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RESUMO

O setor varejista tem passado por profundas transformações, impulsionadas por

avanços tecnológicos, mudanças no comportamento do consumidor e aumento da

concorrência. Nesse cenário, dentro das organizações o marketing se tornou vital

para aqueles que buscam se destacar no mercado e fidelizar seus clientes, através

de práticas que despertem o interesse e experiências de compras memoráveis. A

transformação digital trouxe consigo consumidores mais exigentes e seletivos que

optam pela diferenciação, rapidez e personalização em seu atendimento e produto.

Partindo deste pressuposto, o estudo em questão teve como objetivo desenvolver

um plano de marketing para a empresa Rede Moretti de supermercados, que

atualmente não possui um plano formal de marketing. O objetivo geral deste estudo

foi elaborar um plano adaptado às necessidades do varejo supermercadista da Rede

Moretti, no qual visa aumentar a visibilidade da marca, além de atrair e fidelizar o

público-alvo através de estratégias de marketing digital, promoções e eventos. A

pesquisa aborda estratégias que irão contribuir para vantagem competitiva do

negócio e aumento das vendas, utilizando as 4 práticas gerenciais do marketing:

produto, preço, praça e promoção. Por fim, utilizará uma abordagem mista

qualitativa e quantitativa, incluindo revisão bibliográfica com temas importantes que

envolvem marketing e varejo, procedimentos metodológicos detalhados para coleta

e análise de dados, contribuindo para que a gestão 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 INTRODUÇÃO

Nos últimos anos, o setor varejista passou por transformações significativas

devido aos avanços tecnológicos, mudanças no comportamento do consumidor e o

aumento da concorrência no mercado. Conforme o mercado evoluiu, o marketing

passou a se tornar uma ferramenta indispensável para as organizações que buscam

se destacar e fidelizar seus consumidores, enfrentando constantes desafios e

transformações que exigem adaptação rápida e eficaz.

Segundo Kotler e Keller (2016), um plano de marketing bem estruturado é

essencial para o sucesso de qualquer empresa, pois orienta as decisões e aloca

recursos de maneira eficaz. No varejo atual, o marketing vai além das práticas

tradicionais de promoção e vendas, seu foco está em criar uma experiência de

compra memorável para o seu consumidor, estabelecendo laços duradouros que

contribuirão na coleta de informações valiosas para personalizar campanhas e

ofertas.

A transformação digital permite que os consumidores tenham uma experiência

de compra única, fluida e contínua, que favorece a retenção do cliente e a

valorização da marca. Com acesso a informações e uma infinidade de opções à

disposição, 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 personalização nas

interações, e principalmente são atraídos pela diferenciação da marca dentro os

demais no mercado.

O plano de marketing vem sendo utilizado como instrumento estratégico que

auxilia na identificação de oportunidades e ameaças, contribuindo no planejamento

de ações eficazes para atingir os objetivos da organização. Este trabalho tem como

objetivo principal desenvolver um plano de marketing que responda às necessidades

e demandas atuais do varejo supermercadista da Rede Moretti, uma empresa que

está a 59 anos no mercado alimentício e que hoje está buscando maneiras de se

atualizar e se diferenciar de sua concorrência.

A pesquisa aprofunda-se no marketing eficaz e adaptável às necessidades

específicas do ramo supermercadista contemporâneo, abordando estratégias para

garantir vantagem competitiva e aumento de vendas, entre outros aspectos,

reconhecendo as principais tendências e práticas de mercado.
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Com isso, entende-se a importância de uma empresa do ramo varejista

possuir um plano de marketing, pois com um mercado altamente competitivo,

quaisquer estratégias de diferenciação se tornam notáveis para a decisão final do

cliente.

A realização do trabalho nesta empresa, demonstrou a carência de

informação, onde todas as ações tomadas pelo setor de marketing não são

desenvolvidas através de dados e estratégias, apenas seguem tomando as mesmas

decisões. Todavia, após o desenvolvimento desse plano estratégico de marketing, a

empresa poderá tomar decisões assertivas e resultados positivos para a

organização.

1.1 TEMA DE ESTUDO

No mercado econômico atual, caracterizado por uma crescente

competitividade e consumidores muito mais exigentes, o marketing emerge como

ferramenta para as organizações que buscam sobreviver e crescer no mercado,

suas estratégias auxiliam na gestão estratégica da organização e contribui para a

retenção de clientes e aumento das vendas.

Nesse contexto, vale ressaltar que a Rede Moretti faz parte do varejo

supermercadista que enfrenta desafios diários dentro do seu setor, onde a

necessidade de se destacar de seus concorrentes em busca da fidelização de

clientes está ligada à rápida adaptação às novas tendências de consumo.

Foi realizado um diagnóstico da situação atual da empresa Rede Moretti,

neste trabalho. Conseguiu-se analisar que existem algumas falhas que decorrem

durante o processo de criação de estratégias de marketing dentro do negócio, no

qual não possui um manual de identidade visual, estratégias de marketing para

promoções e eventos seguindo um calendário sazonal, nem definição de

público-alvo e métricas de avaliação (KPI 's).

O plano de marketing desempenha um papel essencial na identificação de

oportunidades, no alinhamento das ações e na otimização dos recursos disponíveis.

Para garantir o sucesso do plano de marketing, é fundamental desenvolver um

projeto estruturado que contemple os aspectos acima. Assim, é possível construir

uma base sólida de informações que orientará o desenvolvimento de estratégias
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eficientes, contribuindo diretamente para o alcance dos resultados desejados e o

fortalecimento da posição da organização no mercado.

Um dos pontos necessários para desenvolver as estratégias de marketing é a

utilização dos 4 P’s : produto, preço, praça e promoção. No caso do setor

supermercadista, pode incluir diversificação de mix de produtos, políticas de preços

competitivos, ampliação de canais de distribuição, 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 possíveis ajustes caso seja necessário.

1.2 PROBLEMATIZAÇÃO

Como o desenvolvimento de um planejamento de marketing auxiliará na

gestão assertiva da organização a favorecer o aumento das vendas e garantir

vantagem competitiva?

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos deste Trabalho de Conclusão de Curso são elaborar um plano

estratégico de marketing para a empresa Rede Moretti, localizada nos municípios de

Vitor Meireles, Presidente Getúlio 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 municípios de Vitor Meireles, Presidente Getúlio e Ibirama (SC).

1.3.2 Objetivos Específicos

● Fazer um diagnóstico da situação atual da empresa;

● Identificar através de pesquisa o público-alvo;

● Desenvolver um plano de ação;
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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 geração de constante evolução

principalmente digital, o planejamento de marketing bem estruturado serve como

norteador para enfrentar mudanças e incertezas de mercado. Através de uma

estrutura clara e objetiva é possível definir metas específicas e identificar

oportunidades de crescimento, a fim de garantir destaque no setor de atuação. O

plano de marketing tem papel fundamental na maximização 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 são essenciais para as empresas se manterem relevantes e engajadas

com seu público-alvo, fortalecendo a percepção da marca como uma imagem

confiante e diferenciada. O plano de marketing também é responsável por atrair

seus clientes em diversos canais de comunicação, através da elaboração de

estratégias de comunicação personalizada para garantir o relacionamento com seus

clientes, de forma rápida e eficaz.

Nesse contexto, vale ressaltar que a estrutura do plano de marketing é

importante para análise contínua de desempenho das iniciativas, no qual permite

que as empresas analisem o sucesso de suas estratégias e identifiquem possíveis

melhorias, assim como as áreas de melhor atuação. Esse ciclo de informações

constantes garante adaptações de forma ágil às mudanças de mercado e às

empresas, competitividade e relevância a longo prazo.

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

O instrumento central para direcionar e coordenar as ações de marketing é

o plano de marketing, que pode funcionar em 2 níveis: estratégico e tático.

Que diz respeito ao estabelecimento de mercados-alvo e proposta de valor

oferecida e táticas de marketing como: características do produto,

promoção, comercialização e canais de venda, respectivamente [...]também

afirma que o planejamento de marketing é a chave do sucesso de qualquer

negócio, pois prepara a empresa para os desafios do mercado e a captação

das oportunidades. Ao falar desta mesma ideia, entende-se que,o

planejamento de marketing é 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

dinâmico, e isto requer destaque na concorrência e conexão de forma eficaz com os

clientes, o plano de marketing irá contribuir na identificação das necessidades e

preferências do público-alvo de forma a atrair e reter clientes fieis a marca. Assim,

dentro de um supermercado ele pode abranger áreas como, introdução de mix,

preços competitivos, promoções atraentes, experiência do cliente e presença online.

Essas estratégias podem introduzir uma variedade de produtos de alta

qualidade, preços acessíveis, e criação de uma experiência de compra agradável e

conveniente para os clientes. Além de contribuir nas atividades de marketing,

diferenciação da marca, destaque competitivo e impulsionamento do crescimento e

rentabilidade da empresa.

Do ponto de vista acadêmico, o interesse pelo tema surgiu através da paixão

pelo marketing e a oportunidade de aplicar teorias de marketing estratégico

aprendidos durante a graduação em um cenário real. Sendo fundamental para

compreensão da prática das teorias dentro do departamento de marketing da Rede

Moretti. A empresa apresenta características específicas e alta concorrência de

mercado, servindo como um excelente caso para explorar e avaliar a eficácia das

estratégias montadas.

1.5 CONTEXTUALIZAÇÃO 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 irmão, Sr.

José Moretti e seu sobrinho Sr. Paulo Lanznaster, fundaram a primeira venda no

município de Vitor Meireles chamada Irmãos Moretti onde comercializavam

alimentos, vestuário, entre outros produtos de diversos segmentos.
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Figura 01 - Primeira Venda do Munícipio 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 família e

o comércio passou a ser chamado de Supermercado Moretti. Na época os produtos

eram comercializados a granel, desde açúcar até fermento, não existia caixa

registradora e a mercadoria precisava ser buscada nos municípios mais próximos.

