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RESUMO

As diversas mudangas que ocorrem no mundo digital fazem com que as empresas precisem estar
constantemente se adaptando e melhorando sua postura diante dos seus consumidores. Com 0
inicio da pandemia do Covid 19 em 2020 muitas organiza¢des, no Brasil e no mundo, tiveram
que buscar novos meios para se manter no mercado e ter uma constancia em seus rendimentos.
Por esse motivo, muitas delas optaram em comecar ou solidificar suas vendas de forma online,
através das redes sociais e outras plataformas. Sabendo disso, o presente trabalhobuscou através
de estudos em Relagdes Publicas e Marketing entender como essas duas areas podem atuar em
conjunto e agregar resultados essenciais para as empresas. Assim como, a ferramenta Plano de
Marketing configura-se como uma 6tima estratégia comunicacional utilizada para estabelecer
caminhos que fortalecam o relacionamento da empresa com seus publicos. O presente trabalho
teve como objetivo fazer uma analise de como a constru¢do de um Plano de Marketing pode
fortalecer a comunicacdo entre uma empresa no ramo de hortifrutie seus publicos, tomando
como objeto a Quitanda No Seu Lar. O estudo foi respaldado atravésde pesquisa por meio de
formulario online durante dois meses (maio-junho 2021) com o propoésito de analisar as
caracteristicas do publico e a forma como enxergava a empresa. Sendoassim, com 0s resultados
das respostas foi proposto um Plano de Marketing conforme a realidade da organizacao e seus
objetivos de crescimento, assim como, avaliando como a abordagem das acgdes propostas
poderiam se consolidar.

Palavras-chave: RelagGes Publicas; Marketing; Plano de Marketing; Covid 19; Hortifruti.



ABSTRACT

The various changes that occur in the digital world mean that companies need to be constantly
adapting and improving their attitude towards their consumers. With the onset of the Covid 19
pandemic in 2020, many organizations, in Brazil and around the world, had to look for new
ways to stay in the market and have steady income. For this reason, many of them chose to start
or solidify their sales online, through social networks and other platforms. Knowing this, the
present work sought, through studies in Public Relations and Marketing, to understand how
these two areas can work together and add essential results for companies. Likewise, the
Marketing Plan tool is an excellent communication strategy used to establish paths that
strengthen the company's relationship with its audiences. The present work aimed to analyze
how the construction of a Marketing Plan can strengthen the communication between acompany
in the hortifruti sector and its public, taking as object the Quitanda No Seu Lar. The study was
supported by research through an online form for two months (May-June 2021) withthe purpose
of analyzing the characteristics of the public and the way they saw the company. Therefore,
with the results of the responses, a Marketing Plan was proposed according to the reality of the
organization and its growth objectives, as well as evaluating how the approach ofthe proposed
actions could be consolidated.

Keywords: Public Relations; Marketing; Marketing plan; Covid-19; Hortifruti.



RESUMEN

Los diversos cambios que se producen en el mundo digital hacen que las empresas necesiten
estar constantemente adaptandose y estimulando su actitud hacia sus consumidores. Con el
inicio de la pandemia de Covid 19 en 2020, muchas organizaciones, en Brasil y en todo el
mundo, tuvieron que buscar nuevas formas de permanecer en el mercado y tener ingresos
estables. Por ello, muchos de ellos optaron por iniciar o consolidar sus ventas en linea, a través
de las redes sociales y otras plataformas. Sabiendo esto, el presente trabajo buscé a través de
estudios en Relaciones Publicas y Marketing, entender como estas dos areas pueden actuar en
conjunto e agregar resultados esenciales para las empresas. Asi como, la herramienta Plan de
Marketing se configura como una Optima estrategia comunicacional utilizada para establecer
caminos que fortalezcan la relacion de la empresa con su publico. El presente trabajo tuvo como
objetivo analizar cémo la construccion de un plan de marketing puede fortalecer la
comunicacion entre una empresa del sector de frutas y verduras y su publico, teniendo como
objeto Quitanda no Seu Lar, una empresa de entrega de frutas y verduras de Macei6. El estudio
se apoy0 en una investigacion a través de un formulario en linea durante dos meses (mayo a
junio de 2021) con el objetivo de analizar las caracteristicas del publico y su forma de ver la
empresa. Por lo tanto, con los resultados de las respuestas se plante6 un plan de marketing
acorde a la realidad de la organizacion y sus objetivos de crecimiento, ademas de evaluar como
se podria consolidar el planteamiento de las acciones propuestas.

