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RESUMO

O setor varejista tem passado por profundas transformacgdes, impulsionadas por
avancgos tecnoldgicos, mudangas no comportamento do consumidor e aumento da
concorréncia. Nesse cenario, dentro das organizagbes o marketing se tornou vital
para aqueles que buscam se destacar no mercado e fidelizar seus clientes, através
de praticas que despertem o interesse e experiéncias de compras memoraveis. A
transformacao digital trouxe consigo consumidores mais exigentes e seletivos que
optam pela diferenciagao, rapidez e personalizacdo em seu atendimento e produto.
Partindo deste pressuposto, o estudo em questdo teve como objetivo desenvolver
um plano de marketing para a empresa Rede Moretti de supermercados, que
atualmente ndo possui um plano formal de marketing. O objetivo geral deste estudo
foi elaborar um plano adaptado as necessidades do varejo supermercadista da Rede
Moretti, no qual visa aumentar a visibilidade da marca, além de atrair e fidelizar o
publico-alvo através de estratégias de marketing digital, promo¢des e eventos. A
pesquisa aborda estratégias que irdo contribuir para vantagem competitiva do
negocio e aumento das vendas, utilizando as 4 praticas gerenciais do marketing:
produto, preco, praca e promogao. Por fim, utilizara uma abordagem mista
qualitativa e quantitativa, incluindo revisédo bibliografica com temas importantes que
envolvem marketing e varejo, procedimentos metodoldgicos detalhados para coleta
e analise de dados, contribuindo para que a gestdo do departamento de marketing

da Rede Moretti seja mais assertivo, eficaz e diferenciado.

Palavras chave: Marketing, Comportamento do consumidor, Plano de marketing.



ABSTRACT

The retail sector has undergone profound transformations, driven by technological
advances, changes in consumer behavior and increased competition. In this
scenario, marketing has become vital for organizations seeking to stand out in the
market and build customer loyalty through practices that spark interest and
memorable shopping experiences. Digital transformation has brought more
demanding and selective consumers who opt for differentiation, speed and
personalization in their services and products. Based on this assumption, this study
aimed to develop a marketing plan for the supermarket company Rede Moretti, which
currently does not have a formal marketing plan. The general objective of this study
was to develop a plan adapted to the needs of Rede Moretti's supermarket retail,
which aims to increase brand visibility, in addition to attracting and building customer
loyalty through digital marketing strategies, promotions, and events. The research
addresses strategies that will contribute to the business's competitive advantage and
increase sales, using the 4 management practices of marketing: product, price, place
and promotion. Finally, it will use a mixed, qualitative and quantitative approach,
including a bibliographical review with important themes involving marketing and
retail, detailed methodological procedures for data collection and analysis,
contributing to make Rede Moretti’'s marketing department management more

assertive, effective, and differentiated.

Keywords: Marketing, Consumer behavior, Marketing plan.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o setor varejista passou por transformagdes significativas
devido aos avangos tecnoldgicos, mudangas no comportamento do consumidor e o
aumento da concorréncia no mercado. Conforme o mercado evoluiu, 0 marketing
passou a se tornar uma ferramenta indispensavel para as organizagdes que buscam
se destacar e fidelizar seus consumidores, enfrentando constantes desafios e
transformacgdes que exigem adaptagao rapida e eficaz.

Segundo Kotler e Keller (2016), um plano de marketing bem estruturado é
essencial para o sucesso de qualquer empresa, pois orienta as decisdes e aloca
recursos de maneira eficaz. No varejo atual, o marketing vai além das praticas
tradicionais de promocdo e vendas, seu foco estd em criar uma experiéncia de
compra memoravel para o seu consumidor, estabelecendo lagos duradouros que
contribuirdo na coleta de informagdes valiosas para personalizar campanhas e
ofertas.

A transformacao digital permite que os consumidores tenham uma experiéncia
de compra unica, fluida e continua, que favorece a retencdo do cliente e a
valorizacdo da marca. Com acesso a informacdes e uma infinidade de opgdes a
disposi¢cédo, o comportamento do consumidor também mudou de forma significativa,
se tornando cada vez mais exigentes e seletivos em suas escolhas. Com a
tecnologia a seu favor, os consumidores procuram rapidez e personalizagdo nas
interagbes, e principalmente sdo atraidos pela diferenciagdo da marca dentro os
demais no mercado.

O plano de marketing vem sendo utilizado como instrumento estratégico que
auxilia na identificagdo de oportunidades e ameagas, contribuindo no planejamento
de agbes eficazes para atingir os objetivos da organizagdo. Este trabalho tem como
objetivo principal desenvolver um plano de marketing que responda as necessidades
e demandas atuais do varejo supermercadista da Rede Moretti, uma empresa que
esta a 59 anos no mercado alimenticio e que hoje esta buscando maneiras de se
atualizar e se diferenciar de sua concorréncia.

A pesquisa aprofunda-se no marketing eficaz e adaptavel as necessidades
especificas do ramo supermercadista contemporaneo, abordando estratégias para
garantir vantagem competitiva e aumento de vendas, entre outros aspectos,

reconhecendo as principais tendéncias e praticas de mercado.
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Com isso, entende-se a importancia de uma empresa do ramo varejista
possuir um plano de marketing, pois com um mercado altamente competitivo,
quaisquer estratégias de diferenciagao se tornam notaveis para a decisao final do
cliente.

A realizagdo do trabalho nesta empresa, demonstrou a caréncia de
informacédo, onde todas as agdes tomadas pelo setor de marketing ndo sao
desenvolvidas através de dados e estratégias, apenas seguem tomando as mesmas
decisbes. Todavia, apds o desenvolvimento desse plano estratégico de marketing, a
empresa podera tomar decisbes assertivas e resultados positivos para a

organizacgao.

1.1 TEMA DE ESTUDO

No mercado econbmico atual, caracterizado por uma crescente
competitividade e consumidores muito mais exigentes, o marketing emerge como
ferramenta para as organizagdes que buscam sobreviver e crescer no mercado,
suas estratégias auxiliam na gestdo estratégica da organizagao e contribui para a
retencio de clientes e aumento das vendas.

Nesse contexto, vale ressaltar que a Rede Moretti faz parte do varejo
supermercadista que enfrenta desafios diarios dentro do seu setor, onde a
necessidade de se destacar de seus concorrentes em busca da fidelizacdo de
clientes esta ligada a rapida adaptagéo as novas tendéncias de consumo.

Foi realizado um diagnostico da situagao atual da empresa Rede Moretti,
neste trabalho. Conseguiu-se analisar que existem algumas falhas que decorrem
durante o processo de criacdo de estratégias de marketing dentro do negdcio, no
qual ndo possui um manual de identidade visual, estratégias de marketing para
promogdes e eventos seguindo um calendario sazonal, nem definicdo de
publico-alvo e métricas de avaliagao (KPI's).

O plano de marketing desempenha um papel essencial na identificagdo de
oportunidades, no alinhamento das acdes e na otimizacado dos recursos disponiveis.
Para garantir o sucesso do plano de marketing, € fundamental desenvolver um
projeto estruturado que contemple os aspectos acima. Assim, & possivel construir

uma base sélida de informagdes que orientara o desenvolvimento de estratégias
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eficientes, contribuindo diretamente para o alcance dos resultados desejados e o
fortalecimento da posigao da organizagédo no mercado.

Um dos pontos necessarios para desenvolver as estratégias de marketing € a
utilizacdo dos 4 P’s : produto, prego, praga e promogdo. No caso do setor
supermercadista, pode incluir diversificacdo de mix de produtos, politicas de precos
competitivos, ampliacdo de canais de distribuicdo, e uso de campanhas
promocionais. O plano de marketing inclui também um cronograma de atividades
detalhado, onde deve ser estabelecido indicadores de desempenho para monitorar o

progresso e possiveis ajustes caso seja necessario.

1.2 PROBLEMATIZAGAO

Como o desenvolvimento de um planejamento de marketing auxiliara na
gestdo assertiva da organizagcdo a favorecer o aumento das vendas e garantir

vantagem competitiva?

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos deste Trabalho de Conclusdo de Curso sado elaborar um plano
estratégico de marketing para a empresa Rede Moretti, localizada nos municipios de
Vitor Meireles, Presidente Getulio e Ibirama (SC), abordando aspectos importantes

que permitam um posicionamento mais competitivo e eficaz no mercado.

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver de um plano estratégico de Marketing na empresa Rede Moretti

situada nos municipios de Vitor Meireles, Presidente Getulio e Ibirama (SC).
1.3.2 Objetivos Especificos
e Fazer um diagnéstico da situagao atual da empresa;

e I|dentificar através de pesquisa o publico-alvo;

e Desenvolver um plano de acgao;
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1.4 JUSTIFICATIVA

O marketing tornou-se uma ferramenta essencial para empresas que buscam
sucesso e competitividade de mercado. Em uma geragcdo de constante evolugéo
principalmente digital, o planejamento de marketing bem estruturado serve como
norteador para enfrentar mudancas e incertezas de mercado. Através de uma
estrutura clara e objetiva é possivel definir metas especificas e identificar
oportunidades de crescimento, a fim de garantir destaque no setor de atuagdo. O
plano de marketing tem papel fundamental na maximizacdo de retorno de
investimento, visto que , utiliza os recursos de maneira eficaz e os direciona a
iniciativas mais promissoras.

Na atualidade, o digital conecta o mundo, e com isso as estratégias bem
estruturadas sdo essenciais para as empresas se manterem relevantes e engajadas
com seu publico-alvo, fortalecendo a percepgdo da marca como uma imagem
confiante e diferenciada. O plano de marketing também é responsavel por atrair
seus clientes em diversos canais de comunicacdo, através da elaboragdo de
estratégias de comunicacéo personalizada para garantir o relacionamento com seus
clientes, de forma rapida e eficaz.

Nesse contexto, vale ressaltar que a estrutura do plano de marketing é
importante para analise continua de desempenho das iniciativas, no qual permite
que as empresas analisem o sucesso de suas estratégias e identifiquem possiveis
melhorias, assim como as areas de melhor atuacdo. Esse ciclo de informacdes
constantes garante adaptacbes de forma &agil as mudancas de mercado e as
empresas, competitividade e relevancia a longo prazo.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.41):

O instrumento central para direcionar e coordenar as agbes de marketing &
o plano de marketing, que pode funcionar em 2 niveis: estratégico e tatico.
Que diz respeito ao estabelecimento de mercados-alvo e proposta de valor
oferecida e taticas de marketing como: caracteristicas do produto,
promogéo, comercializagdo e canais de venda, respectivamente [...Jtambém
afirma que o planejamento de marketing € a chave do sucesso de qualquer
negdcio, pois prepara a empresa para os desafios do mercado e a captagao
das oportunidades. Ao falar desta mesma ideia, entende-se que,o

planejamento de marketing € uma ferramenta essencial para orientar as
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atividades de marketing e garantir o crescimento e o sucesso a longo prazo

da empresa.

O setor supermercadista possui um mercado altamente competitivo e
dindmico, e isto requer destaque na concorréncia e conexao de forma eficaz com os
clientes, o plano de marketing ira contribuir na identificagdo das necessidades e
preferéncias do publico-alvo de forma a atrair e reter clientes fieis a marca. Assim,
dentro de um supermercado ele pode abranger areas como, introdugédo de mix,
precos competitivos, promocgdes atraentes, experiéncia do cliente e presencga online.

Essas estratégias podem introduzir uma variedade de produtos de alta
qualidade, precos acessiveis, e criagdo de uma experiéncia de compra agradavel e
conveniente para os clientes. Além de contribuir nas atividades de marketing,
diferenciagcdo da marca, destaque competitivo e impulsionamento do crescimento e
rentabilidade da empresa.

Do ponto de vista académico, o interesse pelo tema surgiu através da paixao
pelo marketing e a oportunidade de aplicar teorias de marketing estratégico
aprendidos durante a graduagdo em um cenario real. Sendo fundamental para
compreensao da pratica das teorias dentro do departamento de marketing da Rede
Moretti. A empresa apresenta caracteristicas especificas e alta concorréncia de
mercado, servindo como um excelente caso para explorar e avaliar a eficacia das

estratégias montadas.

1.5 CONTEXTUALIZACAO DA EMPRESA

O Sr. Darci foi o fundador do Supermercado Moretti e iniciou sua vida com
sua esposa Aurita Moretti e seus 3 filhos, onde buscavam o sustento na agricultura
familiar e na venda de queijos e porcos. No ano de 1965, junto de seu irméao, Sr.
José Moretti e seu sobrinho Sr. Paulo Lanznaster, fundaram a primeira venda no
municipio de Vitor Meireles chamada Irmédos Moretti onde comercializavam

alimentos, vestuario, entre outros produtos de diversos segmentos.
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Figura 01 - Primeira Venda do Municipio de Vitor Meireles (1965)

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Trabalharam juntos até meados de 1972, onde dividiram a sociedade e o Sr
Darci ficou com a parte de mercado e passou a trabalhar somente com sua familia e
0 comeércio passou a ser chamado de Supermercado Moretti. Na época os produtos
eram comercializados a granel, desde acucar até fermento, ndo existia caixa

registradora e a mercadoria precisava ser buscada nos municipios mais proximos.

Figura 02 - Matriz Supermercado Moretti em Vitor Meireles (1965)

Fonte: Acervo da Empresa (2024).
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Sendo um dos pioneiros no municipio no ramo supermercadista, na medida
em que as vendas iam crescendo o pensamento de empreender crescia junto, em
1999 a loja passou pela primeira grande ampliagdo, onde teve a introdugédo de
computadores e notas promissoérias, um marco para a época. Em 2011, o mercado
foi vendido para uma das filhas e genro e netos (atual diretoria), e continua sendo
administrado pela geragao da familia. Com as ideias e estratégias da nova geragéo,
a empresa se desenvolveu e aprimorou Seus processos € passou por varias

ampliagdes.

Figura 03 - Matriz em Vitor Meireles: 1200m? de area de venda

MENOR PRECO, TODO DI

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Em busca de inovacgao, crescimento e melhoria nas negociagbes com seus
fornecedores, em 2018 abriram a primeira filial na cidade de Presidente Getulio
(SC), passando o modelo atacarejo alimenticio. Sendo dividida da seguinte forma: o
supermercado em Vitor Meireles, focado no comércio tradicional de alimentos, com
um sistema de autosservigco que oferece uma grande variedade de alimentos e
produtos domeésticos, organizados em corredores. E atacarejo, um modelo de
negocio que une caracteristicas do atacado e varejo em um so lugar, com pregos

especiais para produtos em atacado.
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Figura 04 - Filial em Presidente Getulio: 1200m? de area de venda
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Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Com o crescimento continuo, em 2022 inauguraram a segunda filial na cidade
de I|birama, também com o modelo atacarejo. Atualmente, conta com 150
colaboradores, atendendo os municipios de Vitor Meireles, Presidente Getulio e

Ibirama.

Figura 05 - Filial em Ibirama: 1500m? de area de venda

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

A empresa possui missao, visao e valores, descritos abaixo:

Missao: Nossa missao € proporcionar aos nossos clientes uma experiéncia
de compra excepcional, oferecendo produtos e servicos de alta qualidade, ampla
variedade, pregcos acessiveis e um atendimento diferenciado. Nosso objetivo é
garantir o bem-estar em um ambiente acolhedor, sempre fazendo o melhor para

vocé e sua familia.
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Visao: Nosso objetivo é nos tornar o supermercado de referéncia na regiao
do Alto Vale, proporcionando um ambiente acolhedor para sua familia, com um
compromisso constante com a qualidade, a variedade e a exceléncia no
atendimento.

Valores:

e Honestidade
e Respeito ao ser humano
e Progresso

e Economia

Valorizacao da familia acima de tudo.

A figura 06 representa o organograma da empresa, desenvolvido para facilitar
0s meios de cobranga e comunicacdo entre todos os departamentos existentes.
Atualmente a empresa lida com concorrentes diretos nos ramos: redes
supermercados locais e regionais, atacarejos, mercearias, supermercados de bairro
e conveniéncias. Em que busca reduzir impactos ambientais através da reciclagem

de papeldo e plastico das embalagens terciarias.
Figura 06 - Organograma Rede Moretti

ORGANOGRAMA MORETTI

ASSISTENTES

) (e )

| | I L [

RECEBIMENTO CHEFE DE LIDER Upes: FISCAL DE
LANCAMENTO Lous ] PADARIA L —L &"i] |
FISCALS

] LMPEZA
ESTOQUISTA REPOSTORES
ACOUGUEIRDS REPOSITOR

= | [eesse ) [ (Farse ) [evmncormooms )

N DE CAIXA
;:‘:i::* REPOSITORES
DE FLV

Fonte: Acervo da Empresa (2024).
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo apresenta-se um aporte de referenciais tedricos que trarao
embasamento para os conhecimentos no setor do Marketing, serdo destacados os
principais assuntos que possuem relacdo com a tematica abordada através da
contextualizacdo historicas, conceitos e perspectivas como: conceito e estruturacao
de marketing, marketing no varejo, fidelizagcdo de clientes e impacto nas vendas,
conceito, estruturagdo e estratégias do plano de marketing. Tais conteudos séo de
extrema importancia para o embasamento do tema e serdo indispensaveis para o

alcance dos objetivos estabelecidos para o trabalho.

