtos mais frescos I 2%

Delivery: (% do total que responderam Delivery)
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20. O quanto vocé utiliza as plataformas de delivery listadas a seguir, sendo “1: ndo
utilizo” e “5: utilizo muito”? (% do total)

Ifood Uber Eats
57%
23% 23%
21%
7% ]
17% 16%
20%
13%
[ H
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
. James
Rappi James
10 84%
Ao
25%
16%
13% 13%
I D 3% 5% 3% 4%
1 2 3 4 A 1 2 3 4 §

App/ Site proprio

31%
26% 24%
|jjii] - ““\ ““\
1 2 3 4 5

21. Qual das redes sociais abaixo vocé mais utiliza atualmente (selecionar uma s6)?
(% do total)

YouTube I ‘5%
Facebook = 5%

Twitter I 1%

TikTok || 1%
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22. Quais tipos de canais/perfis vocé costuma seguir (pode selecionar mais de uma)?

(% de todas as opg¢0es escolhidas)

Alimentagao | IS |7
Entretenimento | | 6o
Informacdo / Cultura | d 13%
Artistas | 4 10%
LOja5 | —r | 070
Beleza | — 0 o
Conhiecidos | ———— "0
Servigos [ o
Esporte |, 7
Espiritualidade | 1%
Sustentabilidade [l 0.4%
Carros L 0.4%
Saude L4 0.4%
Tecnologia L4 0.4%
Design L 0.4%

23. O que te motiva a seguir uma conta/perfil (pode selecionar mais de uma)? (% de

todas as opcOes escolhidas)

conteido. | '+

Entretenimento I ‘ 21%

Sorteios

Conhecidos I 0.5%

24. O que vocé odeia em uma conta/perfil (pode selecionar mais de uma)? (% de

todas as opcOes escolhidas)

Postagens mal feitas /Falta capricho I— 23%
Excesso de postagens = 16%
Falta de interagao = 10%
Textos muito longos _ 10%
Excesso de Interacao _ 9%

Muitos sorteios . 1%

Politica [ 1%
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25. Como vocé avalia o seu nivel de engajamento em uma rede social nos atributos

listados a seguir, sendo “1: nada engajado” e “5: muito engajado”? (% do total)

Curtidas/ Likes [nteragio

40% 39%
36%
21% 20%
15% B
9% 9% 11%
o L L - [
2 3 4 5 2 3 4 5

Comentarios

28%
16%
||||I 11%
3 4 5

26. O que chama mais sua atencdo em uma conta/perfil (pode selecionar mais de

32%

13%
1

uma)? (% de todas as opcOes escolhidas)

—_—
o
2
&~

Contetdo relevante e informativo

Fotos atrativas |
B0 / Distrag 0 | — 15
ot I —— 1"

PO s | ———————— 12

Clareza na comunicagao

A pergunta 27 foi “Qual ¢ a sua conta no Instagram?”, utilizada para o sorteio da
caixa de donuts entre todos os respondentes da pesquisa em questdo, e a pergunta 28 foi
“Fique a vontade para escrever o que quiser no campo abaixo (feedbacks, criticas, sugestdes,
desabafos, etc.). Sua opinido ¢ muito importante para nés.”, de modo que a DDonuts
conseguiu coletar alguns pontos interessantes para melhoria, assim como feedbacks positivos

de seus consumidores.
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Apéndice 3 - Declaracdo de autorizagdo do empreendedor e fundador da DDonuts

DECLARACAO DE AUTORIZACAO

A empresa DDonuts, representada neste documento pelo seu fundador e empresario Sr, Marcelo
Ying, autoriza a divulgagio de informacdes e dados coletados em sua organizaciio para a
elaboragio do Caso de Ensino em questio, apresentado 4 Escola de Administragio de Empresas
de Sdo Paulo da Fundacio Getulio Vargas (FGV EAESF) pelo aluno George Shi Wen Ng,
como requisito para obtengdo do titulo de mestre do curso de Mestrado Profissional em Gestao
para Competitividade - Linha Varejo (FGYV MPGC), com objetivos de publicagdo e/ou

divulgacio em veiculos académicos,

Sao Paulo, 28 de margo de 2021.

Maréyzfi ng

(Fundador da DDonuts)