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

Fonte: Acervo da Empresa (2024).
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Sendo um dos pioneiros no município 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 ampliação, onde teve a introdução de

computadores e notas promissórias, 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 geração da família. Com as ideias e estratégias da nova geração,

a empresa se desenvolveu e aprimorou seus processos e passou por várias

ampliações.

Figura 03 - Matriz em Vitor Meireles: 1200m² de área de venda

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Em busca de inovação, crescimento e melhoria nas negociações com seus

fornecedores, em 2018 abriram a primeira filial na cidade de Presidente Getúlio

(SC), passando o modelo atacarejo alimentício. Sendo dividida da seguinte forma: o

supermercado em Vitor Meireles, focado no comércio tradicional de alimentos, com

um sistema de autosserviço que oferece uma grande variedade de alimentos e

produtos domésticos, organizados em corredores. E atacarejo, um modelo de

negócio que une características do atacado e varejo em um só lugar, com preços

especiais para produtos em atacado.
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Figura 04 - Filial em Presidente Getúlio: 1200m² de área de venda

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Com o crescimento contínuo, em 2022 inauguraram a segunda filial na cidade

de Ibirama, também com o modelo atacarejo. Atualmente, conta com 150

colaboradores, atendendo os municípios de Vitor Meireles, Presidente Getúlio e

Ibirama.

Figura 05 - Filial em Ibirama: 1500m² de área de venda

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

A empresa possui missão, visão e valores, descritos abaixo:

Missão: Nossa missão é proporcionar aos nossos clientes uma experiência

de compra excepcional, oferecendo produtos e serviços de alta qualidade, ampla

variedade, preços acessíveis e um atendimento diferenciado. Nosso objetivo é

garantir o bem-estar em um ambiente acolhedor, sempre fazendo o melhor para

você e sua família.
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Visão: Nosso objetivo é nos tornar o supermercado de referência na região

do Alto Vale, proporcionando um ambiente acolhedor para sua família, com um

compromisso constante com a qualidade, a variedade e a excelência no

atendimento.

Valores:
● Honestidade

● Respeito ao ser humano

● Progresso

● Economia

● Valorização da família acima de tudo.

A figura 06 representa o organograma da empresa, desenvolvido para facilitar

os meios de cobrança e comunicação 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 conveniências. Em que busca reduzir impactos ambientais através da reciclagem

de papelão e plástico das embalagens terciárias.
Figura 06 - Organograma Rede Moretti

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

Neste capítulo apresenta-se um aporte de referenciais teóricos que trarão

embasamento para os conhecimentos no setor do Marketing, serão destacados os

principais assuntos que possuem relação com a temática abordada através da

contextualização históricas, conceitos e perspectivas como: conceito e estruturação

de marketing, marketing no varejo, fidelização de clientes e impacto nas vendas,

conceito, estruturação e estratégias do plano de marketing. Tais conteúdos são de

extrema importância para o embasamento do tema e serão indispensáveis para o

alcance dos objetivos estabelecidos para o trabalho.

2.1 MARKETING CONTEXTUALIZAÇÕES

O marketing está presente na vida do homem segundo Honorato (2004)

desde os primórdios da economia da subsistência, onde sua essencialidade era

baseada no processo de troca. Para o autor, o mercado de troca se iniciou através

do excedente de produção, onde as pessoas produziam mais do que precisavam

para seu próprio consumo e, com o excesso, procuravam trocar por outros bens ou

serviços que não possuíam.

Para Reade et al (2015) a era do marketing só teve início a partir da

Segunda Revolução Industrial com a chegada das novas tecnologias disponíveis,

com isso a alta produção das empresas elevou a oferta no mercado, no entanto a

demanda não subiu na mesma proporção, se fazendo necessário 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 “é a habilidade que as

organizações possuem de identificar um problema que faz os consumidores não

comprarem produtos, e sim soluções específicas” e ainda complementa que essa

solução ao se transformar em produto irá 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 haverá necessidade de se vender. Mas, o
objetivo do marketing é torná-lo supérfluo no esforço de vendas. O objetivo
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do marketing é conhecer e entender o cliente tão bem que o produto ou o
serviço seja adequado a ele e se venda sozinho.

Honorato (2004, p. 6) suscita que “Os consumidores não compram coisas, e

sim soluções para seus problemas” e ainda complementa que a busca para atender

desejos e necessidades do consumidor vem por meio do desenvolvimento de ações

mercadológicas reunidas no chamado composto de marketing.

Segundo Casas (2019) a palavra marketing é um termo do idioma inglês,

que significa ação no mercado. Destaca que as empresas podem aplicá-lo de

diferentes maneiras, entre elas para conscientizar o consumidor a respeito de um

determinado produto gerando a necessidade de comprá-lo. O autor ainda cita que o

marketing pode ser subentendido através de 4 elementos conhecidos como 4 P’s de

marketing (Produto,preço,praça e promoção), e ocorrem da seguinte forma:

O produto deve ser desenvolvido para atender a uma demanda do mercado
a ser trabalhado. Com um produto, há necessidade de se estabelecer um
preço para criar valor e, consequentemente, uma base para a troca. [..] É
preciso também identificar um meio para distribuir o produto. Isso
certamente envolverá uma série de decisões estratégicas, como a
localização dos pontos de venda, [...] Após a determinação dos principais
aspectos, será necessário que os empresários pensem em maneiras de
divulgar o produto, pois assim haverá uma conscientização por parte dos
consumidores, e as vendas serão mais rápidas. (CASAS, 2019, p. 6)

Buhamra (2012) explica que a expressão “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

atribuídas ainda pela autora:

Esses quatro elementos do marketing [...] por um lado facilitaram a
compreensão da matéria, por outro trouxeram um problema de definição
das funções do profissional de marketing. Afinal, não dá para imaginar uma
pessoa ou um setor responsável por todos esses elementos, cuja gestão
envolve diferentes áreas e funções dentro de uma organização.
(BUHAMRA, 2012, p. 15)

Ademais, a autora destaca a importância da estruturação dos 4 P’s nas

organizações, sendo os pilares de sustentação mais assertivos. Ao sofrer diversas

atualizações no seu composto, o novo marketing, segundo Casas (2019) faz o uso

contínuo da tecnologia a seu favor, com o auxílio das ferramentas atuais ficou muito

mais fácil ter em mãos um banco de dados com as informações principais do seu
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cliente que irão contribuir na elaboração 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 não compram mais

produtos mas sim soluções para seus problemas. De acordo com a autora (2012,

p.35), “os produtos passam a apresentar um número cada vez maior de diferenciais

de desempenho que fidelizam compradores e usuários.”

A autora (2012, p. 62) supracitada afirma que na era do consumidor, as

organizações necessitam se destacar de seus concorrentes através da geração de

valor, que buscam diferenciais que atraia a atenção do consumidor para o seu

produto, e ainda acrescenta:

O grande desafio, entretanto, é 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 não é mais hoje, nem será
amanhã, principalmente quando todos os concorrentes passam a oferecer
os mesmos benefícios e o que era diferente, exclusivo, torna-se comum
para os clientes, que passam a exigir mais dos seus fornecedores. O
consumidor de hoje não tem com o ato da compra apenas uma relação
utilitarista, mas uma experiência vivenciada para lhe trazer prazer, elevação
da autoestima e até satisfação de algumas carências

Kotler (2021) destaca que as pessoas escolhem e criam vínculos com as

empresas através da expectativa que o seu produto pode trazer para a vida delas,

“os profissionais de marketing inteligentes não vendem produtos; vendem

pacotes de benefícios. Eles não vendem apenas o valor de compra; vendem valor

de uso” (2021, p. 153). E ainda complementa afirmando que a geração de valor do

cliente com a marca, é um dos principais fatores que definem a decisão de compra.

Para Read et al (2015, p. 188) existem 3 fatores que influenciam no

comportamento de compra do consumidor, são eles: culturais, sociais, pessoais e

psicológicos. O principal determinante é o cultura, os autores destacam como um

acúmulo de informações que o consumidor adquiri durante a vida e definem seus

gostos e preferências, “a forma de vida das pessoas em uma determinada

sociedade, que vão moldando a nossa personalidade e, em particular, os nossos

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

decisão de compra são baseados nos:

Fatores interpessoais; intrapessoais ou psicológicos; situacionais e de
marketing influenciam o consumidor, constituindo um processo de cinco
estágios: reconhecimento da necessidade, busca de informações, avaliação
de alternativas, decisão de compra e avaliação pós-compra.

Figura 07 - Processo de decisão de compra do consumidor

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

O autor supracitado complementa que tais comportamentos originam mais 5

estágios, sendo eles: reconhecimento da necessidade, busca da informação,

avaliação das alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra.

Destaca que o comportamento pós compra é essencial para avaliar as

considerações finais do consumidor sobre o seu produto, que podem diferir das suas

expectativas iniciais, contribuindo para elaboração de “estratégias para neutralizar a

dissonância cognitiva, procurando revertê-la para um estado de satisfação. Em caso

contrário, o óbvio nos leva a manter e aumentar o nível de satisfação do consumidor’

(HONORATO, 2004, p.138)
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2.2.1 Fidelização de clientes e impacto do marketing nas vendas

O marketing é definido como arte de fidelização e retenção de clientes para

muitos estudiosos. Para Kotler (2021) o “ marketing é a ciência e a arte de encontrar,

reter e aumentar o número de clientes lucrativos.” O autor ainda cita que nos

primórdios os antigos profissionais tinham como foco principal a busca de novos

clientes, e acabavam deixando de lado a atenção para manter aqueles que já tinham

como clientes. Na atualidade o foco é inverso, o objetivo principal é reter e aumentar

seu número de clientes.

Bateson e Hoffman (2016) afirmam que muitas organizações utilizam o

marketing de conquista, para atrair clientes por meio de descontos, redução de

preços e promoções, as empresas que fazem uso deste método acabam crescendo

de forma rápida para que consigam atender a alta demanda, mas

consequentemente diminuem a qualidade do serviço ou produto prestados. Os

autores ainda complementam:

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

Casas (2019, p. 72) salienta que “o modelo customer relationship

management (CRM) é uma combinação de software com pessoas”. Para tanto, o

autor destaca que é “ usada não apenas para compilar dados, mas também para

prestar serviços, como telecomunicações e informática, é administrada de forma a

proporcionar condições para a manutenção do relacionamento.”