2.1 MARKETING CONTEXTUALIZAGCOES

O marketing esta presente na vida do homem segundo Honorato (2004)
desde os primérdios da economia da subsisténcia, onde sua essencialidade era
baseada no processo de troca. Para o autor, 0 mercado de troca se iniciou através
do excedente de producdo, onde as pessoas produziam mais do que precisavam
para seu proprio consumo €, com 0 excesso, procuravam trocar por outros bens ou
servigos que nao possuiam.

Para Reade et al (2015) a era do marketing s6 teve inicio a partir da
Segunda Revolugdo Industrial com a chegada das novas tecnologias disponiveis,
com isso a alta producao das empresas elevou a oferta no mercado, no entanto a
demanda nao subiu na mesma propor¢ao, se fazendo necessario que as empresas
desenvolvessem estratégias promocionais para eliminar seus estoques de forma a
convencer o consumidor a adquirir o seus produtos.

O autor supracitado explica que o marketing “¢ a habilidade que as
organizagbes possuem de identificar um problema que faz os consumidores nao
comprarem produtos, e sim solugcdes especificas” e ainda complementa que essa
solucao ao se transformar em produto ira satisfazer e melhorar a vida do consumidor
fazendo com que ele compre o seu produto.

Kotler (2006, p. 4) afirma que:

Pode-se considerar que sempre havera necessidade de se vender. Mas, o
objetivo do marketing é torna-lo supérfluo no esforco de vendas. O objetivo
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do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servigo seja adequado a ele e se venda sozinho.

Honorato (2004, p. 6) suscita que “Os consumidores ndo compram coisas, e
sim solugdes para seus problemas” e ainda complementa que a busca para atender
desejos e necessidades do consumidor vem por meio do desenvolvimento de agdes
mercadoldgicas reunidas no chamado composto de marketing.

Segundo Casas (2019) a palavra marketing € um termo do idioma inglés,
que significa acao no mercado. Destaca que as empresas podem aplica-lo de
diferentes maneiras, entre elas para conscientizar o consumidor a respeito de um
determinado produto gerando a necessidade de compra-lo. O autor ainda cita que o
marketing pode ser subentendido através de 4 elementos conhecidos como 4 P’s de

marketing (Produto,precgo,praga e promogao), e ocorrem da seguinte forma:

O produto deve ser desenvolvido para atender a uma demanda do mercado
a ser trabalhado. Com um produto, ha necessidade de se estabelecer um
preco para criar valor e, consequentemente, uma base para a troca. [..] E
preciso também identificar um meio para distribuir o produto. Isso
certamente envolvera uma série de decisbes estratégicas, como a
localizagdo dos pontos de venda, [...] Apds a determinagédo dos principais
aspectos, sera necessario que 0s empresarios pensem em maneiras de
divulgar o produto, pois assim havera uma conscientizagdo por parte dos
consumidores, e as vendas serdo mais rapidas. (CASAS, 2019, p. 6)

Buhamra (2012) explica que a expressdao “mix de marketing” foi
desenvolvido em 1950 por Neil Borden e continha 12 elementos e na década de
1960, Jerome McCarthy apresentou o conceito dos 4 P’s de Marketing. Foram

atribuidas ainda pela autora:

Esses quatro elementos do marketing [...] por um lado facilitaram a
compreensdo da matéria, por outro trouxeram um problema de definicao
das fungdes do profissional de marketing. Afinal, ndo da para imaginar uma
pessoa ou um setor responsavel por todos esses elementos, cuja gestéao
envolve diferentes areas e fungdes dentro de uma organizagéo.
(BUHAMRA, 2012, p. 15)

Ademais, a autora destaca a importancia da estruturacdo dos 4 P’s nas
organizagdes, sendo os pilares de sustentacao mais assertivos. Ao sofrer diversas
atualizagcdes no seu composto, o novo marketing, segundo Casas (2019) faz o uso
continuo da tecnologia a seu favor, com o auxilio das ferramentas atuais ficou muito

mais facil ter em maos um banco de dados com as informacdes principais do seu
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cliente que irdo contribuir na elaboragédo das estratégias. Ainda ressalta o marketing

atual como sendo mais proativo e com mais vantagem competitiva no mercado.

2.2 MARKETING NO VAREJO

Buhamra (2012 apud Levitt 1985) afirma que as pessoas ndao compram mais
produtos mas sim solugdes para seus problemas. De acordo com a autora (2012,
p.35), “os produtos passam a apresentar um numero cada vez maior de diferenciais
de desempenho que fidelizam compradores e usuarios.”

A autora (2012, p. 62) supracitada afirma que na era do consumidor, as
organizagdes necessitam se destacar de seus concorrentes através da geracao de
valor, que buscam diferenciais que atraia a atencdo do consumidor para o seu

produto, e ainda acrescenta:

O grande desafio, entretanto, & entender o que ¢é valor para os clientes, e
mais, entender como esse conceito de valor se altera ao longo do tempo,
transforma-se. O que era valorizado ontem nido é mais hoje, nem sera
amanha, principalmente quando todos os concorrentes passam a oferecer
0os mesmos beneficios e 0 que era diferente, exclusivo, torna-se comum
para os clientes, que passam a exigir mais dos seus fornecedores. O
consumidor de hoje ndo tem com o ato da compra apenas uma relagao
utilitarista, mas uma experiéncia vivenciada para lhe trazer prazer, elevagao
da autoestima e até satisfagdo de algumas caréncias

Kotler (2021) destaca que as pessoas escolhem e criam vinculos com as
empresas através da expectativa que o seu produto pode trazer para a vida delas,
‘os profissionais de marketing inteligentes ndo vendem produtos; vendem
pacotes de beneficios. Eles ndo vendem apenas o valor de compra; vendem valor
de uso” (2021, p. 153). E ainda complementa afirmando que a geragéo de valor do
cliente com a marca, € um dos principais fatores que definem a decisao de compra.
Para Read et al (2015, p. 188) existem 3 fatores que influenciam no
comportamento de compra do consumidor, sao eles: culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. O principal determinante € o cultura, os autores destacam como um
acumulo de informacdes que o consumidor adquiri durante a vida e definem seus
gostos e preferéncias, “a forma de vida das pessoas em uma determinada
sociedade, que vado moldando a nossa personalidade e, em particular, 0s nossos

padrées de compra [...].”
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Honorato (2004, p. 126) na passagem abaixo atribui que o processo de

decisao de compra sao baseados nos:

Fatores interpessoais; intrapessoais ou psicolégicos; situacionais e de
marketing influenciam o consumidor, constituindo um processo de cinco
estagios: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagao
de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos-compra.

Figura 07 - Processo de decisdao de compra do consumidor

Fonte: Honorato, G. (2004, p. 126)

O autor supracitado complementa que tais comportamentos originam mais 5
estagios, sendo eles: reconhecimento da necessidade, busca da informagao,
avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.
Destaca que o comportamento pdés compra € essencial para avaliar as
consideragdes finais do consumidor sobre o seu produto, que podem diferir das suas
expectativas iniciais, contribuindo para elaboracao de “estratégias para neutralizar a
dissonancia cognitiva, procurando reverté-la para um estado de satisfagdo. Em caso
contrario, o ébvio nos leva a manter e aumentar o nivel de satisfagdo do consumidor’
(HONORATO, 2004, p.138)
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2.2.1 Fidelizagao de clientes e impacto do marketing nas vendas

O marketing é definido como arte de fidelizacédo e retencéo de clientes para
muitos estudiosos. Para Kotler (2021) o “ marketing é a ciéncia e a arte de encontrar,
reter e aumentar o numero de clientes lucrativos.” O autor ainda cita que nos
primordios os antigos profissionais tinham como foco principal a busca de novos
clientes, e acabavam deixando de lado a atengao para manter aqueles que ja tinham
como clientes. Na atualidade o foco é inverso, o objetivo principal é reter e aumentar
seu numero de clientes.

Bateson e Hoffman (2016) afirmam que muitas organizagbes utilizam o
marketing de conquista, para atrair clientes por meio de descontos, reducdo de
precos e promogdes, as empresas que fazem uso deste método acabam crescendo
de forma rapida para que consigam atender a alta demanda, mas
consequentemente diminuem a qualidade do servico ou produto prestados. Os

autores ainda complementam:

Considerando os custos associados a conquista de novos clientes, a Unica
maneira de ter lucro e evitar o ciclo continuo de descontos nos pregos é
aumentar os gastos dos clientes atuais ao longo da sua vida. A retengéo do
cliente é, portanto, muito mais importante do que a atragcdo de clientes.
Dado o ambiente de marketing atual, agradar os clientes atuais faz sentido
econdmico. (Bateson; Hoffman 2016, p. 400)

Casas (2019, p. 72) salienta que “o modelo customer relationship
management (CRM) é uma combinac&o de software com pessoas”. Para tanto, o

[

autor destaca que é “ usada nao apenas para compilar dados, mas também para
prestar servigos, como telecomunicacdes e informatica, € administrada de forma a
proporcionar condi¢cdes para a manutencgao do relacionamento.”

Para Crocco et al (2010, p. 41) afirma que o “ CRM envolve a unido dos
avancgos da tecnologia, que permitem analisar e avaliar a base de dados de clientes,
com um novo pensar em marketing, o que possibilita 0 atendimento personalizado.”

No mesmo contexto o autor supracitado explica que a pratica do CRM
comega pela mudanga cultural dentro da organizagdo, e que a gestdo esta

interligada com as a¢des, como na passagem abaixo:

Gestao da lucratividade por cliente: a empresa deve entender o valor (lucro)
que um cliente traz atualmente, e pode trazer, para a empresa; Gestao das
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informagdes sobre o cliente: gerenciar dados e informagdes de forma eficaz
para gerar informagbdes importantes sobre os clientes, informagbes essas
que servirdo como base para agdes futuras; Gestao do valor agregado: criar
beneficios importantes e que sejam atraentes para o cliente, que agreguem
valor tanto para o cliente como para a empresa; Gestdo do processo:
desenvolver um processo apropriado para interagdes de gerenciamento de
clientes durante o curso do tempo de vida de suas compras; Gestao com
foco no cliente: esse tipo de gestdo implica ter pessoas, estrutura,
processos internos, sistemas de Tl e a cultura necessaria para atuar voltado
para o cliente. (CROCCO et. al 2010, p. 41-42)

Para Silva e Zambon entra as inumeras vantagens do CRM estao:

Ajuda a segmentar o publico em grupos de clientes com interesses comuns,
ou com caracteristicas comuns como capacidade de pagamento, volume
por compra, frequéncia de compras etc.; Ajuda a dar suporte a unidade
produtora para competir por clientes ndao apenas através do preco, mas
também gracas a servicos diferen-ciais e demais atributos que possa
oferecer; Ajuda a acelerar o processo de desenvolvimento e
comercializagdo de produtos, uma vez que cada segmento de mercado é
conhecido e bem definido; Ajuda a reduzir custos com propaganda, uma
vez que o investimento pode ser direcionado para os meios e canais de
midia que atingem de maneira efetiva o publico desejado; Ajuda a diminuir
os riscos de comunicagdes generalizadas (propagandas de massa) que
podem confundir ou irritar o publico-alvo, ou, ainda, que podem nem ser
notadas; Ajuda a melhorar a abordagem a clientes especificos por se
concentrar em suas necessidades e na capacidade que a organizagéo tem
de atendé-los. (SILVA; ZAMBON, 2015, p. 176 Apud Brown, 2001, p. 9)

2.3 PLANO DE MARKETING

O processo do planejamento de marketing é a etapa mais importante para

um bom plano de marketing, Kotler (2021, p. 179) afirma que :

A ocasiao do planejamento exige que os gerentes reservem um “tempo para
refletir’. Eles devem pensar no que aconteceu, no que esta acontecendo e
no que pode acontecer. Devem estabelecer metas e obter acordos. Os
objetivos devem ser comunicados a todos. O progresso em dire¢cdo aos
objetivos deve ser medido. Agdes corretivas devem ser tomadas quando os
objetivos n&o estiverem sendo alcangados. Assim, o planejamento acaba
sendo parte essencial de toda boa administragao.

Casas (2019, p. 146) conceitua o plano de marketing como “ um documento
que contém as agbes de marketing de uma empresa, buscando alcangar
determinado objetivo. Pode ser voltado para a marca, para um produto especifico ou
para um servigo oferecido pela empresa [...]".

O autor supracitado ainda complementa os pontos fundamentais para sua

implantacéo, sdo elas descritas abaixo:
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[...]JPesquisa de mercado, o perfil do cliente e o capital disponivel para o
setor. Além disso, é possivel ter uma definicdo clara da visdo, da misséo e
dos valores predominantes na empresa, que devem ser usados e refletidos
no planejamento das agbes de marketing.Um bom plano de marketing tem
como base uma estratégia bem consolidada. Assim, é possivel acompanhar
os resultados e metas definidos e medir a efetividade e o sucesso do
empreendimento, o que possibilitard um nivel de competitividade com mais
precisdao. Por se tratar de um plano, deve ser constantemente atualizado,
pois 0 mercado estd em constante mudanca. ( CASAS, 2019, p.46)

Honorato (2004, p. 59) destaca que o planejamento de marketing € base das
estratégias mercadoldgicas, na qual “influencia diretamente nas decisbes sobre
estratégias de produto, prego, distribuicdo e promogédo.” Rocha et al (2013, p. 510)
avalia que o planejamento deve detalhar cada produto e mercado, desenvolvendo
acdes especificas junto a sua ordenagédo no tempo, geralmente de um ano, “pode
haver tantos planos de marketing quantas forem as combinagdes produto-mercado

em que a empresa esta competindo.”

2.3.1 Estrutura do Plano de Marketing

A estruturagcédo do plano de marketing para Kotler (2021) destaca que deve
ser simples e direto, contendo: analise da situagao, objetivos e metas de marketing,
estratégia de marketing, plano de agao de marketing, controles de marketing O autor
acrescenta que deve-se “garantir que todos os planos utilizem uma estrutura de
planejamento em comum, para que possam ser realizadas comparagdes cruzadas”.

Honorato (2004, p. 59) destaca 4 passos basicos para um planejamento de

marketing descritos na figura abaixo:
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Figura 08 - Passos para a elaboragao de um planejamento de marketing

Fonte: Adaptado de Honorato (2004, p. 60)

Rocha et al (2013) ressalta que o planejamento de marketing € ferramenta
essencial para a criagao do portfélio de produtos-mercados que contribuem para a
sua exploracdo e podem garantir a sua vantagem competitiva no mercado. No

entanto os autores ainda definem as seguintes etapas de elaboragéo:

A primeira etapa no processo de planejamento consiste na analise do
ambiente externo e do ambiente interno & empresa. E nessa fase que sdo
utilizados os diversos métodos e modelos de planejamento estratégico
vistos no inicio deste capitulo. Para a analise do ambiente externo
podem-se usar a Analise SWOT, Analise Estrutural da Industria, Analise de
Grupos Estratégicos. Ja para a analise interna, podem ser usados a Analise
de Cadeia de Valor e a Analise VRIO. ( ROCHA et al, 2013, p. 510)

2.3.2 Estratégias de Marketing

As variaveis de marketing podem ser inumeras portanto o recomendado

segundo Casas (2019) a elaboragao de varias estratégias, pois como o ambiente
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muda a todo instante devem ser implementadas novas acgdes. No entanto, é
necessario elaborar estratégias basicas com seu passo a passo, mas deixar outras
que podem ser utilizadas como complementos.

O autor supracitado ainda ressalta a importancia das estratégias seguirem
os movimentos de mercado e de sua concorréncia, pensando nos procedimentos
necessarios para melhor direcionamento de suas atividades. Nos quais o autor

define:

Estratégia de intento: nesse caso, a empresa estabelece uma meta a ser
alcancada. Trata-se de uma intencdo, como transformar-se em empresa
lider no mercado; Estratégia de preempgéo: nessa estratégia a empresa
procura cobrir todo o mercado, buscando melhor posicdo competitiva com
uma tentativa de monopdlio. Nesse caso, ela reduz pregos e busca
exclusividade [...]; Estratégia de oportunidades: a empresa ajusta a sua
acdo de acordo com a necessidade e a condicdo do mercado,
aumentando-a quando vé oportunidade para crescimento e reduzindo-a
quando ha retracdo.[...]; Estratégia de pro-protecdo: as empresas podem
buscar apoio de 6rgaos oficiais ou do setor para certas decisdes como
lobby, associagbes e parcerias ou outras; Estratégia de reacao: a estratégia
segue a dos concorrentes de perto; (CASAS, 2019, p.156)

Rocha et al (2013, p. 541) ressalta o objetivo das organiza¢des na fase da
estruturacdo das estratégias, sendo ele” influenciar o ritmo de adogao, de modo a
chegar rapidamente a fase de crescimento, passando dos prejuizos tipicos da fase
de introducdo para a rentabilidade”. Ainda complementa que as diversas acdes
podem ampliar a conscientizagdo e atributos dos produtos contribuindo para
vantagens relativas como reduzir a percepgao de risco do consumidor e seus custos
de mudanga a estimular a sua experimentacgao.