Palabras Claves: Relaciones Publicas; Marketing; Plan de Marketing; Covid-19; Hortifruti.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento e solidificacdo de um empreendimento nos tempos modernos requer
um planejamento estratégico bem definido. Além da operacionalizacdo das atividades propostas
pela organizacdo, torna-se cada vez mais necessario o oferecimento de valores tangiveis e
intangiveis para os publicos de interesse que a instituicdo deseja impactar e dos quais ela
depende para sua manutencdo e crescimento.

O posicionamento de mercado, a segmentacdo do publico e a aplicacdo de a¢cdes bem
planejadas sdo fundamentais para a identificacdo e fidelizacdo do publico, descobrindo suas
necessidades, oferecendo solucdo atraves da obtengdo do produto ou servigo prestado pela
organizacdo, adquirindo sua confianca e a recorréncia de sua volta.

Para alcancar esses objetivos, uma abordagem baseada na execucao de uma estratégia
de comunicacdo bem delineada e utilizada como guia para todas as a¢des da organizagédo, pode
ser o divisor de aguas no momento da escolha do consumidor, fazendo-o analisar por que
determinada organizacdo é a mais adequada para suprir sua necessidade da melhor maneira,
quando comparada com 0s concorrentes.

Sendo o Plano de Marketing uma ferramenta de comunicagéo, 0 mesmo funciona como
um guia do que precisa ser feito e como precisa ser feito, objetivando um conhecimento mais
aprofundado do publico-alvo, como abordé-lo e os modos de satisfazé-lo para gerar fidelizacéo,
assim como, averiguando os micro e macro ambientes em busca de oportunidades favoraveis
para a instituicéo.

Esta pesquisa tem como base discussoes a respeito dos estudos em Marketing, Relagdes
Publicas e a aplicacao da ferramenta Plano de Marketing. Este Trabalho de Concluséo de Curso
(TCC) teve inicio com a orientacdo da professora da area da administracdo, Lorenna Santos.
Por questdes superiores a orientacdo foi transferida para a professora Manoella Neves, da area
da comunicacdo, que seguindo os direcionamentos ja iniciados, finalizou a orientacdo deste
trabalho.

Foram colocados sob atencdo e adocdo préaticas referentes as tematicas citadas no
paragrafo anterior, que funcionou como guia da materializacdo de um Plano de Marketing para
o Hortifruti Quitanda No Seu Lar, objeto de estudo dessa pesquisa, que atende na modalidade
Delivery e trabalha com a proposta de enviar para seus clientes frutas e verduras selecionadas

e higienizadas.
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A empresa iniciou suas atividades em agosto de 2020, diante do cenario pandémico que
tomou conta do mundo com a proliferacdo do coronavirus, objetivando um empreendimento
que oferecesse praticidade, comodidade e biosseguranca para seus clientes.

A Quitanda No Seu Lar é guiada pela missdo de facilitar o processo de sele¢éo e compra
de frutas e verduras, transformando-o em uma experiéncia individualizada e marcada pelo
cuidado com a seguranga dos seus clientes.

Tendo a visao de ser uma empresa de destaque em seu ramo promovendo experiéncias
mediadas pelo afeto e comprometimento, buscando seguir os valores de cuidado com 0s seus
produtos em todas as etapas de manuseio, atencdo em todas as relagOes e interacdes para tentar
ressignificar o ato das compras e transparéncia em sua comunicagao, pensando sempre em criar
um diélogo aberto com todos os publicos envolvidos.

Diante da exposi¢do acima definiu-se a seguinte questdo problema, como a aplicagéo da
ferramenta Plano de Marketing, enquanto estratégia de comunicagdo, pode contribuir para um
processo comunicacional eficiente e agregador de valor entre uma empresa do setor de hortifruti
e seus publicos de interesse?