Para Crocco et al (2010, p. 41) afirma que o “ CRM envolve a união dos

avanços da tecnologia, que permitem analisar e avaliar a base de dados de clientes,

com um novo pensar em marketing, o que possibilita o atendimento personalizado.”

No mesmo contexto o autor supracitado explica que a prática do CRM

começa pela mudança cultural dentro da organização, e que a gestão está

interligada com as ações, como na passagem abaixo:

Gestão da lucratividade por cliente: a empresa deve entender o valor (lucro)
que um cliente traz atualmente, e pode trazer, para a empresa; Gestão das
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informações sobre o cliente: gerenciar dados e informações de forma eficaz
para gerar informações importantes sobre os clientes, informações essas
que servirão como base para ações futuras; Gestão do valor agregado: criar
benefícios importantes e que sejam atraentes para o cliente, que agreguem
valor tanto para o cliente como para a empresa; Gestão do processo:
desenvolver um processo apropriado para interações de gerenciamento de
clientes durante o curso do tempo de vida de suas compras; Gestão com
foco no cliente: esse tipo de gestão implica ter pessoas, estrutura,
processos internos, sistemas de TI e a cultura necessária para atuar voltado
para o cliente. (CROCCO et. al 2010, p. 41-42)

Para Silva e Zambon entra as inúmeras vantagens do CRM estão:

Ajuda a segmentar o público em grupos de clientes com interesses comuns,
ou com características comuns como capacidade de pagamento, volume
por compra, frequência de compras etc.; Ajuda a dar suporte à unidade
produtora para competir por clientes não apenas através do preço, mas
também graças a serviços diferen-ciais e demais atributos que possa
oferecer; Ajuda a acelerar o processo de desenvolvimento e
comercialização 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
mídia que atingem de maneira efetiva o público desejado; Ajuda a diminuir
os riscos de comunicações generalizadas (propagandas de massa) que
podem confundir ou irritar o público-alvo, ou, ainda, que podem nem ser
notadas; Ajuda a melhorar a abordagem a clientes específicos por se
concentrar em suas necessidades e na capacidade que a organização tem
de atendê-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 ocasião do planejamento exige que os gerentes reservem um “tempo para
refletir”. Eles devem pensar no que aconteceu, no que está acontecendo e
no que pode acontecer. Devem estabelecer metas e obter acordos. Os
objetivos devem ser comunicados a todos. O progresso em direção aos
objetivos deve ser medido. Ações corretivas devem ser tomadas quando os
objetivos não estiverem sendo alcançados. Assim, o planejamento acaba
sendo parte essencial de toda boa administração.

Casas (2019, p. 146) conceitua o plano de marketing como “ um documento

que contém as ações de marketing de uma empresa, buscando alcançar

determinado objetivo. Pode ser voltado para a marca, para um produto específico ou

para um serviço oferecido pela empresa [...]”.

O autor supracitado ainda complementa os pontos fundamentais para sua

implantação, são elas descritas abaixo:
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[...]Pesquisa de mercado, o perfil do cliente e o capital disponível para o
setor. Além disso, é possível ter uma definição clara da visão, da missão e
dos valores predominantes na empresa, que devem ser usados e refletidos
no planejamento das ações de marketing.Um bom plano de marketing tem
como base uma estratégia bem consolidada. Assim, é possível acompanhar
os resultados e metas definidos e medir a efetividade e o sucesso do
empreendimento, o que possibilitará um nível de competitividade com mais
precisão. Por se tratar de um plano, deve ser constantemente atualizado,
pois o mercado está em constante mudança. ( CASAS, 2019, p.46)

Honorato (2004, p. 59) destaca que o planejamento de marketing é base das

estratégias mercadológicas, na qual “influencia diretamente nas decisões sobre

estratégias de produto, preço, distribuição e promoção.” Rocha et al (2013, p. 510)

avalia que o planejamento deve detalhar cada produto e mercado, desenvolvendo

ações específicas junto a sua ordenação no tempo, geralmente de um ano, “pode

haver tantos planos de marketing quantas forem as combinações produto-mercado

em que a empresa está competindo.”

2.3.1 Estrutura do Plano de Marketing

A estruturação do plano de marketing para Kotler (2021) destaca que deve

ser simples e direto, contendo: análise da situação, objetivos e metas de marketing,

estratégia de marketing, plano de ação 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 comparações cruzadas”.

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

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

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

Rocha et al (2013) ressalta que o planejamento de marketing é ferramenta

essencial para a criação do portfólio de produtos-mercados que contribuem para a

sua exploração e podem garantir a sua vantagem competitiva no mercado. No

entanto os autores ainda definem as seguintes etapas de elaboração:

A primeira etapa no processo de planejamento consiste na análise do
ambiente externo e do ambiente interno à empresa. É nessa fase que são
utilizados os diversos métodos e modelos de planejamento estratégico
vistos no início deste capítulo. Para a análise do ambiente externo
podem-se usar a Análise SWOT, Análise Estrutural da Indústria, Análise de
Grupos Estratégicos. Já para a análise interna, podem ser usados a Análise
de Cadeia de Valor e a Análise VRIO. ( ROCHA et al, 2013, p. 510)

2.3.2 Estratégias de Marketing

As variáveis de marketing podem ser inúmeras portanto o recomendado

segundo Casas (2019) a elaboração de várias estratégias, pois como o ambiente
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muda a todo instante devem ser implementadas novas ações. No entanto, é

necessário elaborar estratégias básicas com seu passo a passo, mas deixar outras

que podem ser utilizadas como complementos.

O autor supracitado ainda ressalta a importância das estratégias seguirem

os movimentos de mercado e de sua concorrência, pensando nos procedimentos

necessários para melhor direcionamento de suas atividades. Nos quais o autor

define:

Estratégia de intento: nesse caso, a empresa estabelece uma meta a ser
alcançada. Trata-se de uma intenção, como transformar-se em empresa
líder no mercado; Estratégia de preempção: nessa estratégia a empresa
procura cobrir todo o mercado, buscando melhor posição competitiva com
uma tentativa de monopólio. Nesse caso, ela reduz preços e busca
exclusividade [...]; Estratégia de oportunidades: a empresa ajusta a sua
ação de acordo com a necessidade e a condição do mercado,
aumentando-a quando vê oportunidade para crescimento e reduzindo-a
quando há retração.[...]; Estratégia de pró-proteção: as empresas podem
buscar apoio de órgãos oficiais ou do setor para certas decisões como
lobby, associações e parcerias ou outras; Estratégia de reação: a estratégia
segue a dos concorrentes de perto; (CASAS, 2019, p.156)

Rocha et al (2013, p. 541) ressalta o objetivo das organizações na fase da

estruturação das estratégias, sendo ele“ influenciar o ritmo de adoção, de modo a

chegar rapidamente à fase de crescimento, passando dos prejuízos típicos da fase

de introdução para a rentabilidade”. Ainda complementa que as diversas ações

podem ampliar a conscientização e atributos dos produtos contribuindo para

vantagens relativas como reduzir a percepção de risco do consumidor e seus custos

de mudança a estimular a sua experimentação.

Honorato (2004, p. 64) destaca alguns instrumentos que auxiliam no

planejamento, como: Unidades Estratégicas de Negócios (UENs), matriz de

participação/crescimento do mercado (Matriz BCG), matriz de atratividade do

setor/força comercial (Matriz GE), matriz crescimento produto/mercado. A figura

abaixo demonstra como as estratégias devem ser acompanhadas de uma descrição

de fácil entendimento.



30

Figura 09 - Estratégias de marketing

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

Segundo Kotler (2021,p. 181) destaca seis linhas de direcionamento para as

organizações que buscam estratégias que alcancem seus objetivos, sendo elas: O

segmento de mercado, posicionamento central, posicionamento de preço, proposta

de valor total, estratégia de distribuição e estratégia de comunicação.

O autor supracitado complementa que o plano de ação, “ significa designar

indivíduos para cada tarefa e monitorar seu desempenho. [...] comunicar os planos

de ação a todos os atores importantes envolvidos, para que eles saibam o que

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

2.3.3 Público-alvo

A identificação do público-alvo se torna essencial pois através dela, de

acordo com Reade, Rocha e Oliveira (2015), os consumidores estão 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 segmentação de perfis dos

consumidores, na qual serve para auxiliar no processo de definição de público-alvo,

pois com isso é possível identificar clientes mais rentáveis, aprimorar a comunicação

e focar em uma composição de mix de produtos para um grupo específico.

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

Os mercados são constituídos por grupos de consumidores com perfis
diferentes, o que implica necessidades ou interesses distintos, devido às
características demográficas (como idade, renda e localização geográfica),
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ao estilo de vida ou a outras razões. Em suma, o pesquisador precisa
identificar quem é o público-alvo a ser pesquisado. É necessário que o
pesquisador considere fatores, como o nível socioeconômico do
público-alvo.

De acordo com Lee e Kotler (2020) ao entender o comportamento do

público-alvo, quais como benefícios, concorrentes, necessidades e outros fatores

podem influenciar na sua decisão de compra, poderá assim traçar 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 informações corporativas, orientações a

respeito dos signos visuais e de design, além de trazer a respeito das técnicas de

execução em materiais diversos, relativas à gestão (CONSOLO, 2015).