Honorato (2004, p. 64) destaca alguns instrumentos que auxiliam no
planejamento, como: Unidades Estratégicas de Negocios (UENs), matriz de
participacao/crescimento do mercado (Matriz BCG), matriz de atratividade do
setor/forga comercial (Matriz GE), matriz crescimento produto/mercado. A figura
abaixo demonstra como as estratégias devem ser acompanhadas de uma descrigéo

de facil entendimento.
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Figura 09 - Estratégias de marketing

ESTRATEGIAS DESCRICAO

Penetracaode mer- | Aumentam-se as vendas em mercados atuais com pro-
cado dutos atuais.

Desenvolvimentode | Aumentam-se as vendas de produtos atuais em novos mer-
mercado cados.

Desenvolvimentode | Aumentam-se as vendas através de novos produtos em
produto mercados atuais.

Fonte: Adaptado de Honorato (2004, p.67)

Segundo Kotler (2021,p. 181) destaca seis linhas de direcionamento para as
organizagbes que buscam estratégias que alcancem seus objetivos, sendo elas: O
segmento de mercado, posicionamento central, posicionamento de preco, proposta
de valor total, estratégia de distribuigdo e estratégia de comunicagéo.

O autor supracitado complementa que o plano de agéo, “ significa designar
individuos para cada tarefa e monitorar seu desempenho. [...] comunicar os planos
de acado a todos os atores importantes envolvidos, para que eles saibam o que

esperar e quando esperar.” ( Kotler, 2021, p.181)

2.3.3 Publico-alvo

A identificagdo do publico-alvo se torna essencial pois através dela, de
acordo com Reade, Rocha e Oliveira (2015), os consumidores estdo cada vez mais
interessados em receber ofertas personalizadas, segundo o estudo Mosaic Brasil
realizado pela Serasa Experian, Leite (2015 citado por Reade;Rocha;Oliveira, 2015,
p.158) afirma que no Brasil existem 11 tipos de segmentacdo de perfis dos
consumidores, na qual serve para auxiliar no processo de definicdo de publico-alvo,
pois com isso € possivel identificar clientes mais rentaveis, aprimorar a comunicagéo
e focar em uma composi¢ao de mix de produtos para um grupo especifico.

Segundo Dias e Bassab (2012, p.212):

Os mercados sao constituidos por grupos de consumidores com perfis
diferentes, o que implica necessidades ou interesses distintos, devido as
caracteristicas demograficas (como idade, renda e localizagdo geografica),
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ao estilo de vida ou a outras razbes. Em suma, o pesquisador precisa
identificar quem é o publico-alvo a ser pesquisado. E necessario que o
pesquisador considere fatores, como o nivel socioeconémico do
publico-alvo.

De acordo com Lee e Kotler (2020) ao entender o comportamento do
publico-alvo, quais como beneficios, concorrentes, necessidades e outros fatores
podem influenciar na sua decisdo de compra, podera assim tracar estratégias mais
assertivas e melhorar seu posicionamento no mercado diante dos demais

concorrentes.

2.3.4 Manual de identidade de marca

O manual de identidade possui informagdes corporativas, orientacbes a
respeito dos signos visuais e de design, além de trazer a respeito das técnicas de
execugao em materiais diversos, relativas a gestdo (CONSOLO, 2015).

De acordo com o autor supracitado:

O manual de identidade de marca [...] foi concebido como uma ferramenta
para orientacdo e monitoramento da expresséo visual dos seus signos de
identificacdo pelas equipes gestoras da marca. Nele sédo previstas e
detalhadas todas as partes operativas de um sistema de identidade. O
sistema, na realidade, s6 é eficaz quando as especificagdes denotarem uma
l6gica interna e podem ser claramente explicadas. A interagdo entre as
partes do sistema visual deve ser apreendida naturalmente pelos publicos
de interesses da marca mas acontece quando ha consisténcia em sua
implementagdo. (CONSOLO, 2015, p.167)

Wheeler (2019, p.4) descreve: “A identidade da marca é tangivel e faz um
apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se
mover. A identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacéo e
torna grandes ideias e significados mais acessiveis”. Muitas empresas esquecem o
grau de importancia de cuidar da marca desde os pequenos detalhes, a identidade
da marca é a porta de entrada que contribui para se destacar no mercado.

O autor ainda complementa dizendo que “ Administrar marcas exige
estratégia, planejamento e organizagdao. Comega com uma lideranga consciente, um
entendimento comum sobre o propdsito basico e os fundamentos da marca e a

missao de expandir o valor de marca” (WHEELER, 2019, p.8). Aponta também que é



32

possivel encontrar novas maneiras para agradar os clientes, envolver os seus

funcionarios e demonstrar a vantagem competitiva.

Figura 10 - Gestdo de marcas

marketing propaganda tudo mais que fazemos e dizemos

Gestao de marcas

Fonte: Diagrama da Spectrum Health: Crosby Associates - Adaptado por Wheeler (2019, p.8)

2.3.5 KPI's de Marketing

A sigla KPI diz respeito a Key Performance Indicator ou Indicador-Chave de
Performance, sao ferramentas indispensaveis que avaliam o desempenho das
estratégias e atividades de uma organizagao, auxiliando na medigéo de resultados e
progressos de campanhas, que permitem uma gestao eficiente e mais assertividade
na tomada de decisdes (SOUZA, 2017).

Fernandes (2020) traz a seguinte definicdo sobre a utilizagdo do KPI para
medir o engajamento em campanhas de marketing dentro das redes sociais
proporcionando uma visao clara sobre como o publico se relaciona com a marca, por
meio de insights valiosos que contribuem em melhorias nas estratégias de conteudo
e campanhas no meio digital."Os KPIs sao fundamentais para alinhar as estratégias
de marketing com os objetivos de negdcios, permitindo uma analise clara da
performance." (PEREIRA, 2016, p. 75).
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Martins ressalta por que os KPIS de marketing sdo tdo importantes:

Os KPIs de marketing, ou indicadores-chave de desempenho, sé&o
fundamentais para medir a eficacia das estratégias implementadas. Eles
permitem que os gestores de marketing acompanhem o progresso em
direcdo aos objetivos de negocios e ajustem suas taticas conforme
necessario. Sem um monitoramento eficaz dos KPIs, as campanhas podem
falhar em atingir os resultados desejados, tornando dificil a justificagdo de
investimentos em marketing. (MARTINS, 2017, p. 56).

Cada dia mais, acompanhar de perto os resultados alcancados por meio das
campanhas se torna fundamental para alavancar a receita da organizagao. "Aplicar
KPIs de engajamento permite ajustar campanhas em tempo real, melhorando a
conexao com o publico e os resultados." (ALMEIDA, 2021, p. 59).

Nesse mesmo contexto, Fernandas complementa:

[...]JEsses indicadores s&o essenciais para avaliar o impacto das campanhas
de marketing digital, uma vez que o engajamento reflete a eficacia em criar
conexdes com a audiéncia. Empresas que monitoram de perto esses KPlIs
podem ajustar rapidamente suas estratégias para maximizar a interagédo
com o publico. (FERNANDES, 2019, p. 102).

2.3.6 Calendario Sazonal

Rocha (2013, p.433) define a sazonalidade como um sistema de
comportamento de vendas que segue padrdes regulares dentro do periodo de um
ano. A sazonalidade para Pereira (2018) representa flutuagdes naturais nas vendas
e no comportamento dos consumidores, afirmando que ao criar um cronograma de
eventos considerando essas variagdes de mercado a organizacao tende a aumentar
a eficacia das suas campanhas de marketing.

De acordo com Silva (2016) o calendario sazonal € uma ferramenta
fundamental para planetas as atividades de uma organizagao, através dele permite a
organizacdo de acbes promocionais e eventos que acompanham os picos de
demanda ao longo do ano. “As empresas devem fazer um calendario promocional,
principalmente aquelas que atuam no varejo, visando a um aproveitamento
constante da atividade. Todos os eventos serdao programados antecipadamente e

incluidos nos meses em que irdo ocorrer” (CASAS, 2019, p.682).



Figura 11 - Calendario promocional para varejistas

Janeiro
Dia 12 - Ano-novo
25 - Aniversario de Sdo Paulo

Outros

18 - Dia nacional da fotografia

14 - Dia do empresario de contabilidade
20 - Dia de Sao Sebastiao

24 - Dia do aposentado

Lembrete: é hora de comprar para a Pascoa.

Fevereiro
Terca-feira de Carnaval (movel)

Outros

10 - Dia do atleta profissional

13 - Dia estadual do Ministério Publico
16 - Dia do reporter

27 - Dia dos velhinhos

27 - Dia nacional do livro didatico

Lembrete: € hora de comprar e planejar promocoes
para o comemoradissimo dia das maes.

Marco
Dia 21 - Inicio do outono

Outros

12 - Fundagao do Rio de Janeiro

12 - Dia do turismo

17 - Dia dos fuzileiros navais

15 - Dia mundial do consumidor

15 - Dia de Ramos (40 dias depois do
15 - Carnaval)

15 - Paixao (movel)

15 - Pascoa (7 dias depois de Ramos)

Lembrete: é hora de comprar para o momento da mu-
danca do termémetro. O inverno comeca no dia 21
de junho, mas ja se podem imaginar dezenas de pro-
mocoes.
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Abril
Dia 21 - Tiradentes

Outros

17 - Dia mundial da satde

17 - Dia do jornalista

17 - Dia mundial do combate ao cancer
17 - Dia do profissional de marketing
10 - Dia da engenharia

14 - Dia do Pan-americano

25 - Dia do contabilista

28 - Dia da sogra

30 - Dia nacional da mulher

Lembrete: € hora de comprar para as festas juninas,
uma arraigada tradicdo do pais, de Norte a Sul.

Maio
Dia 12 - Dia mundial do trabalho
Dia das méaes (sempre o segundo domingo de maio).

Outros

18 - Dia do artista plastico

13 - Dia da fraternidade brasileira
13 - Abolicdo da escravatura

13 - Dia do automovel

27 - Dia do profissional liberal

Lembrete: é hora de comprar para as férias escola-
res, que duram todo o més de julho.

Junho

Corpus Christi (movel)

Dia 13 - Santo Anténio
Dia 21 - Inicio do inverno
Dia 24 - Sao Joao

Dia 29 - Sao Pedro

Qutros

12 - Dia nacional da Republica Italiana
12 - Dia dos namorados

23 - Dia de Santos Dumont

Lembrete: é hora de comprar para o dia dos pais, co-
memorado no segundo domingo de agosto.



Julho
Férias

Outros

13 - Dia mundial do rock

16 - Dia dos comerciantes

17 - Dia de protecéo as florestas
25 - Dia de Sao Cristovao

26 - Dia do vovo

31 - Dia do outdoor

Lembrete: é hora de comprar e pensar nas comemora-
¢Oes para a entrada da primavera (23 de setembro), a
mais festejada das estacdes.

Agosto
Dia dos pais (segundo domingo)
Dia 15 - Assuncao

Outros

28 - Dia do bandeirante

29 - Dia nacional do combate ao fumo
31 - Dia do nutricionista

Lembrete: é hora de comprar para a semana da crianca,
comemorada em meados de outubro.

Setembro
Dia 7 - Independéncia do Brasil
Dia 23 - Inicio da primavera

Outros

18 - Dia do perdao (Yom Kipur)

19 - Dia do teatro

21 - Diada arvore

26 - Dia internacional de relagées publicas

Lembrete: é hora de comprar para o Natal e o Réveillon,
cujas promocoes comecam daqui a dois
meses e meio.
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Outubro
Dia 12 - Dia das criancas

Qutros

14 - Dia internacional dos animais
17 - Dia dos idosos

15 - Dia do professor

18 - Dia do médico

29 - Dia nacional do livro

Lembrete: é hora de comprar para o verdo, estacao
em que se abre um enorme leque de possibilidades
em promocgaoes.

Novembro
Dia 12 - Todos os Santos
Dia 15 - Proclamacao da Republica

Outros

2 - Finados

19 - Dia da bandeira
28 - Dia do soldado

Lembrete: é hora de comprar para a volta as aulas do
proximo ano.

Dezembro

Dia 22 - Inicio do verdo
Dia 25 - Natal

Qutros

1o - Dia do imigrante

14 - Dia mundial da propaganda

10 - Dia da Declaracao Universal dos
10 - Direitos Humanos

31 - Réveillon

31 - Inicio das férias escolares

Lembrete: é hora de comprar para o Carnaval e para
o outono, com diversas promogoes.

Fonte: Adaptado de Casas (2019, p.684)

Por fim, para Souza (2019), a utilizagdo de um calendario de sazonalidade
estruturado serve para identificar os periodos do ano com maior ou menor demanda,
no qual no setor do varejo, por exemplo, datas como Natal representam picos de

consumo, necessitando de uma preparagdo antecipada com o estoque e para



36

organizar e realizar campanhas especificas focadas em aumentar os resultados da

empresa.

2.3.7 Feedbacks de clientes

Para Anunciagdo (2021, p.232) “Empresa bem-sucedida €& aquela que
atende e excede nas expectativas de seus clientes-alvo.[...] ouve continuamente
seus clientes-alvo para descobrir quais produtos e servigos desejam que atendam as
suas necessidades e de que forma preferem que esses produtos ou servigos sejam
entregues.”

O autor supracitado complementa que as organizagdes devem disponibilizar
diversas ferramentas para ouvir e responder o feedback do seu cliente, através
delas é possivel reunir informagdes uteis para melhorar servicos e produtos e devem
medir tanto feedbacks positivos quanto negativos. “As organiza¢gdes podem criar
maneiras formais e informais de descobrir como esta sua performance do ponto de
vista do cliente.”( ANUNCIACAO 2021, p.232)

Segundo pesquisas, “ 1 cliente feliz tende a compartilhar esse bom momento
com mais 11 pessoas. Por outro lado, os clientes insatisfeitos dividem sua percepcéao
sobre a empresa com outros 15 conhecidos.” (ZENDESKE, 2014)

Afirma Kotler (2021, p.133):

Atualmente, o consenso entre os profissionais de marketing é o inverso.
Reter e aumentar o nimero de os clientes é primordial. A empresa gasta
muito dinheiro para captar cada um de seus atuais clientes, e os
concorrentes estdo sempre tentando atrai-los para eles. Um cliente perdido
representa mais do que a perda de uma proxima venda; a empresa perde o
lucro futuro das compras vitalicias desse cliente. Depois, ha o custo de atrair
um cliente substituto. Esse custo, de acordo com os estudos pelo método
TARP, é cinco vezes o custo de reter um atual cliente feliz. Pior do que isso:
levara alguns anos para que o percentual de compra do novo cliente
alcance o do cliente perdido.

O autor ainda complementa dizendo que se deve Incentivar o feedback do
cliente para que possa monitorar o nivel de satisfagdo sobre os produtos e servigos
ofertados, e que deve ser elaborado algo especial para os clientes de tempo em

tempo, com intuito de valorizados e captar mais feedbacks.
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2.4 MATRIZ GUT

Segundo Barreto e Nascimento (2022, p.261) a matriz GUT, “sigla utilizada
para resumir as palavras Gravidade, Urgéncia e Tendéncia, é muito utilizada pelas
empresas no sentido de priorizar as estratégias, as tomadas de decisdes e propor as
solucdes dos problemas que ela precisa resolver.”

Tajra e Santos (2014, p.78) ) descrevem que a “gravidade esta relacionada
com o impacto da situacao apresentada para a empresa e para as pessoas em curto
e longo prazos. A urgéncia esta relacionada com o tempo necessario para a agao de
solucdo. A tendéncia esta relacionada com as possibilidades de evolugdo da
situagao.”

Para Magalhdes (2023, p.41) a principal vantagem da Matriz é “a
priorizagcdo que esta na avaliagado quantitativa dos problemas em alguma area ou da
empresa, no qual possibilita a priorizagdo de acdes”, além de ser utilizada para o
desenvolvimento de projetos e tomada de decisdes.