E tomando como justificativa para realizagdo deste trabalho destaca-se a motivacéo pela
relevancia que as estratégias propostas oferecem a empresa e que podem aumentar seu potencial
de destaque no mercado.

Além disso, considerando também que uma das pesquisadoras trabalha na empresa em
questdo e a outra tem afinidades com planejamento, para elas, ter desenvolvido esse estudo
representou uma grande oportunidade de colocar em préatica o conhecimento obtido ao longo da
formacado e se utilizando de conceitos s6lidos embasaram, com autoridade, agfes propostas para
contribuir com o crescimento da determinada organizagéo.

Sendo assim, o presente trabalho foi pensado considerando o potencial e as
oportunidades atreladas a organizacdo selecionada como objeto dessa pesquisa, em que se
observou a necessidade de uma estratégia bem planejada e embasada no repertério de
conhecimento da area comunicacional.

A construcéo do referido trabalho tomou como objetivo geral analisar a atuagao do Plano
de Marketing na funcéo de potencializar a comunicacao entre uma empresa do setor de hortifruti
e seus publicos. Sendo acompanhado dos seguintes objetivos especificos: Explicar o que € a
ferramenta Plano de Marketing e suas vantagens para o negdcio; analisar a empresa com a
intencdo de identificar suas necessidades para serem trabalhadas no plano; pesquisar 0s
principais habitos dos consumidores do segmento de hortifruti da cidade de Macei0 e apresentar
um Plano de Marketing de acordo com as necessidades da empresa.
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Foram utilizados como base os autores da area do Marketing, Kotler & Keller (2019),
Las Casas (2007), Cobra (2009) e Torres (2009) e (2018), ja para fundamentar os principios de
Relacgdes Publicas foram trazidos os autores (as) Kunsh (1986), (2003) e (2006), Pinho (2001),
Terra (2010) e (2011) e Conrad (2010). Enquanto que para fundamentagdo das teorias de
planejamento de marketing os autores (as) mais utilizados foram Szinwelski (2015), Chiavenato
(2000), Oliveira (2004) e Wood (2015).

Ja para embasar no que se trata de Plano de Marketing e suas fases foram utilizados
Kotler e Keller (2019), Sparemberger e Zamberlan (2008), Cobra (2009), Las Casas (2011),
Kotler e Lee (2011) e Baynast (2018).

Por fim, para abordar sobre a pandemia, empreendedorismo e Marketing sdo
apresentados os autores (as) Cruvinel (2020), Okano e Fernandes (2017), Gosler (2021), Pinto
(2021), Terra (2011) e Diniz (2011) que embasaram esse contexto.

Todas as etapas deste estudo foram construidas e se dividiram da seguinte maneira: na
primeira secdo é apresentado um breve resumo do que é o Marketing e como ele se relaciona
com as Relacgdes Publicas. Na segunda secéo é exporto as principais definicdes de Planejamento
de Marketing, como o plano pode ser feito e como séo cada etapa que o compde.

A terceira secdo aponta as definigfes de Plano de Marketing em diferentes perspectivas
de autores, na quarta secdo refere-se como ocorre todas as etapas de um Plano de Marketing,
como organizar e executar cada etapa do mesmo. Na secdo quinta é apresentado alguns
apontamentos sobre o surgimento da pandemia e suas consequéncias no impulsionamento de
novos empreendimentos e como essas empresas se inserem no mercado. Assim como, a
importancia do Marketing para essas organizag0es se manterem firmes e constantes.

Por consequente na secdo sexta foi apresentado também a metodologia adotada, como
a pesquisa foi dividida e explorada; ja na secdo sétima é exposto e verificado todos dados
coletados na pesquisa com o publico tanto com os ja cliente e os que estdo em potencial; na
secdo oitava € apresentado o plano de Marketing com as acdes propostas a empresa e por fim

as considerac0es finais das autoras diante do que foi realizado.
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2 SOBRE MARKETING, PLANEJAMENTO E EMPREENDEDORISMO

2.1. Breve Contextualizacdo do Marketing (e sua relagdo com RP)

Ao longo dos anos a economia do mundo vem ganhando novas formas e contextos,
consequentemente o mercado precisou passar por modificacOes e atualizacdes conforme essas
mudangcas. Os autores Kotler e Keller (2019) mencionam a forma radical como o mercado atual
estd diferente de dez anos atrds com o aparecimento dos novos cenarios de comportamentos,
oportunidades e desafios de Marketing.