De acordo com o autor supracitado:

O manual de identidade de marca [...] foi concebido como uma ferramenta
para orientação e monitoramento da expressão visual dos seus signos de
identificação pelas equipes gestoras da marca. Nele são previstas e
detalhadas todas as partes operativas de um sistema de identidade. O
sistema, na realidade, só é eficaz quando as especificações denotarem uma
lógica interna e podem ser claramente explicadas. A interação entre as
partes do sistema visual deve ser apreendida naturalmente pelos públicos
de interesses da marca mas acontece quando há consistência em sua
implementação. (CONSOLO, 2015, p.167)

Wheeler (2019, p.4) descreve: “A identidade da marca é tangível e faz um

apelo para os sentidos. Você pode vê-la, tocá-la, agarrá-la, ouvi-la, observá-la se

mover. A identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciação e

torna grandes ideias e significados mais acessíveis”. Muitas empresas esquecem o

grau de importância 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 organização. Começa com uma liderança consciente, um

entendimento comum sobre o propósito básico e os fundamentos da marca e a

missão de expandir o valor de marca” (WHEELER, 2019, p.8). Aponta também que é
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possível encontrar novas maneiras para agradar os clientes, envolver os seus

funcionários e demonstrar a vantagem competitiva.

Figura 10 - Gestão 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 à Key Performance Indicator ou Indicador-Chave de

Performance, são ferramentas indispensáveis que avaliam o desempenho das

estratégias e atividades de uma organização, auxiliando na medição de resultados e

progressos de campanhas, que permitem uma gestão eficiente e mais assertividade

na tomada de decisões (SOUZA, 2017).

Fernandes (2020) traz a seguinte definição sobre a utilização do KPI para

medir o engajamento em campanhas de marketing dentro das redes sociais

proporcionando uma visão clara sobre como o público se relaciona com a marca, por

meio de insights valiosos que contribuem em melhorias nas estratégias de conteúdo

e campanhas no meio digital."Os KPIs são fundamentais para alinhar as estratégias

de marketing com os objetivos de negócios, permitindo uma análise clara da

performance." (PEREIRA, 2016, p. 75).
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Martins ressalta por que os KPIS de marketing são tão importantes:

Os KPIs de marketing, ou indicadores-chave de desempenho, são
fundamentais para medir a eficácia das estratégias implementadas. Eles
permitem que os gestores de marketing acompanhem o progresso em
direção aos objetivos de negócios e ajustem suas táticas conforme
necessário. Sem um monitoramento eficaz dos KPIs, as campanhas podem
falhar em atingir os resultados desejados, tornando difícil a justificação de
investimentos em marketing. (MARTINS, 2017, p. 56).

Cada dia mais, acompanhar de perto os resultados alcançados por meio das

campanhas se torna fundamental para alavancar a receita da organização. "Aplicar

KPIs de engajamento permite ajustar campanhas em tempo real, melhorando a

conexão com o público e os resultados." (ALMEIDA, 2021, p. 59).

Nesse mesmo contexto, Fernandas complementa:

[...]Esses indicadores são essenciais para avaliar o impacto das campanhas
de marketing digital, uma vez que o engajamento reflete a eficácia em criar
conexões com a audiência. Empresas que monitoram de perto esses KPIs
podem ajustar rapidamente suas estratégias para maximizar a interação
com o público. (FERNANDES, 2019, p. 102).

2.3.6 Calendário Sazonal

Rocha (2013, p.433) define a sazonalidade como um sistema de

comportamento de vendas que segue padrões regulares dentro do período de um

ano. A sazonalidade para Pereira (2018) representa flutuações naturais nas vendas

e no comportamento dos consumidores, afirmando que ao criar um cronograma de

eventos considerando essas variações de mercado a organização tende a aumentar

a eficácia das suas campanhas de marketing.

De acordo com Silva (2016) o calendário sazonal é uma ferramenta

fundamental para planetas as atividades de uma organização, através dele permite a

organização de ações promocionais e eventos que acompanham os picos de

demanda ao longo do ano. “As empresas devem fazer um calendário promocional,

principalmente aquelas que atuam no varejo, visando a um aproveitamento

constante da atividade. Todos os eventos serão programados antecipadamente e

incluídos nos meses em que irão ocorrer” (CASAS, 2019, p.682).
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Figura 11 - Calendário promocional para varejistas
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Fonte: Adaptado de Casas (2019, p.684)

Por fim, para Souza (2019), a utilização de um calendário de sazonalidade

estruturado serve para identificar os períodos 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 preparação antecipada com o estoque e para
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organizar e realizar campanhas específicas focadas em aumentar os resultados da

empresa.

2.3.7 Feedbacks de clientes

Para Anunciação (2021, p.232) “Empresa bem-sucedida é aquela que

atende e excede nas expectativas de seus clientes-alvo.[...] ouve continuamente

seus clientes-alvo para descobrir quais produtos e serviços desejam que atendam às

suas necessidades e de que forma preferem que esses produtos ou serviços sejam

entregues.”

O autor supracitado complementa que as organizações devem disponibilizar

diversas ferramentas para ouvir e responder o feedback do seu cliente, através

delas é possível reunir informações úteis para melhorar serviços e produtos e devem

medir tanto feedbacks positivos quanto negativos. “As organizações podem criar

maneiras formais e informais de descobrir como está sua performance do ponto de

vista do cliente.”( ANUNCIAÇÃO 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 percepção

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 número de os clientes é primordial. A empresa gasta
muito dinheiro para captar cada um de seus atuais clientes, e os
concorrentes estão sempre tentando atrai-los para eles. Um cliente perdido
representa mais do que a perda de uma próxima venda; a empresa perde o
lucro futuro das compras vitalícias desse cliente. Depois, há 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:
levará 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 nível de satisfação sobre os produtos e serviços

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, Urgência e Tendência, é muito utilizada pelas

empresas no sentido de priorizar as estratégias, as tomadas de decisões e propor as

soluções dos problemas que ela precisa resolver.”

Tajra e Santos (2014, p.78) ) descrevem que a “gravidade está relacionada

com o impacto da situação apresentada para a empresa e para as pessoas em curto

e longo prazos. A urgência está relacionada com o tempo necessário para a ação de

solução. A tendência está relacionada com as possibilidades de evolução da

situação.”

Para Magalhães (2023, p.41) a principal vantagem da Matriz é “a

priorização que está na avaliação quantitativa dos problemas em alguma área ou da

empresa, no qual possibilita a priorização de ações”, além de ser utilizada para o

desenvolvimento de projetos e tomada de decisões.

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 três aspectos que serão analisados: gravidade, urgência e
tendência.Gravidade: representa o impacto do problema, caso ele venha a
ocorrer.Urgência: representa o prazo, ou seja, o tempo disponível para
resolver o problema.Tendência: representa a probabilidade do problema se
tornar maior com o passar do tempo.As notas devem ser atribuídas 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 tendência, por exemplo, receberia a maior pontuação,
nota 5 para cada uma das três categorias.Após dar nota nas três categorias
a cada problema da lista, deve-se efetuar a multiplicação delas da seguinte
forma: (G) × (U) × (T). A somatória final de cada problema demonstrará a
prioridade de cada um a ser solucionado. (BARRETO; NASCIMENTO, 2022,
p. 262)
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Figura 12 - Matriz GUT

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

A Matriz GUT contribui na tomada de decisões e priorização de demandas,

“Quando materializamos as situações, crescemos em possibilidades de análise.

Esse aumento de alternativas provoca a racionalidade na nossa mente, gerando

praticidade lógica nas ações de correção. 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 elaboração de um planejamento claro e eficiente, abordando os

aspectos fundamentais de uma tarefa ou processo.

Com ela é possível definir “o trabalho a ser realizado, o motivo, o local, o

tempo, a responsabilidade, o método e o custo. [...] as sete questões consistem em

mostrar um caminho para solucionar um problema, estabelecer metas ou

simplesmente aperfeiçoar os processos já existentes na empresa.” ( BARRETO;

NASCIMENTO, 2022)
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Figura 13 - 5W2H

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

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

É um método simples e eficiente que visa estruturar claramente as ações e
os responsáveis, estabelecendo de forma precisa o que será feito, por
quem, quando, onde, por que, como será realizado e qual o custo. A
aplicação do 5W2H possibilita o controle rigoroso das atividades, garantindo
que todos os aspectos de um projeto sejam monitorados. Ao organizar a
execução de tarefas, essa ferramenta contribui para a melhoria da
comunicação, a otimização de recursos e a redução de erros, gerando
resultados mais eficazes.

Oliveira (2017) conclui que a implementação da ferramenta 5W2H nas

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

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

e prazos a serem cumpridos.
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3 MÉTODO

Neste capítulo serão abordados os principais conceitos utilizados na

elaboração de um plano estratégico de marketing. O estudo consiste em uma

pesquisa exploratória e descritiva com abordagem mista sendo qualitativa e

quantitativa, na qual contém o delineamento da pesquisa, a população e a amostra,

os procedimentos e instrumentos para coleta e análise de dados, na qual busca

responder a questão norteadora do problema.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O planejamento da pesquisa é um guia detalhado que conduz o estudo e

aumenta as chances de obter resultados válidos e relevantes. Através dele é

possível conhecer as razões e métodos desenvolvidos durante o processo. Para

tanto, garante que a pesquisa seja organizada, eficaz e ética, além de facilitar a

comunicação dos objetivos e métodos. O planejamento da pesquisa bem

estruturado garante uma pesquisa sistemática, 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 exploratória e descritiva de abordagem mista sendo qualitativa e

quantitativa. A pesquisa possui caráter descritivo, por descrever e compreender um

problema específico de maneira objetiva. Portanto, busca melhorar práticas ou

resolver problemas através da análise detalhada e clara, utilizando entrevistas para

obter informações valiosas sobre o assunto em estudo.

De acordo com Gil,( 2010, p. 23), o mesmo afirma que "Na pesquisa

exploratória, o objetivo é investigar um fenômeno pouco compreendido ou

desconhecido, buscando gerar insights, ideias ou hipóteses que possam orientar

estudos posteriores mais aprofundados". Se tornando uma ferramenta essencial

para geração de conhecimento, hipóteses, exploração de fenômenos e na

contribuição para o avanço do conhecimento.

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

qualitativa, pois busca compreensão aprofundada e contextualizada das pessoas
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sobre a temática. E quantitativa devido a pesquisa realizada através do Google

Formulário, onde foi realizada a captação das respostas de 504 clientes da Rede

Moretti.