Complementam Barreto e Nascimento sobre como a ferramenta pode ser

utilizada:

Listar todos os problemas que a empresa precisa lidar e resolver, montando
uma matriz (lista) simples.Atribuir uma nota para cada problema listado
dentro dos trés aspectos que serdo analisados: gravidade, urgéncia e
tendéncia.Gravidade: representa o impacto do problema, caso ele venha a
ocorrer.Urgéncia: representa o prazo, ou seja, o tempo disponivel para
resolver o problema.Tendéncia: representa a probabilidade do problema se
tornar maior com o passar do tempo.As notas devem ser atribuidas na
escala de 1 a 5, em escala crescente sendo nota 5 para os maiores valores
e nota 1 para os menores valores.Um problema extremamente grave,
urgente e com alta tendéncia, por exemplo, receberia a maior pontuagéo,
nota 5 para cada uma das trés categorias.Apds dar nota nas trés categorias
a cada problema da lista, deve-se efetuar a multiplicagdo delas da seguinte
forma: (G) x (U) x (T). A somatdria final de cada problema demonstrara a
prioridade de cada um a ser solucionado. (BARRETO; NASCIMENTO, 2022,
p. 262)
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Figura 12 - Matriz GUT

Gravidade Urgéncia Tendéncia
1 = sem gravidade ou nao é grave 1 = sem pressa, pode esperar 1 = ndo vai piorar, pois nac vai mudar
2 = pouco grave 2 = pode esperar um pouco 2 = vai piorar em periodo longo
3 = grave 3 = o mais breve possivel 3 = vai piorar em periodo médio
4 = muito grave 4 = é urgéncia 4 = vai piorar em periodo curto
5 = extremamente grave 5 = deve ser imediata 5 = vai piorar imediatamente

Fonte: Adaptado de Tajra e Santos (2014, p. 79)

A Matriz GUT contribui na tomada de decisbes e priorizacdo de demandas,
“‘Quando materializamos as situagcbes, crescemos em possibilidades de analise.
Esse aumento de alternativas provoca a racionalidade na nossa mente, gerando
praticidade logica nas agdes de corregdo. Seria como sair do abstrato, do
pensamento, para trabalhar no concreto, sobre fatos classificados.” (TAJRA;
SANTOS, 2014, p. 79)

2.5 5W2H

Martins e Laugeni (2015) afirmam que o 5W2H é uma ferramenta estratégica
que auxilia na elaboracdo de um planejamento claro e eficiente, abordando os
aspectos fundamentais de uma tarefa ou processo.

Com ela é possivel definir “o trabalho a ser realizado, o motivo, o local, o
tempo, a responsabilidade, o método e o custo. [...] as sete questdes consistem em
mostrar um caminho para solucionar um problema, estabelecer metas ou
simplesmente aperfeicoar os processos ja existentes na empresa.” ( BARRETO;
NASCIMENTO, 2022)



Figura 13 - 5W2H
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Etapa

1 — What (O qué)

Descrigdao/Proposta

Definir e descrever as actes para solucio dos problemas.

2 — Why (Por que)

Definir as justificativas das acdes.

3 — Where (Onde)

Definir o local onde deve ocorrer as acbes propostas.

4 — When (Quem)

Definir quem serdo os responsaveis pela execucdo das acies.

5 — Who (Quando)

Definir os prazos de cada acéo.

6 — How (Como)

Definir o método que sera usado para as acbes.

T — How much (Quanto custa) | Definir os custos envolvidos nas acgies.

Fonte: Adaptado de Barretos e Nascimento (2022, p. 264).

Afirma Corréa, Gianesi e Caon (2003, p. 210) sobre a ferramenta:

E um método simples e eficiente que visa estruturar claramente as acdes e
0s responsaveis, estabelecendo de forma precisa o que sera feito, por
quem, quando, onde, por que, como sera realizado e qual o custo. A
aplicacdo do 5W2H possibilita o controle rigoroso das atividades, garantindo
que todos os aspectos de um projeto sejam monitorados. Ao organizar a
execucao de tarefas, essa ferramenta contribui para a melhoria da
comunicagao, a otimizag&o de recursos e a redugao de erros, gerando
resultados mais eficazes.

Oliveira (2017) conclui que a implementacao da ferramenta SW2H nas

empresas faz com que o controle das operacdes e demandas ocorra de maneira

clara e organizada, obtendo melhores resultados e a definicdo de responsabilidades

€ prazos a serem cumpridos.
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3 METODO

Neste capitulo serdo abordados os principais conceitos utilizados na
elaboracdo de um plano estratégico de marketing. O estudo consiste em uma
pesquisa exploratéria e descritiva com abordagem mista sendo qualitativa e
quantitativa, na qual contém o delineamento da pesquisa, a populagdo e a amostra,
os procedimentos e instrumentos para coleta e analise de dados, na qual busca

responder a questao norteadora do problema.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O planejamento da pesquisa € um guia detalhado que conduz o estudo e
aumenta as chances de obter resultados validos e relevantes. Através dele é
possivel conhecer as razbes e métodos desenvolvidos durante o processo. Para
tanto, garante que a pesquisa seja organizada, eficaz e ética, além de facilitar a
comunicagdo dos objetivos e métodos. O planejamento da pesquisa bem
estruturado garante uma pesquisa sistematica, organizada e significativa, que
segundo Creswell (1994), “Uma boa pesquisa requer uma abordagem ponderada e
bem planejada ao estudo”.

Como metodologia utilizada para desenvolvimento desta pesquisa optou-se
por uma pesquisa exploratéria e descritiva de abordagem mista sendo qualitativa e
quantitativa. A pesquisa possui carater descritivo, por descrever e compreender um
problema especifico de maneira objetiva. Portanto, busca melhorar praticas ou
resolver problemas através da analise detalhada e clara, utilizando entrevistas para
obter informacdes valiosas sobre 0 assunto em estudo.

De acordo com Gil,( 2010, p. 23), o mesmo afirma que "Na pesquisa
exploratéria, o objetivo €& investigar um fendmeno pouco compreendido ou
desconhecido, buscando gerar insights, ideias ou hipdteses que possam orientar
estudos posteriores mais aprofundados". Se tornando uma ferramenta essencial
para geragcao de conhecimento, hipoteses, exploracdo de fendbmenos e na
contribuigcdo para o avango do conhecimento.

A abordagem do problema se trata de uma pesquisa mista, de forma

qualitativa, pois busca compreensao aprofundada e contextualizada das pessoas
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sobre a tematica. E quantitativa devido a pesquisa realizada através do Google
Formulario, onde foi realizada a captacdo das respostas de 504 clientes da Rede
Moretti.

Segundo Bogdan & Biklen (2007) a pesquisa qualitativa se preocupa em
explorar profundamente os contextos, as motivagbes, em compreender as
experiéncias, significados e perspectivas dos participantes, ou seja as informacdes
coletadas nao sao expressas em numeros.

Ademais, para atingir os objetivos deste trabalho a coleta de dados sera
utilizando entrevistas semi estruturadas devido a sua capacidade flexivel de explorar

as questdes relevantes para o estudo.

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

A populacdo de interesse segundo Gravetter & Forzano (2018, p. 182)
trata-se “ a populacdo € o conjunto completo de elementos que compartilham uma
caracteristica especifica que esta sendo estudada”. Para tanto, este trabalho tera
como populacdo os gestores e clientes de uma empresa, situada no municipio de
Vitor Meireles, especificamente no Estado de Santa Catarina.

A amostra do projeto sera por conveniéncia sendo entrevistados os gestores
e clientes da area de Marketing de uma empresa do setor supermercadista. Para
Babbie (2016, p. 185) “A amostra € uma parte representativa dessa populagao”. O
processo de amostragem utilizado sera nao probabilistica por conveniéncia.

Para Neuman ( 2014, p. 232) A “Amostragem nao probabilistica € uma
abordagem de selecdo de amostra que nao envolve a atribuicdo de probabilidades
[...]". As amostras sdo baseadas em critérios especificos, como disponibilidade,

conveniéncia ou julgamento do pesquisador.

3.3 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

A coleta de dados acontece primeiramente por meio de entrevistas pessoais
com o gestor da organizagdo na cidade de Vitor Meireles - SC. As entrevistas
pessoais segundo Patton (2015, p. 243) é uma “técnica de coleta de dados
qualitativos onde o pesquisador interage diretamente com o participante, fazendo

perguntas e obtendo respostas em tempo real”. A coleta de dados acontece por
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meio do pesquisador que interage diretamente com o participante, seja
pessoalmente, por telefone ou por videochamada.

Para coleta de dados seja assertiva o pesquisador deve elaborar um roteiro
flexivel de perguntas e devera documentar todas as respostas do respondente de
forma detalhada para que consiga obter um relatério completo e de alta qualidade.

De acordo com Merriam (2009) os pesquisadores podem explorar em
detalhes as experiéncias, perspectivas e significados atribuidos pelos participantes.
Com isso, a pesquisa sera enriquecida com qualidade e a robustez dos resultados
da pesquisa. Assim, pretende-se realizar a coleta de dados por meio de uma
entrevista semiestruturada.

A elaboracdo das questdes a serem desenvolvidas devem ser claras e
objetivas, para que sejam relevantes e capazes de gerar respostas significativas.,
com o proposito de responder os pontos da questdo norteadora do problema. Neste
contexto, o pesquisador para Creswell & Poth (2018, p. 157) deve explorar a
complexidade e a riqueza das experiéncias dos participantes, as capturando de
maneira detalhada e contextualizada.

Em relagdo ao tratamento dos dados, sera adotado o método de analise de
conteudo que visa interpretar como os gestores da empresa e o gestor da area de
Marketing entendem o plano de marketing como forma de favorecer o aumento das
vendas e garantir vantagem competitiva. Para Patton (2015, p. 321) o tratamento
dos dados € ideal para “identificar padrbes, temas e significados subjacentes aos
dados coletados".

Através da documentagdo da entrevista o material sera organizado e
analisado com intuito de sistematizar ideias iniciais através das respostas obtidas.
Assim poderao ser analisados os aspectos que se interligam com o desenvolvimento
de um plano de marketing que podera contribuir para aumentos das vendas e

garantir vantagem competitiva.
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4 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

O marketing tomou forga no Brasil no inicio do século XXI, evoluindo de um
simples anuncio impresso para estratégias complexas, alta tecnologia e foco no
consumidor. Conhecido por ser um pais rico em cultura e grande populagao, a
sustentabilidade e a responsabilidade social também se tornam fatores importantes
nas estratégias de marketing. Os brasileiros sdo reconhecidos mundialmente por
sua criatividade e estdo entre os maiores usuarios de redes sociais no mundo.

O municipio de Vitor Meireles fica localizado no estado de Santa Catarina,
na regido Alto Vale do ltajai, no sul do pais, com pouco menos de 7 mil habitantes.
Vitor Meireles € um municipio com uma economia baseada na agricultura e pecuaria
além de pequenas industrias, conhecida por suas belas paisagens e tranquilidade de
uma cidade do interior. Seu desenvolvimento econdmico e social se baseia em
investimentos nas areas da educacgao, saude e infraestrutura que buscam melhorar
a qualidade de vida de seus municipes.

Ao levar em consideragéo a alta produgao agropecuaria como: milho, feijao,
hortalicas, e sua pecuaria leiteira, era possivel explorar os produtores rurais mais
organicos e fazer a revenda dos mesmos em suas lojas, contribuindo com a
economia local e incentivando os produtos rurais.

A empresa Rede Moretti atua no setor de supermercados considerado
altamente competitivo, enfrentando mudancgas repentinas, especialmente quando se
trata de habitos do consumidor e avangos tecnologicos. No atual cenario, onde a
variedade e diferenciagcdo de produtos e a experiéncia de compra do cliente estao
cada vez mais valorizadas, a empresa se depara com os desafios diarios para se
destacar em meio a grandes redes que possuem mais investimento em marketing e
canais de distribuicao.

Atualmente, as 3 lojas da Rede Moretti ficam localizadas em Vitor Meireles
(matriz), Presidente Getulio (filial) e Ibirama (filial), somam em torno de 10.000m? de
area construida e 3.900m? de area de vendas, nos quais possuem 30 PDV’s e 150

colaboradores.



Figura 14 - Loja Vitor Meireles - Area total: 2.672,87 m?

| Medir distancia
Clique no mapa para adicionar ao seu caminho

Area total: 2.672,87 m? (28.770,48 ft?)

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Figura 15 - Loja em Presidente Getiilio - Area total: 3.834.61 m?

Fonte: Acervo da Empresa (2024).
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Figura 16 - Loja em Ibirama - Area total: 2.966,02 m?

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Entre um dos problemas observados através da pesquisa, foi a auséncia de
um plano de marketing estruturado com os principios basicos: definigdo de
publico-alvo, manual de identidade visual da marca, analise de KPI's , estratégias de
acdes e eventos e central de reclamagao. O que resulta em uma apresentacdo de
marca inconsistente e dificulta o reconhecimento por parte dos consumidores, que
pode se agravar ao longo do tempo pois limita a capacidade de se conectar com o
seu publico. O plano de marketing como uma das solugdes pode auxiliar em
tomadas de decisbes e também destinar os investimentos necessarios de forma

assertiva, a fim de evitar desperdicios.

4.1 PROBLEMAS ENCONTRADOS NA REDE MORETTI

4.1.1 Definigao de Publico-alvo

A definicao de publico-alvo, € o primeiro passo para melhorar a comunicagao

com o publico certo, na hora certa. Através da definigdo do publico-alvo € possivel

mapear e direcionar as melhores estratégias e campanhas de marketing de forma
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assertiva e economizando recursos. As estratégias irdo contribuir para a melhora
continua da comunicagdo com o mercado potencial, aumentar a relevancia da marca
e impulsionar o engajamento e fidelizagdo do consumidor. Contudo, torna-se mais
facil compreender o comportamento do consumidor e estar por dentro das
tendéncias de mercado.

A empresa a ser analisada ndo possui uma definicdo ou pesquisa

relacionada ao seu publico-alvo.

4.1.2 Manual de identidade de marca

Tem como objetivo conter todas as informagdes necessarias que transmitam
0 proposito da marca para o publico. Trata-se de um guia que ira garantir a
coeréncia e a forma que a marca ira se comunicar, fortalecendo sua percepc¢ao
diante do mercado e moldando uma identidade sdlida ao negécio. O manual de
identidade de marca define elementos como: logotipo, tipografia, paleta de cores,
tom de voz e linguagem utilizada na produgao dos materiais de comunicacao.

A empresa apesar de utilizar um logotipo e cores padrao, ndo conta com um

manual de identidade visual de marca elaborado.

4.1.3 KPI's

A sigla KPI significa Key Performance Indicator, ou seja, indicador de
desempenho. Para as redes sociais € importante pelo fato de analisar o retorno de
uma agao de marketing. Ela acompanha o nivel de engajamento e interagcdo com os
clientes, onde é possivel analisar quais pontos foram assertivos ou nao, esses
dados servem para melhorar as estratégias de marketing e planejar agdes que
causam mais impactos ao publico-alvo. Através do KPI de engajamento das redes
sociais sao medidos os niveis de interagdo e engajamento dos seguidores com o
conteudo disponibilizado, como curtidas, comentarios, compartilhamentos e outras
maneiras de interacao.

O intuito é desenvolver uma planilha para coleta dos dados mensalmente e
através dela realizar calculos de monitoramento, como a férmula para descobrir 0

engajamento da pagina, no qual gera para a porcentagem ao longo do tempo. Além
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de acompanhar a contribuicdo do investimento do marketing para o faturamento,
aumento de fluxo de clientes diarios e mensal.
A empresa em questdo possui apenas um acompanhamento simples de

resultados do Instagram, conforme Figura 17.

Figura 17 - Insights Instagram

» B c D E F G H 1 4 K L
INSTAGRAM mar.2024 abr./2024 mai.l2024 jun./2024 jul.l2024 ago.l2024 set./2024 out/2024 nov.2024 dez./2024
Contas alcancadas 40.138 27.625 63.815 54.322 4.360.507 1.486.781 néo tem mais

Visualizages 531.074 258 466 589.374 528.395 5.346.701 3275642 1.119.377

Seguidores 9634 9.911 10.643 1.142 15.814 17.315 17.768

Ganho de seguidores no geral 304 217 612 432 4672 1.501 453

Interagbes 2.441 1.664 4734 3527 625.898 116,712 56.422

Publicacdes em % 1132 £32 2.204 1.410 746 1.050 1.195,60

Reels em % 655 484 1.981 1721 628.000 114728 654 496

Stories em % 217 124 313 240 387 934 731

Modelo antigo de visualizagéo.

Fonte: Acervo da empresa (2024).

4.1.4 Calendario de Sazonalidade

E uma ferramenta utilizada no setor de marketing e vendas que serve como
um guia para aproveitar datas comemorativas e épocas especificas ao longo do ano.
Seu intuito € atrair novos clientes e aumentar o faturamento, através da producao de
conteudos, campanhas e promocgodes personalizadas ao consumidor.