Uma dessas transformagdes foi a maneira de enxergar o consumidor e a forma como a
relacdo entre publico e organizacao se tornou horizontal, sendo nessa conjuntura que a area do
Marketing adquire mais visibilidade, tornando-se fundamental para os negocios.

Muito se tem discutido sobre acGes de Marketing dentro de pequenas e grandes
empresas, sdo pensadas diversas formas de se relacionar com os publicos e conhecer suas
necessidades. No entanto, mesmo sendo muito apontado, conceituar o Marketing ndo é uma
tarefa facil, uma vez que ndo se trata de um termo de definicao Unica.

Na literatura € possivel encontrar varios conceitos de diversos autores, entre esses alguns
se destacam, como exemplo Kotler, Keller, Las casas, Cobra, entre outros que aqui serdo
mencionados.

Sob a visdo de Kotler e Keller (2019) o Marketing é sobre reconhecer e satisfazer as
necessidades humanas e sociais, podendo ser bem resumido pela frase “suprir necessidades
gerando lucro”. Os autores também comentam que para entender a funcdo de Marketing é
preciso compreender um conjunto central de conceitos, estando no topo desse conjunto o
conceito de necessidades, desejos e demandas.

Além do mais Las casas (2007) apresenta o marketing como a area do conhecimento que
envolve todas as atividades referentes as relacdes de troca, sendo guiadas pela satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, almejando atingir determinados objetivos da
organizacao ou individuo e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que
estas relagdes geram no bem-estar da sociedade.

Enquanto que para Cobra (2009), o Marketing é uma forma de sentir as oportunidades
de mercado e desenvolver produtos e servigos; bem como é um estado de mente, em Marketing
os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor, e essas decisfes sdo

apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja.
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Indo ao encontro dos autores a definicdo da American Marketing Association (AMA,
2017) propde o Marketing como a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo. Podendo entender o Marketing como um processo pelo
qual as empresas agregam valores a seus servigos sobre seus clientes e realizam a construgéo
dos relacionamentos entre a oferta e a demanda (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Mais uma vez, € valido mencionar as mudancas de cenarios que acompanham o
Marketing e que séo fundamentais para o entendimento do seu funcionamento. Para Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p.32) “o Marketing consiste em lidar com um mercado em
constante mudanca e que, para entender o Marketing de ponta, deveriamos entender como o
mercado vem evoluindo nos tltimos anos.”

Muitas dessas alteracOes aconteceram na estrutura de poder e a internet, sobretudo a
midia social, tem grande participagdo nesse novo cenario, pois trouxe plataformas e ferramentas
que permitiram conectividade e transparéncia para sociedade (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Outro ponto é a visibilidade que as pessoas tém na internet. Um cliente insatisfeito pode
compartilhar sua opinido nas redes sociais e influenciar o pensamento da populacdo. Além
disso, a rapidez com que as informag06es podem ser disseminadas pode gerar um impacto muito
negativo para as empresas quando uma situacdo ruim acontece (PINTO, p. 21/22, 2020).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ainda apontam que tais mudangas influenciam o
conceito de confianca do consumidor que abandona o formato vertical para assumir o
horizontal.

Antes da midiatizacdo e da influéncia das redes sociais, 0s consumidores eram
facilmente influenciados por campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam
autoridades e especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a
maioria dos consumidores acreditam mais no fator social (amigos, familia, seguidores do
Facebook e do Twitter) do que nas comunicagOes de marketing (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017, p.26).