Segundo Bogdan & Biklen (2007) a pesquisa qualitativa se preocupa em

explorar profundamente os contextos, as motivações, em compreender as

experiências, significados e perspectivas dos participantes, ou seja as informações

coletadas não são expressas em números.

Ademais, para atingir os objetivos deste trabalho a coleta de dados será

utilizando entrevistas semi estruturadas devido à sua capacidade flexível de explorar

as questões relevantes para o estudo.

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

A população de interesse segundo Gravetter & Forzano (2018, p. 182)

trata-se “ a população é o conjunto completo de elementos que compartilham uma

característica específica que está sendo estudada”. Para tanto, este trabalho terá

como população os gestores e clientes de uma empresa, situada no município de

Vitor Meireles, especificamente no Estado de Santa Catarina.

A amostra do projeto será por conveniência sendo entrevistados os gestores

e clientes da área de Marketing de uma empresa do setor supermercadista. Para

Babbie (2016, p. 185) “A amostra é uma parte representativa dessa população”. O

processo de amostragem utilizado será não probabilística por conveniência.

Para Neuman ( 2014, p. 232) A “Amostragem não probabilística é uma

abordagem de seleção de amostra que não envolve a atribuição de probabilidades

[...]”. As amostras são baseadas em critérios específicos, como disponibilidade,

conveniência 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 organização 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

flexível de perguntas e deverá documentar todas as respostas do respondente de

forma detalhada para que consiga obter um relatório completo e de alta qualidade.

De acordo com Merriam (2009) os pesquisadores podem explorar em

detalhes as experiências, perspectivas e significados atribuídos pelos participantes.

Com isso, a pesquisa será 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 elaboração das questões a serem desenvolvidas devem ser claras e

objetivas, para que sejam relevantes e capazes de gerar respostas significativas.,

com o propósito de responder os pontos da questão norteadora do problema. Neste

contexto, o pesquisador para Creswell & Poth (2018, p. 157) deve explorar a

complexidade e a riqueza das experiências dos participantes, as capturando de

maneira detalhada e contextualizada.

Em relação ao tratamento dos dados, será adotado o método de análise de

conteúdo que visa interpretar como os gestores da empresa e o gestor da área 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 é ideal para “identificar padrões, temas e significados subjacentes aos

dados coletados".

Através da documentação da entrevista o material será organizado e

analisado com intuito de sistematizar ideias iniciais através das respostas obtidas.

Assim poderão ser analisados os aspectos que se interligam com o desenvolvimento

de um plano de marketing que poderá contribuir para aumentos das vendas e

garantir vantagem competitiva.
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4 CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA

O marketing tomou força no Brasil no início do século XXI, evoluindo de um

simples anúncio impresso para estratégias complexas, alta tecnologia e foco no

consumidor. Conhecido por ser um país rico em cultura e grande população, a

sustentabilidade e a responsabilidade social também se tornam fatores importantes

nas estratégias de marketing. Os brasileiros são reconhecidos mundialmente por

sua criatividade e estão entre os maiores usuários de redes sociais no mundo.

O município de Vitor Meireles fica localizado no estado de Santa Catarina,

na região Alto Vale do Itajaí, no sul do país, com pouco menos de 7 mil habitantes.

Vitor Meireles é um município com uma economia baseada na agricultura e pecuária

além de pequenas indústrias, conhecida por suas belas paisagens e tranquilidade de

uma cidade do interior. Seu desenvolvimento econômico e social se baseia em

investimentos nas áreas da educação, saúde e infraestrutura que buscam melhorar

a qualidade de vida de seus munícipes.

Ao levar em consideração a alta produção agropecuária como: milho, feijão,

hortaliças, e sua pecuária leiteira, era possível explorar os produtores rurais mais

orgânicos 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 mudanças repentinas, especialmente quando se

trata de hábitos do consumidor e avanços tecnológicos. No atual cenário, onde a

variedade e diferenciação de produtos e a experiência de compra do cliente estão

cada vez mais valorizadas, a empresa se depara com os desafios diários para se

destacar em meio a grandes redes que possuem mais investimento em marketing e

canais de distribuição.

Atualmente, as 3 lojas da Rede Moretti ficam localizadas em Vitor Meireles

(matriz), Presidente Getúlio (filial) e Ibirama (filial), somam em torno de 10.000m² de

área construída e 3.900m² de área de vendas, nos quais possuem 30 PDV’s e 150

colaboradores.
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Figura 14 - Loja Vitor Meireles - Área total: 2.672,87 m²

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Figura 15 - Loja em Presidente Getúlio - Área total: 3.834.61 m²

Fonte: Acervo da Empresa (2024).
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Figura 16 - Loja em Ibirama - Área total: 2.966,02 m²

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

Entre um dos problemas observados através da pesquisa, foi a ausência de

um plano de marketing estruturado com os princípios básicos: definição de

público-alvo, manual de identidade visual da marca, análise de KPI's , estratégias de

ações e eventos e central de reclamação. O que resulta em uma apresentação 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 público. O plano de marketing como uma das soluções pode auxiliar em

tomadas de decisões e também destinar os investimentos necessários de forma

assertiva, a fim de evitar desperdícios.

4.1 PROBLEMAS ENCONTRADOS NA REDE MORETTI

4.1.1 Definição de Público-alvo

A definição de público-alvo, é o primeiro passo para melhorar a comunicação

com o público certo, na hora certa. Através da definição do público-alvo é possível

mapear e direcionar as melhores estratégias e campanhas de marketing de forma



46

assertiva e economizando recursos. As estratégias irão contribuir para a melhora

contínua da comunicação com o mercado potencial, aumentar a relevância da marca

e impulsionar o engajamento e fidelização do consumidor. Contudo, torna-se mais

fácil compreender o comportamento do consumidor e estar por dentro das

tendências de mercado.

A empresa a ser analisada não possui uma definição ou pesquisa

relacionada ao seu público-alvo.

4.1.2 Manual de identidade de marca

Tem como objetivo conter todas as informações necessárias que transmitam

o propósito da marca para o público. Trata-se de um guia que irá garantir a

coerência e a forma que a marca irá se comunicar, fortalecendo sua percepção

diante do mercado e moldando uma identidade sólida ao negócio. O manual de

identidade de marca define elementos como: logotipo, tipografia, paleta de cores,

tom de voz e linguagem utilizada na produção dos materiais de comunicação.

A empresa apesar de utilizar um logotipo e cores padrão, não 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 é importante pelo fato de analisar o retorno de

uma ação de marketing. Ela acompanha o nível de engajamento e interação com os

clientes, onde é possível analisar quais pontos foram assertivos ou não, esses

dados servem para melhorar as estratégias de marketing e planejar ações que

causam mais impactos ao público-alvo. Através do KPI de engajamento das redes

sociais são medidos os níveis de interação e engajamento dos seguidores com o

conteúdo disponibilizado, como curtidas, comentários, compartilhamentos e outras

maneiras de interação.

O intuito é desenvolver uma planilha para coleta dos dados mensalmente e

através dela realizar cálculos de monitoramento, como a fórmula para descobrir o

engajamento da página, no qual gera para a porcentagem ao longo do tempo. Além
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de acompanhar a contribuição do investimento do marketing para o faturamento,

aumento de fluxo de clientes diários e mensal.

A empresa em questão possui apenas um acompanhamento simples de

resultados do Instagram, conforme Figura 17.

Figura 17 - Insights Instagram

Fonte: Acervo da empresa (2024).

4.1.4 Calendário de Sazonalidade

É uma ferramenta utilizada no setor de marketing e vendas que serve como

um guia para aproveitar datas comemorativas e épocas específicas ao longo do ano.

Seu intuito é atrair novos clientes e aumentar o faturamento, através da produção de

conteúdos, campanhas e promoções personalizadas ao consumidor.

As principais vantagens de praticar o marketing sazonal são:

● Aumenta a interação e o engajamento com os clientes;

● Reforça a identidade da marca;

● Cria uma conexão mais próxima entre a marca e o público;

● Oferece maior visibilidade para a marca;

● E impulsiona as vendas, já que as pessoas tendem a estar mais

abertas a presentear os outros e a si mesmas durante essas épocas.

A empresa conta com um calendário de sazonalidade desenvolvido

conforme a Figura 18, mas observa-se que faltam informações que contribuirão para

o planejamento das ações do setor de marketing.
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Figura 18 - Calendário Sazonal

Fonte: Acervo da empresa (2024).

4.1.5 Feedbacks clientes

Ferramenta essencial para captar o nível de satisfação dos clientes no que

influenciam diretamente na reputação da marca. Possui informações fundamentais

sobre a experiência de compra vivenciada sobre os serviços e produtos. O feedback

positivo mostra quais são os pontos fortes da empresa e que podem continuar sendo

aperfeiçoados, já o feedback negativo contribui para otimizar processos que devem

ser melhorados. Com isso, o cliente através da sua visão 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 comunicação com seus

clientes e as reclamações são digitalizadas em uma planilha para serem resolvidas

como na Figura 19. Possui também cartazes espalhados nas lojas para que possam

deixar sua sugestão de introdução de produtos novos no mix para o comercial

analisar conforme Figura 20. Porém, a empresa não possui um local específico para

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

Fonte: Acervo da empresa (2024).

Figura 20 - Cartaz sugestão de introdução de novos produtos

Fonte: Acervo da empresa (2024).
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4.2 MATRIZ GUT

Ao deparar-se com os problemas encontrados na Rede Moretti, é necessário

priorizar as pendências que podem acarretar problemas de imediato, para isso,

faz-se necessário o uso de uma ferramenta que irá contribuir para encontrar a

urgência 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 atenção. A sigla GUT significa

Gravidade, Urgência e Tendência, que são os critérios de avaliação utilizados para

determinar qual demanda realmente precisa de prioridade. Essa ferramenta auxilia

na tomada de decisão e otimização de recursos, tendo foco nas iniciativas que terão

maior impacto em curto período de tempo.