As principais vantagens de praticar o marketing sazonal sao:

° Aumenta a interagdo e o engajamento com os clientes;

° Reforga a identidade da marca;

° Cria uma conexao mais préxima entre a marca e o publico;

° Oferece maior visibilidade para a marca;

° E impulsiona as vendas, ja que as pessoas tendem a estar mais

abertas a presentear os outros e a si mesmas durante essas épocas.
A empresa conta com um calendario de sazonalidade desenvolvido
conforme a Figura 18, mas observa-se que faltam informagdes que contribuirdo para

o planejamento das a¢des do setor de marketing.
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Figura 18 - Calendario Sazonal

Calendario Sazonais ¥ =3 D B - 2, Compartilhar + 0
Arquivo Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Extensdes Ajuda
Q 5 c 2 5 100% v | RS % O 00 23| Al - —[w0]+ B I 5= A |3 H - =-it-p A~ o B
ATA2 -
A B c D E F G H 1 4 K
1 AGAO Janeiro
2 Mercearia Limpeza Bazar Foods Bebidas Perfumaria Perceveis | Acougue FLV. @
3 chocolates barras inseticida barras safra pessego
4 choclates tipo bis repelente leite cond
s bombons caixa creme |eite ;
3 ver estoques que sobraram  [ombons chantyli
7 natal e virada anc que  [ioite cond
necessitam fazer um ac#o para [ he
9 Doojvencersm chacolates po ?
10 casquinha de
sorvete
" pé sorvete
12
{E OVOS CHOCO +
14 LEITE COND
15 CREME LEITE
16 BARRAS

7| PROCURAITENS CHavE | SOMEOM CAIXAE
PASCOAPARAACOESE (PACOTE
PONTOS EXTRAS | LINHA T

18 CONFEITOS,
CHANTYLI. LEITE

+ = janeiro ~ fevereiro ~ margco v abril ¥ maio v junho - julho v agosto ~ setembro - outubro ¥ novembro -~ b

Fonte: Acervo da empresa (2024).

4.1.5 Feedbacks clientes

Ferramenta essencial para captar o nivel de satisfacdo dos clientes no que
influenciam diretamente na reputacdo da marca. Possui informagdes fundamentais
sobre a experiéncia de compra vivenciada sobre os servigos e produtos. O feedback
positivo mostra quais sdo os pontos fortes da empresa e que podem continuar sendo
aperfeicoados, ja o feedback negativo contribui para otimizar processos que devem
ser melhorados. Com isso, o cliente através da sua visdo auxilia o crescimento da
empresa, contribuindo para o fortalecimento da marca e também mantém a marca
mais alinhada com o consumidor.

A empresa utiliza as redes sociais como meio de comunicagdo com seus
clientes e as reclamacgdes sao digitalizadas em uma planilha para serem resolvidas
como na Figura 19. Possui também cartazes espalhados nas lojas para que possam
deixar sua sugestdo de introdugcdo de produtos novos no mix para o comercial
analisar conforme Figura 20. Porém, a empresa nao possui um local especifico para

receber os feedbacks dos clientes.
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Figura 19 - Planilha para controle de reclamagées

PROBLEMA =

BONIFICAGRO =

OBSERVAGAD =

‘| DATA =
Cliente reclamou muito da acougueira ficar oferecendo outros cortes e ela alega que 6 queria o corte da
promoc&o. Ja foi repassado ao gerente e lider de agougue sobre o atendimento aos clientes, sentir qual cliente
03/08 came estragada e venda emada da acougueira Débora. | Bonificacio de RS 50,00 |0 quer da promocée e qual pode ficar oferecendo, ndo ficando insistindo.
Compra de pernil 3kg, cliente alegou que recebeu 02
fatias e 0 restante s pedaceira
Sugerido ao gerente levar a came na casa do clienie,
06/08 porem o cliente quiz vir na loja buscar Bonificacdo de RS 69,81 |Gerente se prontificou a levar 1, cliente disse que néo precisava e passou na loja para conversar com gerente.
Liguei para cliente por 3 vezes, porem ndo se entedia nada (ligacdo ruim). Enviei audio, visualizou e ndo
Cliente enviou audio informando que a came de galinha respondeu, enviei mensagem ele sd respodeu que o telefone ndo funciona direito. Orientei cliente quando
que vendemos & uma palnacada que quando vai passar na passar na loja procurar o gerente e conversar.
06/08 descongelar & 50 gelo. Sem benificacdo 14/08 - Cleinte retornou whats informando que esta tube bem e que agradece pelo contato e atengdo.
Cliente alega que comprou Miolo da alcatra e recebeu Cliente reclamou da carne, mas enviou foto da carne ja consumida s6 com os 05505 e forrada. Sem
filé simples, porém somente enviou uma foto do filé ja embalagem e sem cupom fiscal. Orientado cliente que sempre que encontrar alge diferente bater foto do
assado, sem fotos da embalagem ou cupom fiscal, o pacote com a etiqueta de preco ou do cupom fiscal, pois, nesse caso ndo conseguimos identificar se a venda
gerente levantou as informacdes com cliente & ele vird feita pelo Moretti. O cliente preimeior comecou ameacando que iria por nas redes sociais & depois de
na loja fazer compras na quinta 15/08 quando o gerente conversarmas disse que n&o queria nada, etc. Na opinido do Gemete pareceu mais um oportunista, mas para
13108 ira bonificar. Bonificacdo de RS 70,00 |ndo criar repercursdo foi pago a bonificacéo, conforme a diferenca de preco entre o filé e 3 alcatra
Bonificacéo de 01
Comprou 02 requeiao cremoso sache com data de unidade de requiejio Cliente relatou que comeu o requeijdo e estava bom, néo queria bonificacio, mesmo assim foi feito a enirega
22108 vencimento 17/08. Cremoso de um produto bom

Fonte: Acervo da empresa (2024).

Figura 20 - Cartaz sugestao de introducao de novos produtos
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Fonte: Acervo da empresa (2024).
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4.2 MATRIZ GUT

Ao deparar-se com os problemas encontrados na Rede Moretti, € necessario
priorizar as pendéncias que podem acarretar problemas de imediato, para isso,
faz-se necessario o uso de uma ferramenta que ira contribuir para encontrar a
urgéncia de cada um deles e eleger os mais graves.

A matriz de GUT tem como objetivo nomear os problemas encontrados,
priorizando os que necessitam ser tratados com mais atencao. A sigla GUT significa
Gravidade, Urgéncia e Tendéncia, que s&o os critérios de avaliagao utilizados para
determinar qual demanda realmente precisa de prioridade. Essa ferramenta auxilia
na tomada de decisao e otimizagéo de recursos, tendo foco nas iniciativas que terao

maior impacto em curto periodo de tempo.

4.3 5W2H

E uma ferramenta que transforma em acdes praticas toda a andlise de
maneira rapida e eficaz, seu principal objetivo é a definicdo de tarefas eficazes e
assertivas, de maneira visual, agil e simplificada. Ao partir da Matriz Gut e encontrar
quais acdes devem ser resolvidas de imediato, foi possivel desenvolver um plano de
acao completo através do 5W2H e dar andamento as demandas de forma
organizada. Portanto, essa metodologia garante que os problemas encontrados na
empresa Rede Moretti, sejam tratados com mais foco, facilitando o

acompanhamento dos resultados e na tomada de decisao.
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5 RESULTADOS ALCANCADOS

Com o intuito de identificar e desenvolver estratégias para o plano de
marketing, neste capitulo apresenta-se graficos e figuras para auxilio na explanagéao
do conteudo. A execucdo de um plano de acdo com base na Matriz Gut, trouxe
avancos significativos este trabalho, pois permitiu priorizar as demandas listadas de
forma organizada e mais eficiente. Desde o desenvolvimento de um Calendario
Sazonal que impacta diretamente nas estratégias de marketing, até a organizagao
de uma central para receber os feedbacks dos clientes, que ampliou o nivel de
satisfacao e fidelizacido da empresa. Além do mais, outras acdes foram realizadas
como Definicdo de Publico-Alvo, Analise de KPI's e o Manual de Identidade Visual,
que proporcionaram melhorias significativas no departamento de marketing,
alinhando operagbes aos objetivos estratégicos. Com tudo, foi realizado um
detalhamento dos resultados alcangcados com cada um dos aspectos desenvolvidos

abaixo.

5.1 MATRIZ GUT

A Matriz de GUT é uma ferramenta utilizada para identificar e priorizar
acdes, no qual foi desenvolvida para priorizar as agdes que devem ser resolvidas
com mais urgéncia na area de marketing da empresa. Ao elabora-la observa-se os
seguintes resultados, o Calendario Sazonal se torna a prioridade mais urgente entre
as demais, com a maior pontuagédo (80), a demanda apresenta alta gravidade (5),
urgéncia (4) e tendéncia de piorar em curto prazo (4), de acordo com a Legenda
acima. Isso aponta que a auséncia de uma calendario sazonal bem estruturado pode

afetar diretamente as agdes de marketing e consequentemente as vendas.



Figura 21 - Matriz Gut
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MATRIZ DE GUT - identifica e prioriza tarefas e/ou problemas
Gravidade (G)
G U T 1= nada grave
Problema GxUxT | Prioridade =
(Gravidade) | (Urgéncia) | (Tendéncia) § E :::\(/:: 9
4 = muito grave
Calenddrio 5 a a 80 18 5 = extremamente grave
Sazonal
Urgéncia (U)
Feedback 1= pode esperar
Clientes 4 3 5 60 as 2 = pouco urgente . -
3 = urgente, merece atencéo répida
4 = muito urgente, deve ser a
Definigdo prioridade zero
de Publico- 4 3 3 36 3¢ 5 = urgentissimo e inadidvel,
alvo necessidade de acdo imediata
— Tendéncia (T)
Andlise de 3 3 3 27 40 = mavnttlard a estabilidade
KPI's 2 = vai piorar em longo prazo
3 = vai piorar em médio prazo
Manual de 4 = vai piorar em curto prazo
|dentidade 2 2 2 8 5¢ 5 = vai piorar imediatamente.
Visual

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Em 2° prioridade esta o Feedback dos clientes com pontuagdo (60), mostra
sua tendéncia (5) com alto fator de preocupacdo, o problema se né&o tratado
imediatamente pode se agravar afetando diretamente o nivel de satisfagdo e
fidelizagao dos clientes, e também deve ser priorizado.

Os demais problemas elencados, Definigdo de Publico-Alvo (36), Analise de
KPI's (27) e Manual de Identidade Visual (8), apresentaram pontuagdes inferiores e
podem ser tratados com menos urgéncia, na sequéncia apresentada.

Em 3° embora menos grave, a Definicdo de Publico-Alvo ainda é essencial
para as estratégias. A gravidade (4) demonstra que nao ter o publico-alvo definido
de forma assertiva ira impactar as campanhas de marketing a longo prazo, a
urgéncia (3) e a tendéncia (3) estdo equilibradas..

A andlise de KPI's apresenta resultados nado tdo urgentes, existe um
equilibrio entre a gravidade, urgéncia e tendéncia (3), no qual ndo o torna uma
prioridade critica. Ja o Manual de Identidade Visual encontra-se em ultima colocagao
em nivel de prioridade, por mais que seja importante desenvolvé-lo pode ser tratado
posteriormente.

Conclui-se com a analise da Matriz GUT a necessidade de priorizar o

desenvolvimento de um Calendario Sazonal e o Feedback dos clientes para mitigar
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impactos negativos posteriores. Entretanto, existem problemas menos criticos como
a Definicdo de Publico-Alvo e o Manual de l|dentidade Visual que podem ser
solucionados com menor urgéncia. Com esse direcionamento estratégico a gestao

acontece de forma mais eficiente e assertiva com 0s recursos organizacionais.

5.2 FERRAMENTA 5W2H

Para implementar as solugdes priorizadas na Matriz GUT, utilizamos a
ferramenta 5W2H, que permite organizar as demandas de forma clara, objetiva e
eficiente. Com isso, é possivel definir com clareza cada responsabilidade, prazos e
recursos necessarios para solucionar os problemas diagnosticados e com o auxilio
da equipe € possivel cumprir as metas estabelecidas.

Acompanhe o plano de agcédo conforme a figura 22 abaixo:



Figura 22 - 5W2H

Plano de ag¢do
Rede Moretti

b

Z
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Aorei

Problema

Calendario
Sazonal

O que ?

Ajustar e implantar
melhorias no
calendario sazonal,
adicionando datas
comemorativas que
serao utilizadas
para realizar
ofertas e eventos.

Por qué ?

A auséncia de agoes
nas principais datas
pode impactar nas
vendas, ja que as
promocgoes e acoes
nao estao sendo
usadas para
aproveitar as datas
de maior consumo.

Quem ?

Equipe de
marketing alinhado
com o setor
comercial.

Onde ?

Acdes internas nas
lojas da Rede
Moretti e nas redes
sociais (Instagram,
Facebook,
Comunidade
‘WhatsApp).

Quando?

Iniciar no primeiro
semestre de 2025.
Deve ser revisado a
cada 3 meses pela
Equipe de Marketing
e Comercial.

Como ?

1- Regjustar o
calendario sazonal ja
existente com todas as
datas comemorativas
e de sazonalidade;
2- Acompanhar as
tendéncias, para
planejar promogoes e
campanhas com
antecedéncia

Quanto ?

Custo mao de Obra
Marketing (8h) em
torno de R$ 160,00

Feedback
Clientes

Implementar e
melhorar o local da
coleta de feedbacks

dos clientes.

Para aumentar a
satisfacao dos
clientes, atraves dele
sera possivel
identificar falhas e
melhorar processos.

Equipe de marketing
e Gerente
Operacional.

Nas lojas fisicas e
também através das
redes sociais
(Instagram,
Facebook e Google).

Iniciar no primeiro
semestre de 2025, e
acompanhar
respostas todos 0s
meses, junto com o
Gerente Operacional.

1- Desenvolvimento de
um formulario para
captacao dos
feedbacks;

2- Instalar placas com
QR Code nas lojas
fisicas;

3- Disponibilizar link de
acesso nas redes
sociais.

Custo do material
fisico:
30 placas por
R$ 474,00.

Custo mao de obra
para analise do
Marketing (3h) em
torno de R§60,00.

3 Definigao
Publico-Alvo

Redefinir de
forma assertiva o
publico-alvo da
Rede Moretti.

Conhecer e definir o
publico-alvo de forma
clara, que garantam a

elaboragao de
estratégias focadas as
necessidades do
consumidor.

Equipe de
marketing.

Em todas as lojas da
Rede Moretti.

Sera concluida no
mes de outubro
2024 para alinhar as
proximas
campanhas até final
do ano

1- Pesquisa através de
questionario com
perguntas voltadas
aos dados
demograficos dos
clientes e
comportamento de
compra.

2- Analise dos
resultados e definicao
do publico-alvo.

Custo de méo de
obra da equipe de
Marketing (5h) que
ira analisar os dados,
em torno de
R$ 100,00.

Analise de
KPI's

Melhorar as analises
de KPI's das
plataformas digitais
para acompanhar 0s
resultados das acoes
de marketing.

A analise dos KPI's
das redes sociais
contribui para tomada
de decisao de novas
acoes e melhorias nas
existentes. Reduzindo
os custos por agoes.

Equipe de
marketing.

No setor de
marketing e
comercial.

Iniciar a partir do
primeiro semestre de
2025, acompanhar
0s 3 primeiros meses
erevisa-lo. A analise
sera feita
mensalmente e
repassada aos
gestores.

1- Aprimorar planilha
de acompanhamento
mensal de insights das
redes sociais;

2- Analisar agdes
tomadas em cada més e
observar se
contribuiram com o
aumento do
engajamento ou nao.

Custo de méo de
obra da equipe de
Marketing (3h) em

torno de
R$ 60,00/més.

Manual
5 Identidade
Visual

Desenvolver e
padronizar um
Manual de
Identidade Visual da
Rede Moretti.

Garante consisténcia
em todos os meios de
comunicagao e
reforca a identidade
da marca,
transmitindo
confianca aos
clientes.

Equipe de
marketing,

Aplicagao em todos
os materiais de
comunicacao: lojas
fisicas, materiais
digitais ou impressos
e redes sociais.

Desenvolver até
novembro 2024 e
aplicar até o
primeiro semestre de
2025.

1- Desenvolver manual
com instrucdes sobre
logotipos, cores,
tipografia e tom de voz;
2-Treinamento da
equipe para a aplicacao
correta nos proximos
materiais,

Custo de méo de
Obra de Marketing
(8h) em torno de
R$ 160,00.

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Ao finalizar o plano de agao foi realizado uma apresentacao formal para a

equipe de gestores da Rede Moretti, no qual permitiu validar o cronograma que sera

implementado conforme os prazos estabelecidos, garantindo o cumprimento das

prioridades encontradas e que as metas sejam atingidas com eficiéncia de forma

positiva para a organizacéo.
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Figura 23 - 5W2H Apresenta¢ao aos Gestores

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

5.3 CALENDARIO DE SAZONALIDADE

O calendario de sazonalidade contribui para o planejamento e execugao de
campanhas de forma estratégica e eficiente. Para iniciar o planejamento do
calendario € necessario realizar um mapeamento de datas comemorativas, feriados
e eventos relevantes e conhecidos ao longo do ano, com isso, a equipe de
marketing consegue se planejar com antecedéncia para aproveitar os picos sazonais
de demanda, onde o comportamento de compra dos consumidores tende a
aumentar.