4.3 5W2H

É uma ferramenta que transforma em ações práticas toda a análise de

maneira rápida e eficaz, seu principal objetivo é a definição de tarefas eficazes e

assertivas, de maneira visual, ágil e simplificada. Ao partir da Matriz Gut e encontrar

quais ações devem ser resolvidas de imediato, foi possível desenvolver um plano de

ação completo através do 5W2H e dar andamento às 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 decisão.
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5 RESULTADOS ALCANÇADOS

Com o intuito de identificar e desenvolver estratégias para o plano de

marketing, neste capítulo apresenta-se gráficos e figuras para auxílio na explanação

do conteúdo. A execução de um plano de ação com base na Matriz Gut, trouxe

avanços significativos este trabalho, pois permitiu priorizar as demandas listadas de

forma organizada e mais eficiente. Desde o desenvolvimento de um Calendário

Sazonal que impacta diretamente nas estratégias de marketing, até a organização

de uma central para receber os feedbacks dos clientes, que ampliou o nível de

satisfação e fidelização da empresa. Além do mais, outras ações foram realizadas

como Definição de Público-Alvo, Análise de KPI’s e o Manual de Identidade Visual,

que proporcionaram melhorias significativas no departamento de marketing,

alinhando operações aos objetivos estratégicos. Com tudo, foi realizado um

detalhamento dos resultados alcançados com cada um dos aspectos desenvolvidos

abaixo.

5.1 MATRIZ GUT

A Matriz de GUT é uma ferramenta utilizada para identificar e priorizar

ações, no qual foi desenvolvida para priorizar as ações que devem ser resolvidas

com mais urgência na área de marketing da empresa. Ao elaborá-la observa-se os

seguintes resultados, o Calendário Sazonal se torna a prioridade mais urgente entre

as demais, com a maior pontuação (80), a demanda apresenta alta gravidade (5),

urgência (4) e tendência de piorar em curto prazo (4), de acordo com a Legenda

acima. Isso aponta que a ausência de uma calendário sazonal bem estruturado pode

afetar diretamente as ações de marketing e consequentemente as vendas.
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Figura 21 - Matriz Gut

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Em 2º prioridade está o Feedback dos clientes com pontuação (60), mostra

sua tendência (5) com alto fator de preocupação, o problema se não tratado

imediatamente pode se agravar afetando diretamente o nível de satisfação e

fidelização dos clientes, e também deve ser priorizado.

Os demais problemas elencados, Definição de Público-Alvo (36), Análise de

KPI’s (27) e Manual de Identidade Visual (8), apresentaram pontuações inferiores e

podem ser tratados com menos urgência, na sequência apresentada.

Em 3º, embora menos grave, a Definição de Público-Alvo ainda é essencial

para as estratégias. A gravidade (4) demonstra que não ter o público-alvo definido

de forma assertiva irá impactar as campanhas de marketing a longo prazo, a

urgência (3) e a tendência (3) estão equilibradas..

A análise de KPI’s apresenta resultados não tão urgentes, existe um

equilíbrio entre a gravidade, urgência e tendência (3), no qual não o torna uma

prioridade crítica. Já o Manual de Identidade Visual encontra-se em última colocação

em nível de prioridade, por mais que seja importante desenvolvê-lo pode ser tratado

posteriormente.

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

desenvolvimento de um Calendário Sazonal e o Feedback dos clientes para mitigar
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impactos negativos posteriores. Entretanto, existem problemas menos críticos como

a Definição de Público-Alvo e o Manual de Identidade Visual que podem ser

solucionados com menor urgência. Com esse direcionamento estratégico a gestão

acontece de forma mais eficiente e assertiva com os recursos organizacionais.

5.2 FERRAMENTA 5W2H

Para implementar as soluções priorizadas na Matriz GUT, utilizamos a

ferramenta 5W2H, que permite organizar as demandas de forma clara, objetiva e

eficiente. Com isso, é possível definir com clareza cada responsabilidade, prazos e

recursos necessários para solucionar os problemas diagnosticados e com o auxílio

da equipe é possível cumprir as metas estabelecidas.

Acompanhe o plano de ação conforme a figura 22 abaixo:
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Figura 22 - 5W2H

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Ao finalizar o plano de ação foi realizado uma apresentação formal para a

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

implementado conforme os prazos estabelecidos, garantindo o cumprimento das

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

positiva para a organização.
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Figura 23 - 5W2H Apresentação aos Gestores

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

5.3 CALENDÁRIO DE SAZONALIDADE

O calendário de sazonalidade contribui para o planejamento e execução de

campanhas de forma estratégica e eficiente. Para iniciar o planejamento do

calendário é necessário 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 antecedência para aproveitar os picos sazonais

de demanda, onde o comportamento de compra dos consumidores tende a

aumentar.

Nessa mesma lógica, o calendário sazonal permite à empresa a preparação

antecipada para garantir o estoque e logística dos produtos de maior consumo

durante cada sazonalidade. Com isso, ao encontrar o produto desejado eleva-se o

nível de satisfação do cliente potencializando o fluxo de vendas, especialmente em

épocas de festas de fim de ano, páscoa, dia das mães e outros períodos de alto

consumo.
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A longo prazo, a empresa pode otimizar o uso do orçamento de marketing,

pois os esforços 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 público-alvo, no qual impacta diretamente a

rentabilidade e reconhecimento da empresa.

Conforme Figura 24, foi desenvolvido o calendário sazonal para o ano de

2025, com datas comemorativas e feriados de janeiro a dezembro. O calendário

representado na Figura 25 está exposto na sala do Marketing para

acompanhamento das datas festivas e organização com 1 mês de antecedência

para cada campanha com contribuição do setor comercial. O Calendário Sazonal já

foi devidamente apresentado na reunião dos gestores da empresa conforme Figura

24, e será um facilitador para desenvolvimento de estratégias e ações de acordo

com as datas comemorativas.

Figura 24 - Calendário Sazonal 2025

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

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Figura 26 - Apresentação aos Gestores Calendário Sazonal 2025

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

Buscou-se identificar quais eram os meios de comunicação da empresa

Rede Moretti com o cliente, para que o mesmo pudesse deixar seu feedback sobre a

experiência de compra. Visto a necessidade de melhoria em centralizar o local de

captação das respostas, foi desenvolvido um questionário através do Google

Formulário.

Foram elaboradas 4 perguntas objetivas e 2 perguntas discursivas não

obrigatórias, o questionário servirá como canal para ouvir o cliente, onde o mesmo

poderá deixar sua opinião sobre a experiência de compra, sugerir a introdução de

produtos novos ao mix da empresa e contribuir com sua sugestão de melhoria,

algum problema encontrado e até deixar seu elogio.
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Figura 27 - Central de Feedback dos clientes

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

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

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

deixar suas considerações sobre a empresa. Paralelo a isso, foi realizado um



60

treinamento com a equipe para que possam orientar os clientes a realizarem a

pesquisa antes de deixar a loja, qualquer reclamação ou elogio também é importante

que seja registrado através do formulário.

Figura 28 - Qr Code acesso para a Central de Feedback

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

Fonte: Elaborada pela Autora (2024)

Figura 30 - Qr Code acesso para a Central de Feedback

Fonte: Elaborada pela Autora (2024)
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A equipe de marketing junto ao Gerente Operacional prontamente irão

observar as respostas coletadas durante a semana e traçar estratégias para

melhoria contínua em seus processos e produtos. As reclamações serão registradas

na planilha de Reclamação conforme figura 31, com intuito do operacional

solucioná-las, caso o cliente se identifique e deixe o telefone para contato, o Gerente

Operacional será o responsável por entrar em contato com o cliente para entender

melhor a situação e se necessário fazer uma bonificação ao mesmo. Já as respostas

referente ao preço e sugestão do mix, serão repassadas para o Gerente Comercial,

que irá avaliar a viabilidade de acrescentar itens novos ao mix seguindo as

sugestões dos clientes e também garantir que o preço de seus produtos seja

acessível. Essa estratégia de comunicação contribui para a boa reputação da

empresa e eleva o nível de satisfação desse cliente, uma vez que se mostra

disposta a resolver a problemática pontuada.

Figura 31 - Planilha de reclamação de cliente

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

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

5.5 PESQUISA DE PÚBLICO-ALVO

A 1ª pesquisa, conforme figura 28 foi realizada no período de 09/10/2024 à

14/10/2024. Baseando-se no Plano de Amostragem, conforme NBR 5426:1985, teve

como preceito alcançar um nível de assertividade baseado no histórico de 30 mil

clientes conforme relatório de ticket médio. Foram alcançadas neste primeiro evento

504 entrevistados. As respostas obtidas já foram depuradas e serão apresentadas

em uma reunião junto aos Gestores da empresa, conforme gráficos a seguir.
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Figura 33 - Pesquisa Público-Alvo

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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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 informações detalhadas sobre o

público-alvo em questão. Desse modo, revelam fatores como: sexo, faixa etária,

renda familiar mensal e comportamento de compra do cliente. Por intermédio da

pesquisa de público-alvo é possível compreender os fatores abrangentes de modo a

implementar estratégias que atendam as necessidades do público e promovam uma

melhor experiência de compra.

5.5.2 Sexo

Conforme o levantamento dos dados demonstrados no gráfico 01, que

aponta o sexo dos entrevistados, constata-se que 68,7% dos clientes representam o

público feminino. Enquanto, 30,4% somam o sexo masculino e 1,0% preferiu não

informar. No qual defini-se que na área de supermercado, ainda, existem a

predominância do sexo feminino, no qual sugere que são as mulheres que

desempenham papel significativo nas decisões de compras e possivelmente são as

mesmas que realizam as compras mensais.

Gráfico 01 - Sexo

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

O Gráfico 02, apresenta a faixa etária 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 etária entre os clientes com mais de 55 anos, equivale a

79 entrevistados (15,7%), próxima dos 18 a 24 anos com 74 entrevistados (14,7%),

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

Gráfico 02 - Faixa Etária

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Tais dados revelam uma distribuição que contribui para elaborar estratégias

que atinjam diversos públicos. Ao se tratar de um supermercado todas as faixas

etárias devem ser levadas em consideração para constituir o mix dos produtos, que

deve atender desde recém-nascidos até idosos. Mas quando se trata de promover

ações, ofertas e campanhas é indispensável entender o público-alvo para

implementar estratégias eficazes. Embora todos os seres humanos necessitam de

alimentos para sobreviver, nem todos estarão atentos às iniciativas de um

supermercado. Por este motivo, um conhecimento aprofundado sobre o público-alvo

se torna importante para garantir a assertividade das ações.
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Os dados do gráfico 02, demonstram que a maior parte do público é

composta por jovens e adultos da faixa etária de 25 a 44 anos, no qual representam

47% dos clientes. Isso indica que são 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 tendência. Logo em

seguida, a faixa etária de 45 a 54 anos é altamente significativa, observa-se um

público no qual busca por produtos que elevem o bem estar e a qualidade de vida.

Em contrapartida, a faixa etária de 18 a 24 anos, embora menor (14,7%), se torna

atraente para explorar tendências e inovação por meio das redes sociais, enquanto

o público acima de 55 anos, necessita de uma comunicação adaptável às suas

expectativas. Em suma, a classe dos menores de 18 anos se torna irrelevante,

possivelmente não são os responsáveis pelas compras mensais.

5.5.4 Ocupação

No gráfico 03, relata sobre a ocupação principal dos entrevistados, onde a

maioria das pessoas são funcionários em empresas, o que significa 55,4% (279).

Em seguida, com 22% (111) são profissionais autônomos, e os aposentados com

15,5% (78). Já os desempregados representam 4% (20) e os estudantes

correspondem a 3,2% (16).
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Gráfico 03 - Ocupação Principal

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

A maior parte dos clientes é composta por funcionários de empresas

(55,4%), esse público possui uma renda mensal estável e estão atentos a ofertas

que atendam a rotina diária, já os profissionais autônomos (22%) buscam produtos

que sejam eficientes para o dia a dia. Os aposentados (15,5%) possivelmente

buscam qualidade e produtos saudáveis, em contrapartida os desempregados (4%)

e estudantes (3,2%) apresentam um perfil de consumo mais restrito, e podem optar

pelo consumo de produtos mais acessíveis e promoções. 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 colocação dos fatores externos influentes que influenciam no

comportamento de compra dos consumidores, ocorreu a aplicação do questionário e

foram utilizados os fatores: quantidade de pessoas que vivem na mesma residência,

frequência de compra mensal e renda familiar bruta.
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5.5.6 Núcleo familiar

O gráfico 04 está relacionado à quantidade de pessoas que residem com o

entrevistado, a maior parte dos clientes vive em núcleos 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 famílias menores. Ademais, 21,54% residem apenas em 2

pessoas, tornando-se um público que pode priorizar produtos de maior valor

agregado e também que facilite o dia a dia. Já os lares com 5 pessoas ou mais

(15,42%) podem optar por compras em maior quantidade e produtos tamanho

família que se tornem mais econômicos. Enquanto, apenas 5,34% moram sozinhos,

sugerindo que este grupo opta por produtos prontos ou de fácil preparo. As

promoções e ações devem levar em consideração a dinâmica familiar para que

todos tenham acesso e sejam atendidos.

Gráfico 04 - Quantidade de pessoas no núcleo familiar

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

Em relação ao gráfico 05 mostra com dados convictos o comportamento de

compra do cliente em relação à frequência 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 conveniência 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

público que pode optar por produtos frescos e com variedade. Logo, 27,4% (138)

optam por realizar as compras mensalmente, o que pode indicar que são

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 específicos e ofertas diárias. Dessa forma, ao entender o comportamento do

público em questão é possível criar ofertas voltadas para as diferentes necessidades

dos clientes.

Gráfico 05 - Frequência de Compras no mês

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

Atinente ao gráfico 06 que representa a renda familiar mensal, fornece uma

visão abrangente do perfil econômico dos clientes, onde a pergunta era não

obrigatória obtemos 496 respostas que revela-se 37,5% (186) possui uma renda

entre três e quatro salários mínimos (R$4.236,00 à R$5.648,00), obtendo um poder

aquisitivo razoável e que viabiliza a compra de produtos com maior qualidade. Logo

mais, 32,7%(162) têm uma renda entre um e dois salários mínimos (R$1.412,00 à

R$2.824,00), indicando uma maior sensibilidade a preços e priorizando os

essenciais. Em contrapartida, 23,2%(115) possui uma renda acima de cinco salários

mínimos ( R$7.060,00), no qual representa um público que opta por produtos

premium e diferenciados. Já os que possuem renda inferior a 1 salário mínimo

(R$1.412,00) são apenas 6,7% (33), buscam por promoções e compram em menor

quantidade, somente o básico e essencial. Podemos concluir que com a análise das

faixas de renda familiar é possível ajustar o mix de produtos e promoções para

atender as necessidades e expectativas dos consumidores.

Gráfico 06 - Renda Familiar Mensal

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Desse modo, o resultado da pesquisa apresenta a caracterização do

público-alvo da organização, mas destaca que ao elaborar as estratégias de
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marketing deve-se levar em consideração todas as classes. As análises demonstram

que o público é composto majoritariamente por jovens e adultos entre 25 a 54 anos,

predominantemente do sexo feminino com ocupação profissional em sua maioria em

empresas e um percentual considerável de forma autônoma. Quando se trata da

composição familiar muitos clientes vivem em núcleos pequenos de 3 a 4 pessoas,

onde a frequência de compra acontece pelo menos 1 vez por semana e sua renda

familiar mensal varia entre 1 a 4 salários mínimos ( R$1.412,00 à R$5.648,00).

Dessa forma, as estratégias a serem desenvolvidas e implementadas devem

considerar um mix de produtos diversificados que atende a crianças, jovens, adultos

e idosos. Se torna fundamental criar promoções e campanhas direcionadas ao

público feminino, pois possuem papel significativo nas decisões de compra. É de

suma importância, promover produtos frescos, versáteis e práticos para o dia a dia,

e em maiores quantidades para núcleos familiares.

Em resumo, se torna fundamental considerar a sensibilidade dos preços e a

busca por qualidade e diversidade que atendam as necessidades de cada grupo

econômico. A estratégia da pesquisa deve se repetir por mais 2 vezes semestrais e

deverão ser traçados ações para um plano de ação específico de encontro com o

levantamento.

5.6 ANÁLISE DE KPIS

Os indicadores de desempenho, conhecidos pela sigla em inglês KPI (Key

Performance Indicator), ferramenta que traz em valor mensurável dados que se

interligam com metas, objetivos e estratégias da empresa contribuindo para

melhorar o desempenho. Através desses indicadores é possível ter um

acompanhamento e gerenciamento eficaz do nível de desempenho e tornar mais

eficiente o processo de medição de sucesso de uma empresa. Além de ser uma

ferramenta que contribui para identificar áreas que necessitam de melhorias e

oportunidades de crescimento, e também facilita a tomada de decisões rápidas e

que direcionam a empresa rumo às suas metas.

A Rede Moretti atualmente não faz uso de indicadores que medem os

resultados do marketing ou que avaliam o desempenho do mesmo, o 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

mensuráveis, isso pode dificultar a tomada de decisão orientada pelos dados e

comprometer a eficácia das ações 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 medição

dos resultados apurados dentro das principais redes sociais da empresa, Instagram

e Facebook. A empresa possuía apenas alguns dados documentados dos insights

de 2024 das redes sociais que foram usados para medir os indicadores de

desempenho de março a outubro no Instagram, e apenas de julho a outubro no

Facebook. Outrossim, os indicadores irão ser de grande valia para acompanhar os

próximos 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 possível avaliar como o público está

interagindo com o seu conteúdo, baseado nas interações que são as curtidas,

comentários, reações e compartilhamentos, pelo número total de seguidores da

página. Uma alta taxa de engajamento significa que o seu conteúdo está sendo

aceito e gerando boas interações com o público, no qual se torna fundamental para

aumentar a visibilidade dentro das redes sociais, já 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 está crescendo de forma

consistente. Além disso, é fundamental compreender se o conteúdo compartilhado

está contribuindo para o aumento dos seguidores, se este número crescer

rapidamente indica que o conteúdo está sendo aceito e atingindo novas pessoas.

Por fim, o último indicador com focos nas redes sociais é a taxa de interação

por seguidor, por meio dela é possível analisar a qualidade do engajamento do

público em relação ao número total de seguidores. Uma taxa alta significa que os

seguidores estão interagindo ativamente com o conteúdo compartilhado, através de

curtidas, comentários, reações e compartilhamentos. Está relacionado a capacidade

de engajar boa parte do público em cada postagem, trazendo um bom crescimento

ao perfil. Ao acompanhar os KPI's das redes sociais é exequível estratégias que

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

Fonte: Elaborada pela Autora (2024)

A empresa Rede Moretti possui um investimento mensal em marketing,

calculado com base no faturamento obtido a cada mês. Essa prática permite ajustar

o orçamento destinado às ações de marketing conforme o desempenho das vendas,

possibilitando uma alocação de recursos mais estratégica e alinhada com os

resultados financeiros da empresa.
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Figura 35 - Planilha de acompanhamento Marketing

Fonte: Acervo da Empresa (2024).

O faturamento de 2024 acima mostra uma variação considerável no

crescimento das vendas e no fluxo de clientes ao longo dos meses. Em março,

houve um aumento nas vendas de 14,48% com um baixo investimento em marketing

(0,36%) onde foi período das vendas de Páscoa. Em abril, no entanto, o crescimento

de vendas caiu para -18,06% em relação ao último mês, e o fluxo de clientes diários

também sofreu uma redução de 11,54%, mesmo com um pequeno aumento no

investimento em marketing. Esse declínio sugere que os investimentos em

marketing não foram suficientes para reverter a tendência de queda.