Nessa mesma ldgica, o calendario sazonal permite a empresa a preparagao
antecipada para garantir o estoque e logistica dos produtos de maior consumo
durante cada sazonalidade. Com isso, ao encontrar o produto desejado eleva-se o
nivel de satisfagdo do cliente potencializando o fluxo de vendas, especialmente em
épocas de festas de fim de ano, pascoa, dia das maes e outros periodos de alto

consumo.
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A longo prazo, a empresa pode otimizar o uso do orgamento de marketing,
pois os esforgos podem ser feitos em momentos oportunos com maior potencial de
retorno. E como resultado pode-se considerar o aumento no desempenho das
vendas e maior engajamento com o publico-alvo, no qual impacta diretamente a
rentabilidade e reconhecimento da empresa.

Conforme Figura 24, foi desenvolvido o calendario sazonal para o ano de
2025, com datas comemorativas e feriados de janeiro a dezembro. O calendario
representado na Figura 25 esta exposto na sala do Marketing para
acompanhamento das datas festivas e organizagdo com 1 més de antecedéncia
para cada campanha com contribuicdo do setor comercial. O Calendario Sazonal ja
foi devidamente apresentado na reunido dos gestores da empresa conforme Figura
24, e sera um facilitador para desenvolvimento de estratégias e a¢cdes de acordo

com as datas comemorativas.

Figura 24 - Calendario Sazonal 2025

QUINTA

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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Figura 25 - Calendario Sazonal 2025 instalado na sala do Marketing

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Figura 26 - Apresentacido aos Gestores Calendario Sazonal 2025

[N = = L=

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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5.4 BUSCA DO FEEDBACK DOS CLIENTES

Buscou-se identificar quais eram os meios de comunicacdo da empresa
Rede Moretti com o cliente, para que o mesmo pudesse deixar seu feedback sobre a
experiéncia de compra. Visto a necessidade de melhoria em centralizar o local de
captacdo das respostas, foi desenvolvido um questionario através do Google
Formulario.

Foram elaboradas 4 perguntas objetivas e 2 perguntas discursivas n&o
obrigatérias, o questionario servira como canal para ouvir o cliente, onde 0 mesmo
podera deixar sua opiniao sobre a experiéncia de compra, sugerir a introducao de
produtos novos ao mix da empresa e contribuir com sua sugestdao de melhoria,

algum problema encontrado e até deixar seu elogio.



Figura 27 - Central de Feedback dos clientes

Norelli

Registre seu
feedback sobre Rede
Moretti

Adorariamos receber seu feedback para
melhorar a sua experiéncia de compra. Muito
obrigado!

Garantimos que todas as suas respostas
serao tratadas de forma sigilosa e utilizadas
apenas para fins de melhoria da sua
experiéncia na Rede Moretti.

Faga login no Google para salvar o que vocé ja
preencheu. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatéria

Em qual loja vocé realiza suas compras? *

O Vitor Meireles

O Presidente Getulio

QO Ibirama

Como voceé avalia sua experiéncia geral *
na Rede Moretti?

(O Muito Satisfeito
O satisfeito

O Neutro

O Insatisfeito

O Muito Insatisfeito

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

A variedade de produtos disponiveis *
atende as suas necessidades?

O Sim, com certeza
O Sim, na maioria das vezes

O Nao, poderia ser melhor

Vocé esta satisfeito com os pregos dos *
produtos?

(O Muito satisfeito
O Satisfeito

(O Neutro

O Insatisfeito

Caso néao tenha encontrado algum
produto, por favor deixe sua sugestao
aqui

(Nao obrigatorio)

Sua resposta

Vocé tem alguma reclamagéo ou elogio?
(Nao obrigatério)

Deixe aqui seu nimero de telefone para
que possamos entrar em contato e
resolver alguma situagao.

Sua resposta

Se gostaria de receber nossas promogoes
pelo seu WhatsApp, deixe seu nimero
para adiciona-lo

( Nao obrigatorio)

Sua resposta
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No interior da loja foram espalhados placas com Qr code conforme Figura

28, para que os clientes possam avaliar sua experiéncia de compra dentro da loja e

deixar suas consideracdes sobre a empresa. Paralelo a isso, foi realizado um
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treinamento com a equipe para que possam orientar os clientes a realizarem a

pesquisa antes de deixar a loja, qualquer reclamacgao ou elogio também é importante
que seja registrado através do formulario.

Figura 28 - Qr Code acesso para a Central de Feedback

—
=
- ==
1
=
S8 {8

Quer sugerir um novo produto
on deixar sua opinio?

=
L
=
Z

e
T e

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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Figura 29 - Qr Code acesso para a Central de Feedback

LINGUIGAS SAQ

Fonte: Elaborada pela Autora (2024)

Figura 30 - Qr Code acesso para a Central de Feedback

]

PARA TROCA DE
PRODUTOS E

NECESSARIO A
APRESENTAGCAO

-CUPOM FISCAL
-CPE E RG DO CLIENTE

SEM A APRESENTAGAO DOS MESMOS
HAD SESUA POSSIVEL EFETUARUA TROCA

Fonte: Elaborada pela Autora (2024)
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A equipe de marketing junto ao Gerente Operacional prontamente irdo
observar as respostas coletadas durante a semana e tracar estratégias para
melhoria continua em seus processos e produtos. As reclamacgdes serao registradas
na planilha de Reclamagdo conforme figura 31, com intuito do operacional
soluciona-las, caso o cliente se identifique e deixe o telefone para contato, o Gerente
Operacional sera o responsavel por entrar em contato com o cliente para entender
melhor a situagao e se necessario fazer uma bonificagdo ao mesmo. Ja as respostas
referente ao preco e sugestao do mix, serdo repassadas para o Gerente Comercial,
que ira avaliar a viabilidade de acrescentar itens novos ao mix seguindo as
sugestbes dos clientes e também garantir que o prego de seus produtos seja
acessivel. Essa estratégia de comunicagdo contribui para a boa reputagdo da
empresa e eleva o nivel de satisfacdo desse cliente, uma vez que se mostra

disposta a resolver a problematica pontuada.

Figura 31 - Planilha de reclamacgéo de cliente

CLIENTE = | TELEFONE —|DATA =|LOJA = PROBLEMA OBSERVACAOQ BONIFICAGAO SITUACAO

A (4] 4[a] 0|44 af[a]a]4]4

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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Figura 32 - Apresentacao da central de feedback aos gestores

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

5.5 PESQUISA DE PUBLICO-ALVO

A 12 pesquisa, conforme figura 28 foi realizada no periodo de 09/10/2024 a
14/10/2024. Baseando-se no Plano de Amostragem, conforme NBR 5426:1985, teve
como preceito alcancar um nivel de assertividade baseado no historico de 30 mil
clientes conforme relatério de ticket médio. Foram alcangadas neste primeiro evento
504 entrevistados. As respostas obtidas ja foram depuradas e serdao apresentadas

em uma reunido junto aos Gestores da empresa, conforme graficos a seguir.



Figura 33 - Pesquisa Publico-Alvo

NorelTi

Pesquisa Rede
Moretti

Agradecemos por dedicar um tempo para
participar da nossa pesquisa. Seu feedback é
extremamente importante para nds e nos
ajudaré a entender melhor quem sdo nossos
clientes e como podemos aprimorar nossos
servigos e ofertas.

Garantimos que todas as suas respostas
serao tratadas de forma sigilosa e utilizadas
apenas para fins de melhoria da sua
experiéncia na Rede Moretti.

Faca login no Google para salvar o que vocé ja
preencheu. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatoria

Sexo *

O Masculino
(O Feminino

(O Prefiro ndo informar

Idade *

O Menor 18 anos

O Entre 18 e 24 anos
O Entre 25 a 34 anos
(O Entre35a44anos
O Entre 45 a 54 anos

O + 55 anos

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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Qual sua ocupagao principal? *

(O Estudante

O Profissional autonomo
(O Funcionario em empresa
(O Desempregado (a)

O Aposentado (a)

Quantas pessoas moram em sua casa? *

O
O 2
O s
O 4
O 50u+

Com qual frequéncia vocé realiza suas  *
compras em um més?

O Diariamente

O 1x na semana

(O 2xnasemana

O 3x ou + na semana

O Mensalmente

Qual a sua renda familiar mensal?
(Soma da renda de todos os membros que
residem com vocé)

O Inferior a 1 sélario minimo (R$1.412,00)

O Entre 1 e 2 saldrios minimos
(R$1.412,00 & RS 2.824,00)

O Entre 3 sélarios e 4 sélarios (RS
4.236,00 a RS 5.648,00)

O Acima de 5 sélarios ( acima RS
7.060,00)
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5.5.1 Perfil dos entrevistados

Analisar o perfil dos entrevistados se torna fundamental, uma vez que as
perguntas e respostas coletadas disponibilizam informag¢des detalhadas sobre o
publico-alvo em questdo. Desse modo, revelam fatores como: sexo, faixa etaria,
renda familiar mensal e comportamento de compra do cliente. Por intermédio da
pesquisa de publico-alvo é possivel compreender os fatores abrangentes de modo a
implementar estratégias que atendam as necessidades do publico e promovam uma

melhor experiéncia de compra.

5.5.2 Sexo

Conforme o levantamento dos dados demonstrados no grafico 01, que
aponta o sexo dos entrevistados, constata-se que 68,7% dos clientes representam o
publico feminino. Enquanto, 30,4% somam o sexo masculino e 1,0% preferiu nao
informar. No qual defini-se que na area de supermercado, ainda, existem a
predominédncia do sexo feminino, no qual sugere que sao as mulheres que
desempenham papel significativo nas decisbes de compras e possivelmente sdo as

mesmas que realizam as compras mensais.

Grafico 01 - Sexo

Feminino

Masculino

® Prefiro ndo informar

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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5.5.3 Faixa Etaria

O Grafico 02, apresenta a faixa etaria dos clientes de 25 a 34 anos a mais
alta, o que representa 121 dos entrevistados (24%). Em seguida, dos 35 a 44 anos,
compreendem 116 entrevistados (23%) e dos 45 a 54 anos que somam 111
entrevistados (22%). A faixa etaria entre os clientes com mais de 55 anos, equivale a
79 entrevistados (15,7%), préxima dos 18 a 24 anos com 74 entrevistados (14,7%),

ja os menores de 18 anos correspondem apenas a 3 entrevistados (0,06%).

Grafico 02 - Faixa Etaria

Faixa Etaria

80
60
40

20

e

0 - —

Menor 18 anos Entre 18 e 24 + 55 anos Entre 45 a 54 Entre 35 a 44 Entre 25 a 34
anos anos anos anos

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Tais dados revelam uma distribuigdo que contribui para elaborar estratégias
que atinjam diversos publicos. Ao se tratar de um supermercado todas as faixas
etarias devem ser levadas em consideracao para constituir o mix dos produtos, que
deve atender desde recém-nascidos até idosos. Mas quando se trata de promover
acdes, ofertas e campanhas é indispensavel entender o publico-alvo para
implementar estratégias eficazes. Embora todos os seres humanos necessitam de
alimentos para sobreviver, nem todos estardo atentos as iniciativas de um
supermercado. Por este motivo, um conhecimento aprofundado sobre o publico-alvo

se torna importante para garantir a assertividade das agdes.
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Os dados do grafico 02, demonstram que a maior parte do publico é
composta por jovens e adultos da faixa etaria de 25 a 44 anos, no qual representam
47% dos clientes. Isso indica que sdao esses os consumidores com potencial de
poder aquisitivo por atuarem ainda no mercado de trabalho, nos quais buscam
produtos que atendam suas necessidades e que estejam em tendéncia. Logo em
seguida, a faixa etaria de 45 a 54 anos é altamente significativa, observa-se um
publico no qual busca por produtos que elevem o bem estar e a qualidade de vida.
Em contrapartida, a faixa etaria de 18 a 24 anos, embora menor (14,7%), se torna
atraente para explorar tendéncias e inovagao por meio das redes sociais, enquanto
0 publico acima de 55 anos, necessita de uma comunicacdo adaptavel as suas
expectativas. Em suma, a classe dos menores de 18 anos se torna irrelevante,

possivelmente ndo sao os responsaveis pelas compras mensais.

5.5.4 Ocupacgao

No grafico 03, relata sobre a ocupacgao principal dos entrevistados, onde a
maioria das pessoas s&o funcionarios em empresas, o que significa 55,4% (279).
Em seguida, com 22% (111) séo profissionais autbnomos, e os aposentados com
15,5% (78). Ja os desempregados representam 4% (20) e os estudantes

correspondem a 3,2% (16).
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Grafico 03 - Ocupagao Principal

Ocupacao principal

16

Estudante Desempregado Aposentado (a) Profissional Funcionarno em
(a) auttnomo empresa

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

A maior parte dos clientes € composta por funcionarios de empresas
(55,4%), esse publico possui uma renda mensal estavel e estdo atentos a ofertas
que atendam a rotina diaria, ja os profissionais auténomos (22%) buscam produtos
que sejam eficientes para o dia a dia. Os aposentados (15,5%) possivelmente
buscam qualidade e produtos saudaveis, em contrapartida os desempregados (4%)
e estudantes (3,2%) apresentam um perfil de consumo mais restrito, e podem optar
pelo consumo de produtos mais acessiveis e promogdes. Portanto, ao elaborar as
campanhas promocionais, introduzir mix de produtos e realizar ofertas deve-se

analisar cada segmento considerando os diferentes poderes aquisitivos.

5.5.5 Fatores externos influentes

Para a colocagdo dos fatores externos influentes que influenciam no
comportamento de compra dos consumidores, ocorreu a aplicagdo do questionario e
foram utilizados os fatores: quantidade de pessoas que vivem na mesma residéncia,

frequéncia de compra mensal e renda familiar bruta.
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5.5.6 Nucleo familiar

O grafico 04 esta relacionado a quantidade de pessoas que residem com o
entrevistado, a maior parte dos clientes vive em nucleos familiares de até 3 pessoas
(30,43%) e 4 pessoas (27,27%), no qual sugere que o consumo tende a voltar a
produtos que atendam a familias menores. Ademais, 21,54% residem apenas em 2
pessoas, tornando-se um publico que pode priorizar produtos de maior valor
agregado e também que facilite o dia a dia. Ja os lares com 5 pessoas ou mais
(15,42%) podem optar por compras em maior quantidade e produtos tamanho
familia que se tornem mais econémicos. Enquanto, apenas 5,34% moram sozinhos,
sugerindo que este grupo opta por produtos prontos ou de facil preparo. As
promocoes e agdes devem levar em consideragdo a dindmica familiar para que

todos tenham acesso e sejam atendidos.

Grafico 04 - Quantidade de pessoas no nucleo familiar

Nucleo familiar

30,43%
27,27%

21 54%

15,42%

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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5.5.7 Comportamento de compra

Em relagéo ao grafico 05 mostra com dados convictos o comportamento de
compra do cliente em relacao a frequéncia mensal, onde 30,2% dos clientes optam
por fazer suas compras 1 vez na semana (152), no qual indica que esses
consumidores podem valorizam a conveniéncia e optam por abastecer suas
despensas regularmente. Outrossim, 17,7%(89) dos clientes realizam suas compras
2 vezes na semana e 16,7% (84) 3 vezes ou mais na semana, demonstrando um
publico que pode optar por produtos frescos e com variedade. Logo, 27,4% (138)
optam por realizar as compras mensalmente, o que pode indicar que sao
consumidores que se planejam com a lista de compras antes de sair de casa, e
acabam adquirindo produtos em maior quantidade. Apenas 8,01% (41) dos
entrevistados fazem compras diariamente, que possibilita a compra de produtos
mais especificos e ofertas diarias. Dessa forma, ao entender o comportamento do
publico em questao é possivel criar ofertas voltadas para as diferentes necessidades

dos clientes.

Grafico 05 - Frequéncia de Compras no més

Frequencia de compras no mes

|
1% na semana |

Mensalmente
2¥X nasemana
3x ou+ na semana

Diariamente

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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5.5.8 Renda Familiar

Atinente ao grafico 06 que representa a renda familiar mensal, fornece uma
visdo abrangente do perfil econdmico dos clientes, onde a pergunta era nao
obrigatéria obtemos 496 respostas que revela-se 37,5% (186) possui uma renda
entre trés e quatro salarios minimos (R$4.236,00 a R$5.648,00), obtendo um poder
aquisitivo razoavel e que viabiliza a compra de produtos com maior qualidade. Logo
mais, 32,7%(162) tém uma renda entre um e dois salarios minimos (R$1.412,00 a
R$2.824,00), indicando uma maior sensibilidade a pregos e priorizando os
essenciais. Em contrapartida, 23,2%(115) possui uma renda acima de cinco salarios
minimos ( R$7.060,00), no qual representa um publico que opta por produtos
premium e diferenciados. Ja os que possuem renda inferior a 1 saldrio minimo
(R$1.412,00) sdo apenas 6,7% (33), buscam por promogdes e compram em menor
quantidade, somente o basico e essencial. Podemos concluir que com a analise das
faixas de renda familiar é possivel ajustar o mix de produtos e promogdes para

atender as necessidades e expectativas dos consumidores.