No mês 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%,

o maior do período observado. Em contrapartida, junho e setembro registraram

quedas significativas nas vendas (-9,01% e -13,25%, respectivamente) e no fluxo de

clientes, apesar das variações no investimento de marketing. Esses dados destacam

a importância de estratégias de marketing mais assertivas e adaptáveis para manter

a estabilidade no faturamento e no fluxo de clientes, além de sugerirem uma análise

mais aprofundada das ações e sazonalidades que impactaram as vendas durante o

período.
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A análise 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 notáveis. Isso sugere que, quando há uma

injeção maior em marketing, há 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 não foram suficientemente altos ou até diminuíram

(como em junho e setembro), apresentaram quedas no faturamento e no número 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 períodos de baixa.

5.7 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

O manual de identidade visual ou guia de marca, é um documento essencial,

que contém todas as informações necessárias para preservar a identidade visual da

empresa. O mesmo fornece as especificações, normas, restrições e aplicações

fundamentais para criar estabilidade na comunicação visual. Seu principal objetivo é

preservar os padrões de identidade, orientando a forma correta de sua aplicação,

fazendo com que os consumidores criem conexão com a marca e a reconheçam

facilmente dentro do mercado. A empresa não possui nenhum manual de identidade

visual da marca, ficando a critério da empresa responsável pelos materiais

corporativos a construção de elementos visuais que acreditavam ser melhores, por

este motivo, observa-se variações entre fontes e cores em materiais impressos da

empresa e sem harmonia dos elementos.

Ao conceituar identidade visual, observamos um conjunto de elementos

gráficos 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 público,

seja em materiais visuais ou digitais, contribuindo para a construção da imagem no

mercado.
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A Rede Moretti, se trata de uma rede supermercadista em expansão que lida

com públicos diversificados, por este motivo foi desenvolvido um guia de marca, que

se trata de um documento reduzido com as principais orientações. Através dele

garantimos o entendimento e as aplicações de forma assertiva, seja na loja física ou

no meio digital. Dentro do varejo, o cliente tem contato direto com diversos pontos

de comunicação, desde fachadas, sacolas, uniformes ou redes sociais, que

englobam a percepção da marca. Por este motivo, os elementos devem estar em

sintonia e coerência, para promover a fidelização dos consumidores da marca.

O manual pode ser utilizado como ferramenta estratégica para fortalecer o

posicionamento da Rede Moretti, garantindo que a experiência da marca seja

consistente. Ao elaborar o Manual de identidade visual representado na Figura 36,

observamos que a empresa já possuía uma logomarca definida, portanto, foi

incrementado apenas as restrições de uso para o leitor, no qual garante o

impedimento de qualquer alteração de cor na logomarca principal, conforme figura

37.

Figura 36 - Capa Manual de Identidade Visual

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

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

A paleta de cores indicada na figura 38 desempenha um papel fundamental

na construção da identidade visual, pois influencia diretamente a percepção e o

reconhecimento do público. Foram destacadas as especificações das cores

principais nos diferentes sistemas de núcleos RGB, CMYK e Pantone, ajudando a

evitar tonalidades diferentes nos materiais produzidos. As cores principais são

importantes para o reconhecimento da marca, os núcleos são um dos primeiros

elementos visuais que o cérebro humano processa, mesmo sem a presença 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 conexão imediata com os

consumidores, e já são utilizadas desde a sua origem.



79

Figura 38 - Paleta de Cores - Cores principais

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Na figura 39 podemos observar as representações das cores de suporte ou

conhecidas como cores secundárias, seus tons foram escolhidos para auxiliarem as

cores primárias na criação dos materiais de comunicação.
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Figura 39 - Paleta de Cores - Cores de suporte

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Já a tipografia conforme figura 40, desempenha um papel fundamental em

um manual de identidade de marca, pois é responsável por transmitir a essência e a

personalidade da marca. Ao escolher fontes escolhidas reflitam os valores e a

estética desejada, a tipografia ajuda a criar uma conexão emocional com o público.

Além disso, garante consistência visual em todas as comunicações, o que é

essencial para o reconhecimento e a confiança dos consumidores. Foram escolhidas

3 famílias tipográficas, a fonte principal e as fontes secundárias da marca, que são

utilizadas em todos os materiais, como em textos, documentos, apresentações,

e-mails e todo material comunicativo da empresa seja impresso ou digital. Desta

forma se reforça muito mais a identidade visual da marca, abaixo representa as 3

fontes tipográficas escolhidas:
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Figura 40 - Família Tipográfica

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Outra maneira que a marca pode se comunicar e criar conexões positivas

com seu público é através da identidade verbal, que transmite a forma que a

empresa se expressa e se comunica através dos seus canais com seu público.

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 conexão emocional

com seu cliente e se diferenciar da concorrência, tornando a marca mais memorável

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

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

Figura 42 - Linguagem

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).

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

Moretti, observa-se a importância de criar uma imagem memorável e coesa,
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reforçando em todos os meios de comunicação a missão e valores da empresa. Ao

fazer uso das estratégias traçadas no manual, promove-se o reconhecimento e

fortalecimento da marca dentro do mercado, além de tornar um diferencial

competitivo. Com isso, ela irá contribuir para criar laços emocionais e duradouros

com o público-alvo, facilitando a comunicação e o engajamento, um passo

fundamental para o crescimento sustentável a longo prazo da marca.

Figura 43 - Apresentação Manual de Identidade Visual para os gestores

Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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6 CONCLUSÕES

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 possível analisar seu ambiente interno de

marketing e as estratégias utilizadas até o momento. Até o início deste estudo, a

rede de supermercados não possuía nenhum planejamento de marketing

documentado. Desta maneira, através do estudo realizado esse documento servirá

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 área de marketing, o tornando mais assertivo em seu

planejamento e assegurando que o nível de engajamento e satisfação dos clientes

continuem a prosperar de maneira orgânica.

A partir da definição do objetivo principal, sendo a elaboração de um plano

de marketing foi alcançado, através dele é possível aprofundar a análise sobre um

planejamento mais estruturado com foco nos pontos principais para iniciar um

projeto em que posteriormente poderá ser aprimorado. Através disso, existe uma

contribuição tanto para o crescimento saudável da empresa quanto para garantir a

competitividade no mercado dinâmico e em ascensão.

Os objetivos específicos propostos no início deste trabalho também foram

alcançados, chegando-se aos resultados esperados. A partir do direcionamento

específico, o primeiro consistia em aplicar uma pesquisa para encontrar e definir o

público-alvo da empresa, cujo a compreensão de forma detalhada do perfil dos

consumidores permitirá que a elaboração das estratégicas para comunicação e o

planejamento de ofertas estejam alinhados com o público em potencial. Esse ponto

potencializa a eficiência nas ações de marketing, construindo uma comunicação

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 conversão.

Consecutivo a este, o segundo objetivo específico tratava em desenvolver

uma manual de identidade visual de marca, com intuito de padronizar a

comunicação visual e verbal da Rede Moretti, reforçando o reconhecimento e

consolidação da imagem da empresa no mercado. Ao possuir uma identidade visual
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bem definida, é possível transmitir os seus valores e propósito através da

comunicação, criando uma percepção positiva e fidelização de clientes.

O terceiro consistia em desenvolver e analisar KPI’s de marketing, uma

ferramenta indispensável para monitorar o 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 poderá acompanhar os resultados

mensais de suas ações, identificando quais ações trouxeram maior retorno e quais

precisam ser revisadas e aprimoradas. O acompanhamento constante garante uma

gestão eficiente e ágil, que contribui para controlar melhor seus recursos e

maximizar suas campanhas.

Já o quarto objetivo específico referia-se a elaboração de uma calendário

sazonal para que a empresa possa planejar com mais assertividade as ações de

marketing com antecedência, baseando-se nas datas comemorativas, feriados e

picos sazonais onde a demanda tende a aumentar. A organização dos dados

comemorativos contribui para a maximização das vendas em períodos de maior

procura, além de fortalecer a presença, a receita e a visibilidade da marca em

momentos essenciais.

E o quinto objetivo referia-se a implementação de uma central de feedback

dos clientes, que acarreta em diversos benefícios. Ao adaptar um espaço para ouvir

o cliente, seja para suas opiniões, sugestões ou reclamações, a Rede Moretti poderá

tirar proveito dos feedbacks para promover melhorias em seus processos e

produtos, consequentemente também a experiência de compra baseando-se nas

necessidades do público. Outrossim, o feedback direto fortalece laços entre a

empresa e o consumidor, demonstrando a preocupação e disposição da empresa

em ouvir o seu cliente, criando assim laços de fidelidade e confiança.

Por fim, após a definição dos objetivos específicos a serem alcançados no

plano de marketing da Rede Moretti, foi possível elaborar um plano de ação

estruturado, com o auxílio da ferramenta Matriz GUT (Gravidade, Urgência e

Tendência) para priorização das demandas que permitiu avaliar e classificar cada

ação. E com isso, foi feita a aplicação da metodologia 5W2H que proporcionou um

plano de ação completo, abordando de forma clara e objetiva a divisão das tarefas

definindo os quem, o quê, 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

os prazos estabelecidos no plano de ação.

Respondendo a questão problema deste estudo, ao longo do trabalho foi

possível 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 definição de das metas principais aliada com o

acompanhamento dos resultados obtidos, promove uma gestão assertiva e

preparada para lidar com o mercado competitivo aumentando suas vendas de

maneira orgânica. Por fim, é notório que este trabalho alcançou 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 gestão assertiva da organização, foi respondido através

das estratégias desenvolvidas e os resultados esperados.

De tal forma, a elaboração 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 visão clara e objetiva de quais caminhos devem se

tomar e onde deve ser concentrado os esforços 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 benefícios ainda

maiores para a organização. A implementação das ações propostas permitem o

aumento das vendas, construção de uma marca forte e confiável, seja qual for a

localidade, e garante vantagem competitiva no mercado.

Em suma, o estudo retratou o cenário supermercadista como altamente

competitivo e diante disso é necessário sempre estar em evolução constante,

buscando se diferenciar da concorrência e conquistar a liderança e fidelização dos

clientes. Por este motivo, o planejamento estratégico de marketing é um dos pilares

fundamentais para que a Rede Moretti continue se destacando nos municípios de

atuação.
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Fonte: Elaborada pela Autora (2024).
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Fonte: Elaborada pela Autora (2024).