Grafico 06 - Renda Familiar Mensal

Renda familiar mensal

Entre 3 salarios e 4 salarios (R$ 4.236,00 a R$ 5.648,00)

Entre 1 e 2 salarios minimos (R$1.412,00 a R$ 2.824,00)

Acima de 5 salarios ( acima R$ 7.060,00)

Inferior a 1 salario minimo {R$1.412,00)

60 80 100 120 140 160 180

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Desse modo, o resultado da pesquisa apresenta a caracterizacdo do
publico-alvo da organizagdo, mas destaca que ao elaborar as estratégias de
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marketing deve-se levar em consideragéo todas as classes. As analises demonstram
que o publico € composto majoritariamente por jovens e adultos entre 25 a 54 anos,
predominantemente do sexo feminino com ocupacéo profissional em sua maioria em
empresas e um percentual consideravel de forma autbnoma. Quando se trata da
composicao familiar muitos clientes vivem em nucleos pequenos de 3 a 4 pessoas,
onde a frequéncia de compra acontece pelo menos 1 vez por semana e sua renda
familiar mensal varia entre 1 a 4 salarios minimos ( R$1.412,00 a R$5.648,00).

Dessa forma, as estratégias a serem desenvolvidas e implementadas devem
considerar um mix de produtos diversificados que atende a criangas, jovens, adultos
e idosos. Se torna fundamental criar promogdes e campanhas direcionadas ao
publico feminino, pois possuem papel significativo nas decisées de compra. E de
suma importancia, promover produtos frescos, versateis e praticos para o dia a dia,
e em maiores quantidades para nucleos familiares.

Em resumo, se torna fundamental considerar a sensibilidade dos precos e a
busca por qualidade e diversidade que atendam as necessidades de cada grupo
econdmico. A estratégia da pesquisa deve se repetir por mais 2 vezes semestrais e
deverao ser tracados acdes para um plano de agcado especifico de encontro com o

levantamento.

5.6 ANALISE DE KPIS

Os indicadores de desempenho, conhecidos pela sigla em inglés KPI (Key
Performance Indicator), ferramenta que traz em valor mensuravel dados que se
interligam com metas, objetivos e estratégias da empresa contribuindo para
melhorar o desempenho. Através desses indicadores € possivel ter um
acompanhamento e gerenciamento eficaz do nivel de desempenho e tornar mais
eficiente o processo de medicdo de sucesso de uma empresa. Além de ser uma
ferramenta que contribui para identificar areas que necessitam de melhorias e
oportunidades de crescimento, e também facilita a tomada de decisbes rapidas e
que direcionam a empresa rumo as suas metas.

A Rede Moretti atualmente ndo faz uso de indicadores que medem os
resultados do marketing ou que avaliam o desempenho do mesmo, o0 que acarreta
na perda de visibilidade sobre o que efetivamente gera resultados dentro das redes

sociais, ou onde necessita de ajustes. Também impede que a empresa consiga
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visualizar quanto o investimento em marketing trouxe de resultados quantitativos e
mensuraveis, isso pode dificultar a tomada de decisdo orientada pelos dados e
comprometer a eficacia das agdes executadas pelo marketing e o alinhamento com
as metas de crescimento da empresa.

Com tudo, foram desenvolvidos indicadores no qual a empresa estava a
procura para que pudesse ser realizado um acompanhamento mensal e medicao
dos resultados apurados dentro das principais redes sociais da empresa, Instagram
e Facebook. A empresa possuia apenas alguns dados documentados dos insights
de 2024 das redes sociais que foram usados para medir os indicadores de
desempenho de margo a outubro no Instagram, e apenas de julho a outubro no
Facebook. Outrossim, os indicadores irdo ser de grande valia para acompanhar os
proximos meses e criar uma base de dados mais completa no futuro.

O primeiro indicador calculado foi a taxa de engajamento, um dos KPIs mais
importantes para o marketing, através dele é possivel avaliar como o publico esta
interagindo com o seu conteudo, baseado nas interagdes que sido as curtidas,
comentarios, reagcbes e compartiihamentos, pelo numero total de seguidores da
pagina. Uma alta taxa de engajamento significa que o seu conteudo esta sendo
aceito e gerando boas interagdes com o publico, no qual se torna fundamental para
aumentar a visibilidade dentro das redes sociais, ja que o algoritmo favorece
postagens que geram engajamento.

Outro indicador desenvolvido é a taxa de crescimento de seguidores, que
permite acompanhar e entender se a base de seguidores esta crescendo de forma
consistente. Além disso, € fundamental compreender se o conteudo compartilhado
esta contribuindo para o aumento dos seguidores, se este numero crescer
rapidamente indica que o conteudo esta sendo aceito e atingindo novas pessoas.

Por fim, o ultimo indicador com focos nas redes sociais € a taxa de interagao
por seguidor, por meio dela € possivel analisar a qualidade do engajamento do
publico em relacdo ao numero total de seguidores. Uma taxa alta significa que os
seguidores estao interagindo ativamente com o conteudo compartilhado, através de
curtidas, comentarios, reagcdes e compartilhamentos. Esta relacionado a capacidade
de engajar boa parte do publico em cada postagem, trazendo um bom crescimento
ao perfil. Ao acompanhar os KPI's das redes sociais € exequivel estratégias que

aumentam a conexao com o consumidor.
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Figura 34 - Planilha de acompanhamento Redes Sociais

MES Taxa Engajamento ﬁur;a Cresc. Taxa Intgra;ﬁn
(%) Seguidores(%) | por seguidor(%)
MARGO 25,34 3,16 2534
ABRIL 16,79 2,79 16,79
MAIO 44 .48 575 44 48
JUNHO 31,65 3,88 31,65
JULHO 3957 .87 29,54 3957 .87
AGOSTO 674,05 8,67 674,05
SETEMBRO 272,83 2,55 372,83
CUTUBRO 382,85 5,83 382,85
MES Taxa Engajamento 1hl;a Cresc. Taxa Intgra;ﬁn
(%) Seguidores(%) | por seguidor(%)
JULHO 84,18 1,03 84,18
AGOSTO 74,44 1,75 74,44
SETEMBRO 71,82 1,91 71,82
COUTUBRO 86,54 0,659 86,54

Fonte: Elaborada pela Autora (2024)

A empresa Rede Moretti possui um investimento mensal em marketing,
calculado com base no faturamento obtido a cada més. Essa pratica permite ajustar
o orgamento destinado as agdes de marketing conforme o desempenho das vendas,
possibilitando uma alocagdo de recursos mais estratégica e alinhada com os

resultados financeiros da empresa.



Figura 35 - Planilha de acompanhamento Marketing

DADOS SOBRE O FATURAMENTO 2024

75

cREsaMENTO | N VESTIMENTO AUMENTO AUMENTO AUMENTO FLUXO

RESUMO 2029\ enpas (%) EM M?;';H'NG 'NV::ET:BTTD VENDA DIARIA | CLIENTES DIARIO
MARGO 14,48% 0,36% 0,02% 12,97% 6,14%
ABRIL -18,06% 0,40% 0,04% -19,13% -11,54%
MAIO 17,02% 0,46% 0,06% 78,42% 64,48%
JUNHO -9,01% 0,37% -0,11% -8,10% -5,82%
JULHO 2,53% 0,43% 0,06% -5,07% -1,06%
AGOSTOD 13,25% 0,53% 0,11% 13,25% -1,38%
SETEMBRO -13,25% 0,42% -0,11% -5,72% 0,11%

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

O faturamento de 2024 acima mostra uma variagdo consideravel no
crescimento das vendas e no fluxo de clientes ao longo dos meses. Em marco,
houve um aumento nas vendas de 14,48% com um baixo investimento em marketing
(0,36%) onde foi periodo das vendas de Pascoa. Em abril, no entanto, o crescimento
de vendas caiu para -18,06% em relagao ao ultimo més, e o fluxo de clientes diarios
também sofreu uma reducédo de 11,54%, mesmo com um pequeno aumento no
investimento em marketing. Esse declinio sugere que o0s investimentos em
marketing ndo foram suficientes para reverter a tendéncia de queda.

No més de maio, o crescimento das vendas disparou para 17,02%, e o
aumento do fluxo de clientes foi expressivo, com 64,48%. Este salto pode indicar
uma resposta positiva ao aumento no investimento em marketing, que foi de 0,46%,
0 maior do periodo observado. Em contrapartida, junho e setembro registraram
quedas significativas nas vendas (-9,01% e -13,25%, respectivamente) e no fluxo de
clientes, apesar das variagdes no investimento de marketing. Esses dados destacam
a importancia de estratégias de marketing mais assertivas e adaptaveis para manter
a estabilidade no faturamento e no fluxo de clientes, além de sugerirem uma analise

mais aprofundada das acdes e sazonalidades que impactaram as vendas durante o
periodo.
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A analise dos dados mostra como as estratégias de marketing influenciam o
desempenho de vendas e o fluxo de clientes. Em meses como maio, onde houve um
aumento de 0,46% no investimento em marketing, o crescimento das vendas e o
aumento no fluxo de clientes foram notaveis. Isso sugere que, quando ha uma
injecdo maior em marketing, ha uma resposta positiva dos consumidores, o que
impulsiona as vendas e atrai mais clientes.

Por outro lado, meses como abril, junho e setembro, em que os
investimentos em marketing ndo foram suficientemente altos ou até diminuiram
(como em junho e setembro), apresentaram quedas no faturamento e no numero de
clientes. Esses dados indicam que o marketing pode ser um fator crucial para
alavancar as vendas, desde que os investimentos estejam alinhados com as
necessidades e a estratégia da empresa para manter a estabilidade e o crescimento

nos periodos de baixa.

5.7 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

O manual de identidade visual ou guia de marca, € um documento essencial,
que contém todas as informagdes necessarias para preservar a identidade visual da
empresa. O mesmo fornece as especificagdes, normas, restricdes e aplicagoes
fundamentais para criar estabilidade na comunicagao visual. Seu principal objetivo é
preservar os padrdoes de identidade, orientando a forma correta de sua aplicagao,
fazendo com que os consumidores criem conexao com a marca e a reconhegam
facilmente dentro do mercado. A empresa nao possui nenhum manual de identidade
visual da marca, ficando a critério da empresa responsavel pelos materiais
corporativos a construgado de elementos visuais que acreditavam ser melhores, por
este motivo, observa-se variagdes entre fontes e cores em materiais impressos da
empresa e sem harmonia dos elementos.

Ao conceituar identidade visual, observamos um conjunto de elementos
graficos que representam os valores da empresa, incluindo logomarca, tipografia,
paleta de cores e identidade verbal. Todos os elementos devem estar em harmonia
para que a marca seja reconhecida em qualquer ponto de contato com o publico,
seja em materiais visuais ou digitais, contribuindo para a constru¢édo da imagem no

mercado.
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A Rede Moretti, se trata de uma rede supermercadista em expansao que lida
com publicos diversificados, por este motivo foi desenvolvido um guia de marca, que
se trata de um documento reduzido com as principais orientagdes. Através dele
garantimos o entendimento e as aplicagbes de forma assertiva, seja na loja fisica ou
no meio digital. Dentro do varejo, o cliente tem contato direto com diversos pontos
de comunicagdo, desde fachadas, sacolas, uniformes ou redes sociais, que
englobam a percepc¢ao da marca. Por este motivo, os elementos devem estar em
sintonia e coeréncia, para promover a fidelizagdo dos consumidores da marca.

O manual pode ser utilizado como ferramenta estratégica para fortalecer o
posicionamento da Rede Moretti, garantindo que a experiéncia da marca seja
consistente. Ao elaborar o Manual de identidade visual representado na Figura 36,
observamos que a empresa ja possuia uma logomarca definida, portanto, foi
incrementado apenas as restricbes de uso para o leitor, no qual garante o
impedimento de qualquer alteragdo de cor na logomarca principal, conforme figura
37.

Figura 36 - Capa Manual de Identidade Visual

P Manual de
« |dentidade Visual

orelll .

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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Figura 37 - Restrigdao de uso

Restri¢gdo de uso

1. Distorcao ou redimensionamento nao
proporcional.

2. Redimensionamento de apenas um dos
elementos.

3. Alteracao de tipografia.

4. Alteracao de cor nao prevista no manual.

5. Uso em fundos que interfiram na leitura do
logo

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

A paleta de cores indicada na figura 38 desempenha um papel fundamental
na construgdo da identidade visual, pois influencia diretamente a percepg¢do e o
reconhecimento do publico. Foram destacadas as especificacbes das cores
principais nos diferentes sistemas de nucleos RGB, CMYK e Pantone, ajudando a
evitar tonalidades diferentes nos materiais produzidos. As cores principais sao
importantes para o reconhecimento da marca, os nucleos sdo um dos primeiros
elementos visuais que o cérebro humano processa, mesmo sem a presenca do
nome ou logotipo da empresa. Por isso, no caso da Rede Moretti, a escolha das
cores laranja, azul e branco ajudam a criar uma conexdao imediata com os

consumidores, e ja sao utilizadas desde a sua origem.
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Figura 38 - Paleta de Cores - Cores principais

Pantone: Pantone 2756 C

CMYR: 85, 85,0, 43

#3535902 RGB: 53, 53, 146

HEX: #353502

Descricao: Um azul profundo e intenso, fransmite confianca,
estabilidade e profissionalismo.

Pantone: 158C

CMYR: 0/61/97/0

RGB: 232/19/34

HEX: #E87722

Descricao: Um  laranja quente e energélico que (raz
acessibilidade, contrastando berm com o azul predominante.

Cores
Principais

Pantone: White
CMYK: 0/0/0/0

AT

LI I I

Descricao: Um branco simboliza equilibrio, clareza e garante que
os elementos visuais sejam destacados de forma simples.

7
Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Na figura 39 podemos observar as representagdes das cores de suporte ou
conhecidas como cores secundarias, seus tons foram escolhidos para auxiliarem as

cores primarias na criagao dos materiais de comunicacgao.
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Figura 39 - Paleta de Cores - Cores de suporte

#3971t

-30: E, um tom de azul claro e vibrante, que transmite
energia, frescor e modernidade.

Pantone: Black C
CMYEK:0,0,0,100

Cores RGE:0,0,0
#000000 St Eeee
Descricéo: E o preto puro, simbolo de elegancia, sofisticacao
su po rte e formalidade. h

Pantone: Pantone 134 C

CMYRK:0,17,60,0

RGE: 255, 211,101

HEX: #FFD365

Descricao: E um tom de amarelo claro e ensolarado, que
evoca sentimentos de alegria, otimismo e calor.

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Ja a tipografia conforme figura 40, desempenha um papel fundamental em
um manual de identidade de marca, pois € responsavel por transmitir a esséncia e a
personalidade da marca. Ao escolher fontes escolhidas refltam os valores e a
estética desejada, a tipografia ajuda a criar uma conexdo emocional com o publico.
Além disso, garante consisténcia visual em todas as comunicagbes, 0 que €
essencial para o reconhecimento e a confianga dos consumidores. Foram escolhidas
3 familias tipograficas, a fonte principal e as fontes secundarias da marca, que séo
utilizadas em todos os materiais, como em textos, documentos, apresentacoes,
e-mails e todo material comunicativo da empresa seja impresso ou digital. Desta
forma se reforca muito mais a identidade visual da marca, abaixo representa as 3

fontes tipograficas escolhidas:
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: 9,
)"¢. Familia Tipografica ¢ @
o, o

® A familia tipografica Playfair Display € caracterizada por suas fontes serifadas de alto contraste,
inspiradas no estilo tipografico do final do século XVIIl. Ela oferece uma variedade de pesos e
estilos, incluindo regular, itélico, bold, e bold itdlico, permitindo flexibilidade no design.

1. Playfair Display

2. Lovelace Text

A familia tipografica Lovelace Text pertence a uma colecao de fontes serifadas com um
eslilo vitoriano, rica em detalhes ornamentais e curvas suaves. Essa familia oferece
variacOes em peso e eslilo, como regular, italico e bold, permitindo um toque de elegancia e
charme classico.

3. Nexa

A familia tipografica Nexa € composta por fontes sans-serif geomeétricas que se destacam por
sua clareza e modernidade. Disponivel em uma ampla gama de pesos. desde thin até extra bold.
a Nexa oferece grande versatilidade para aplicagdes em titulos, subtitulos e corpo de texto.

10

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Outra maneira que a marca pode se comunicar e criar conexdes positivas
com seu publico é através da identidade verbal, que transmite a forma que a
empresa se expressa e se comunica através dos seus canais com seu publico.
Trata-se do tom de voz, linguagem e a maneira que expressa seus valores por meio
de mensagens e posicionamento de mercado. Seu intuito é criar conexao emocional
com seu cliente e se diferenciar da concorréncia, tornando a marca mais memoravel
e impactante. Na figura 41 e 42 é representado o tom de voz e linguagem

respectivamente escolhidos para representar a marca.
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Figura 41 - Tom de Voz

r‘
.’, ) Tom de Voz

®
“ Tom: Amigdvel, animado, acessivel e confidvel. A comunicagdo deve
® sempre transmitir proximidade e respeito, refletindo o compromisso
da Rede Moretti com o bem-estar dos clientes, destacando que
sempre estd em busca do melhor ao seu cliente.

Estilo: Use uma linguagem clara e direta. Evitando palavras de dificil
entendimento e termos complicados. O tom deve ser positivo e
acolhedor, sempre buscando criar uma conexdo com o cliente.

24

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Figura 42 - Linguagem

® .. "‘
Linguagem 9

Palavras-Chave: Qualidade, Confianga, Seguranga, Acessibilidade,
Inovagado.

Frases Preferenciais:
"O menor prego, todo dial”

‘Rede Moretti, sempre em busca do melhor para o nosso cliente.”
"Qualidade que faz parte do seu dia.”

[\
Ji

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Portanto, ao desenvolver um plano de identidade visual para a marca Rede

Moretti, observa-se a importancia de criar uma imagem memoravel e coesa,
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reforcando em todos os meios de comunicagao a missao e valores da empresa. Ao
fazer uso das estratégias tragadas no manual, promove-se o reconhecimento e
fortalecimento da marca dentro do mercado, além de tornar um diferencial
competitivo. Com isso, ela ira contribuir para criar lagos emocionais e duradouros
com o publico-alvo, facilitando a comunicagdo e o0 engajamento, um passo

fundamental para o crescimento sustentavel a longo prazo da marca.

Figura 43 - Apresentaciao Manual de Identidade Visual para os gestores

Restrigéio de uso

Manual de
* Identidade Visual

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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6 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo desenvolver e consolidar aspectos que
fazem parte do desenvolvimento de um plano estratégico de marketing para a
empresa Rede Moretti, no qual foi possivel analisar seu ambiente interno de
marketing e as estratégias utilizadas até o momento. Até o inicio deste estudo, a
rede de supermercados nao possuia nenhum planejamento de marketing
documentado. Desta maneira, através do estudo realizado esse documento servira
como guia fundamental para o planejamento das novas estratégias de marketing da
empresa, que busca ser uma rede de supermercados com diferenciais estratégicos
que durem e se consolidem na area de marketing, o tornando mais assertivo em seu
planejamento e assegurando que o nivel de engajamento e satisfagdo dos clientes
continuem a prosperar de maneira organica.

A partir da definicdo do objetivo principal, sendo a elaboragdo de um plano
de marketing foi alcangado, através dele é possivel aprofundar a analise sobre um
planejamento mais estruturado com foco nos pontos principais para iniciar um
projeto em que posteriormente podera ser aprimorado. Através disso, existe uma
contribuigdo tanto para o crescimento saudavel da empresa quanto para garantir a
competitividade no mercado dindmico e em ascensao.

Os objetivos especificos propostos no inicio deste trabalho também foram
alcangados, chegando-se aos resultados esperados. A partir do direcionamento
especifico, o primeiro consistia em aplicar uma pesquisa para encontrar e definir o
publico-alvo da empresa, cujo a compreensao de forma detalhada do perfil dos
consumidores permitira que a elaboracdo das estratégicas para comunicagao e o
planejamento de ofertas estejam alinhados com o publico em potencial. Esse ponto
potencializa a eficiéncia nas ag¢des de marketing, construindo uma comunicagao
mais segmentada e assertiva atendendo as necessidades e expectativas dos
clientes. Por fim, a empresa pode direcionar seus interesses em captar e reter
clientes em potencial de engajamento e também de conversao.

Consecutivo a este, o segundo objetivo especifico tratava em desenvolver
uma manual de identidade visual de marca, com intuito de padronizar a
comunicacao visual e verbal da Rede Moretti, reforcando o reconhecimento e

consolidagdo da imagem da empresa no mercado. Ao possuir uma identidade visual
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bem definida, é possivel transmitir os seus valores e proposito através da
comunicacao, criando uma percepcao positiva e fidelizagao de clientes.

O terceiro consistia em desenvolver e analisar KPI's de marketing, uma
ferramenta indispensavel para monitorar o0 desempenho das estratégias e
campanhas de marketing acompanhando os dados do engajamento das redes
sociais. Ao definir quais os indicadores de engajamento chaves para o crescimento
das redes sociais, a empresa Rede Moretti podera acompanhar os resultados
mensais de suas agoes, identificando quais agcdes trouxeram maior retorno e quais
precisam ser revisadas e aprimoradas. O acompanhamento constante garante uma
gestdo eficiente e agil, que contribui para controlar melhor seus recursos e
maximizar suas campanhas.

Ja o quarto objetivo especifico referia-se a elaboragdo de uma calendario
sazonal para que a empresa possa planejar com mais assertividade as agdes de
marketing com antecedéncia, baseando-se nas datas comemorativas, feriados e
picos sazonais onde a demanda tende a aumentar. A organizacdo dos dados
comemorativos contribui para a maximizagdo das vendas em periodos de maior
procura, além de fortalecer a presenca, a receita e a visibilidade da marca em
momentos essenciais.

E o quinto objetivo referia-se a implementagcdo de uma central de feedback
dos clientes, que acarreta em diversos beneficios. Ao adaptar um espacgo para ouvir
o cliente, seja para suas opinides, sugestdes ou reclamagdes, a Rede Moretti podera
tirar proveito dos feedbacks para promover melhorias em seus processos e
produtos, consequentemente também a experiéncia de compra baseando-se nas
necessidades do publico. Outrossim, o feedback direto fortalece lagos entre a
empresa e o consumidor, demonstrando a preocupacao e disposicdo da empresa
em ouvir o seu cliente, criando assim lagos de fidelidade e confianga.

Por fim, ap6s a definicdo dos objetivos especificos a serem alcangados no
plano de marketing da Rede Moretti, foi possivel elaborar um plano de acéao
estruturado, com o auxilio da ferramenta Matriz GUT (Gravidade, Urgéncia e
Tendéncia) para priorizagdo das demandas que permitiu avaliar e classificar cada
acao. E com isso, foi feita a aplicagdo da metodologia 5W2H que proporcionou um
plano de agdo completo, abordando de forma clara e objetiva a divisdo das tarefas

definindo os quem, o qué, quando, onde, por que, como e quanto de cada demanda.
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Com tudo, assegurando que todas as etapas fossem bem executadas respeitando
0s prazos estabelecidos no plano de agéo.

Respondendo a questdo problema deste estudo, ao longo do trabalho foi
possivel concluir que desenvolver um plano de marketing bem estruturado com base
nos principais fatores, acarreta uma série de vantagens competitivas e garante o
aumento da receita da empresa. A definicdo de das metas principais aliada com o
acompanhamento dos resultados obtidos, promove uma gestdo assertiva e
preparada para lidar com o mercado competitivo aumentando suas vendas de
maneira organica. Por fim, é notério que este trabalho alcangou resultados que
possam auxiliar a empresa a alavancar ainda mais os seus resultados, o
questionamento inicial sobre como o desenvolvimento de um planejamento de
marketing pode auxiliar na gestdo assertiva da organizagéo, foi respondido através
das estratégias desenvolvidas e os resultados esperados.

De tal forma, a elaboragao do plano estratégico de marketing elaborado para
a empresa Rede Moretti, se tornou uma ferramenta fundamental e de grande valia a
empresa, pois oferece uma visdo clara e objetiva de quais caminhos devem se
tomar e onde deve ser concentrado os esforgos que garantem o crescimento da
empresa a longo prazo. Para que posteriormente a empresa possa investir e
desenvolver ainda mais este trabalho executado, podendo gerar beneficios ainda
maiores para a organizagcdo. A implementacdo das agdes propostas permitem o
aumento das vendas, construgdo de uma marca forte e confiavel, seja qual for a
localidade, e garante vantagem competitiva no mercado.

Em suma, o estudo retratou o cenario supermercadista como altamente
competitivo e diante disso é necessario sempre estar em evolugdo constante,
buscando se diferenciar da concorréncia e conquistar a lideranca e fidelizagdo dos
clientes. Por este motivo, o planejamento estratégico de marketing € um dos pilares
fundamentais para que a Rede Moretti continue se destacando nos municipios de

atuacao.
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Meeelli

Merefli

SEGUNDA TERGA QUARTA  QUINTA SEXTA SABADO
2 3 4 SEGUNDA TERGA QUARTA  QUINTA SEXTA SABADO
- 1
Diado
Tomate
6 7 8 9 10 11
Dia do Obrigado 3 2 5 5 7 P
Dia do fscal Dia Mundial Contra. | Dia Mundial
de caixa. oCance da Nutella
13 14 15 16 17 18
Diado Adulto Dia doRiso 1 12 13 14 15
Dia Mundial das
Leguminosas @ Diada
Volta as aulas™y Amizade
21 22 23 24 25
Dia Internacional Dia 4o apoeeniaos 17 18 19 20 21 22
Queljo Quark Diado
Repositor
2 23 22 £ & 24 25 26 27 28
Diada Gula. Dia da saudade
Merefli
AT
SEGUNDA TERGA QUARTA QUINTA SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO
1 1 2 3 4 5
Diada mentira | Dia internacional | Dia Mundial de
dolivro nfantil | Conscientizagao
do Autismo
3 4 6 7 8
Carnaval # Dia internacional 9 10 n 12
da muther DiaMundinlda | DiaMundialdo
10 11 12 13 14 15
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17 18 19 20 21 22 docute
InieodoOutono_|Dido PR Prances | Diamundial
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31 Dia da sogra.
Diamundialda, | Dia da sasd e
Juventude nutricio

Meretli

T—

Merefli
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Dia do Profissional Dia da Cozinheira DEUCEBRnORIE
Marketing
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Chfe de Cozinta dns Facailing Antversirio
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Dl oo | o | Disdo brao @ Do
Anverde PG
Diade Sto Jodo
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M\eretli M\erefli
AT
TERGA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO
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Outategnaas
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Black Fiday
29 30

A

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).



94

ANEXO B - MANUAL IDENTIDADE VISUAL

T
. Manual de
 |dentidade Visual

Norelli .

®

*®
Propésito
do Manual

Este manual foi desenvolvido para garantir a aplicagdo consistente da

visual e verbal d ol

i em todos os pont:

um guia p eparceiros,

ajudando a proteger e fortalecer a

g marca. o

manual assegura que cada interagdo com a marca reflita os valores e

L ]
I iss@o da Rede Moretti, p uma

o @ impactante damarca.

®
r Logo Principal

0 logotipo principal da Rede Moretti deve ser usado sempre que possivel. Ele consiste no
nome “Rede Moretti” em uma tipografia moderna e legivel, com destaque de cores
principalmente na letra *M” .

M\orelli

Introducgdo

A Rede Moretti € uma empresa do ramo supermercadista
comprometida com a qualidade, atendimento ao cliente e a
promogdo de produtos acessiveis e de alta qualidade. Com uma
longa histéria de servigo @ comunidade, tem como missGo
proporcionar uma experiéncia de compra excepcional que faga
parte da vida cotidiana dos clientes.

Desdede 1965

Sumdrio

Logo Principal. 01
Vers@o Monocromatica. 0
Variagoe: 0
Restrigoes de uso. 04
Regras de Aplicagdo. 05
Paleta de Core: 06
Tipografia 09
Aplicagbées em Produto: 1
Identidade Verbal 22

Versdo monocromatica

Em caso de limitagdes quanto ao nimero de cores disponiveis em um determinado processo
de impresséo ou gravagio, devem ser utilizada as versoes monocromaticas da marca.

Moretti

Variagoes

RestricGo de uso

1. Distor¢ao ou redimensionamento nao
proporcional.

2. Redimensionamento de apenas um dos
elementos.

3. Alteracao de tipografia.
4. Alteracao de cor nao prevista no manual.

I_) Uso em fundos que interfiram na leitura do
0go




Regras de Aplicagéo

* Espaco de Respiro: O logotipo deve sempre ter uma margem de
espaco equivalente a altura da letra “M” ao redor de todo o simbolo,
garantindo sua clareza e destaque.

* Tamanhos Minimos: Para garantir legibilidade, o logotipo nao deve
ser reduzido a um tamanho inferior a 2 cm de largura em material
impresso e 100 px de largura em digital.
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Paleta
de
Cores

#353592

Descrigao: Um azul profundo e Intenso, transmite conflanga,
estabilidade ¢ profissionalismo.

Pantone: 158C

Cores
Principais

30. Um laranja quente e energélico que traz
sibiliciade, contrastando bem com o azul predominante.

* Pantone: White
* CMYK: 0/0/0/0
#IEEE | o oo
« Descrigao: Um branco simboliza equilibrio, clareza e garante que
0s elementos visuals sejam destacados de forma simples
’

Tipografia

Fonte Principal

Fonte serifada quc traz um ogue de sofislicacio ¢
modernidade. Inspirada nas transicoes lipogrificas do século

NVIIL quando s canctas de ponta larga cstavam scido

substituidas por novas técnicas. Com seus contrastes
marcantes ¢ formas clegantes. cla € ideal para titulos. banneers
e destaques que buscam transmitic um senso de tradigio aliada
ser ulilizada para

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Playfair Display
Playfair Display

Variacoes -
abedefghijklmnopgrstuvwxyz

0123456780

Pantone: Pantone 2
CMYK:75,36,0,0

RGB: 63, 151, 255

HE FO7FF

Descrigao: F um tom de azul claro e vibrante, que transmite
energla, frescor e moderidade.

#3fO7ff

* Pantone: Black C
CMYK: 0,0, 0,100
« RGB:0,0,0
1EX: #000000
I ica0: £ o preto puro, simbolo de elegancia, sofisticacao
e formalidade.

Cores
suporte

#000000

 Pantone: Pantone 134 C
* CMYK:0,17,60,0
3 211,101

: 2 um tom de amarelo claro e ensolarado, que
evoca sentimentos de alegria, otimismo e calor.

¢. Familia Tipografica e

1. Playfair Display

'bll

®  Afamiliatipografica Playfair Display & caracterizada por suas fontes serifadas de alto contraste,
inspiradas no estilo tipografico do final do século XVIll Ela oferece uma variedade de pesos e
estilos, incluindo reguilar, itdlico, bold, e bold itdlico, permitindo flexibilidade no design.

2. Lovelace Text

A familia tipogralica Lovelace Text pertence a uma coleco de fontes serifadas com um
lo vitoriano, rica em detalhes ornamentais e cur familia oferece
s em peso e estilo, como regular, italico e lx»ld pel nnundn um lmlue de ele;,,dnu.a e
charme classico.

3. Nexa

A familia tipografica Nexa é composta por fontes sans-serif geométricas que se destacam por
sua clareza e modernidade. Disponivel em uma ampla s0s, desde thin até extra bold.
aNexa oferece grande versatilidade para aplicagdes em titulos, subtitulos e corpo de texto.

VAGAS
ABERTAS

Pres. Getulio

o ~
« Com/Sem experiéncia
Aplicagéio =

« Ensino Fundamental;

* Seguro de vida;
* Cartiio beneficio exclusivo;

admzmorettiagmail.com
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Fonte Apoio
RL‘])()SM()I“

Nos bastidores de cada prateleira
abastecida, ha um rey
dedicado fazendo a dife

Lovelace Text
LOVELACE TEXT

A vocés, nossa
reconhecir

3 A ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Varlagoes -
abcdefghijkKImnopqrstuvwxyz
0123456789
13

Fonte Apoio

e A

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Vqriagées abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Banner’s

/* PRODUTO ' .
PARTICIPANTE | :
5

NAIARA C. DE ALMEIDA

GERENTE DE MARKETING . ”-
Fyr— M\orelli

© @redemoretti




Avatar Corporativo

Gerente Marketing

(el

Naiara de Almeida

2

£

i~
=
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Identidade
Verbal

Vg

Q

Tom de Voz

Tom: Amigavel, animado, acessivel e confiGvel. A comunicagdo deve

® sempre transmitir proximidade e respeito, refletindo o compromisso
da Rede Moretti com o bem-estar dos clientes, destacando que

sempre est@ em busca do melhor ao seu cliente.

Estilo: Use uma linguagem clara e direta. Evitando palavras de dificil

entendimento e termos complicados. O tom deve ser positivo e
acolhedor, sempre buscando criar uma conexdo com o cliente.

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

23

Linguagem

Palavras-Chave: Qualidade, Confianga, Seguranga, Acessibilidade,
Inovagdo.

Frases Preferenciais:
"O menor prego, todo dial”

"Rede Moretti, sempre em busca do melhor para o nosso cliente.”
"Qualidade que faz parte do seu dia.”