Por esse motivo, os consumidores deixam de ser apenas receptores passivos e passam a
assumir um papel essencial nessa troca entre publico e produto pois se tornam parte direta das
estratégias comunicacionais de uma organizagdo. Conforme enfatiza Torres (2018) “o
consumidor ¢ quem decide” uma vez que o mesmo recebe diversas informagdes, das midias que

desejar.
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Corroboram também Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) que as marcas precisam mudar
a forma como veem seus consumidores, pois deixaram de ser simples alvos, eles consideram as
opinides dos outros e também compartilham as suas e assim desenvolvem avaliacdes.

Essa nova comunicacdo, de acordo Bueno (2010), proporciona muitas vantagens, como
a oportunidade de ter um contato mais proximo com o publico-alvo e “um meio de comunicagao
de méo-dupla, afinal, por meio delas vocé pode "falar", mas também "ouve" tudo o que falam
sobre vocé e sua marca” (BUENO, 2010, p.219).

E nesse processo de muitos anos em que novos contextos foram surgindo, o Marketing
precisou se transformar e esse desenvolvimento segundo Philip Kotler pode ser dividido em
cinco fases: 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0, melhor ilustradas no quadro abaixo.

Figura 1 — Fases do Marketing por Kotler

*Impulsionado pela Revolugao »Com mais acesso a *As empresas precisam
Industrial informagdo, os clientes agregar valores a sociedade

*Foco na cadeia produtiva das tornam-se mais criticos e *Estratégias de Marketing mais
empresas conquistam espaco diante das humanizadas

*Contexto de producdo em Spros *Os consumidores vao além da
massa *A concorréncia aumenta e as compra e passam a selecionar

*A comunicacio com o cliente empresas precisam mostrar as empresas de acordo com
acontecia de forma vertical um diferencial para seus posionamentos e valores

conquistar o cliente agregados

*Nao se pensava na

necessidade do cliente *A comunicagdo deixa de ser

em massa para se tornar
voltada a um publico-alvo

*Potencializagao das eras 2.0 e 3.0 *Surge em meio a pandemia do
*Contexto de inclusao digital e coronavirus

produgao de contetudo *Aumento das rela¢des comerciais
* A comunica¢do cada vez mais pelo meio digital

voltada para gerar identificagao *Estrategias voltadas a valorizagao

com o cliente do bem-estar humano

Fonte: Elaborado pelas autoras adaptado de Kotler (2010;2017;2021).

Por conseguinte, observa-se 0 quanto o Marketing tem sido importante inclusive com a
insercdo das empresas no mundo digital, também a forma como tem se adaptado as imposicdes
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de um mercado em continuas mutagdes que intimaram o surgimento de agOes efetivas e
conjuntas entre os profissionais, para assim garantir as organizac6es ferramentas que de fato
supram a demanda social por informacédo (CURVELLO, 2003).

Sobre a ideia das a¢Oes conjuntas entre os profissionais de comunicagao, Torres (2018)
afirma que quando menciona o Marketing faz referéncia & uma visdo ampla da comunicacao
que inclui acdes de Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relaces Publicas, Assessoria de
Imprensa, entre outras.

Dando assim espaco para 0 conceito de comunicacdo integrada entre as areas da

comunicacéo, segundo Kunsch (2003) pode-se entender a comunicagédo integrada como:

Uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas permitindo umaatuacao
sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicacgdo institucional, da comunicacao
mercadoldgica, da comunicacdo interna e da comunicacdo administrativa, que formam
0 mix, o composto da comunicagdo organizacional. (KUNSCH, 2003, p.150)

A autora também reflete que ““[...] a real eficacia da comunicacao €é o objetivo ultimo de
um trabalho integrado [...] isto sO é possivel mediante uma agdo conjugada de todas as areas que
produzem, emitem e vinculam mensagens para 0s mais diferentes publicos." (KUNSCH
,1986, p.113)

A comunicacdo integrada assume um papel fundamental na funcdo estratégica para
garantir o bom desempenho de uma organizacdo diante de uma realidade complexa e mutével
(MANFIO; CONRAD, 2010).

Tornando-se fundamental unir diferentes setores para enfrentar os desafios do macro e
do microambiente, mas ndo somente isso, a comunicacdo permeia toda a organizagéo e, por
isso, é de responsabilidade de todos os membros que fazem parte dela (MANFIO; CONRAD,
2010).

E preciso uma relagdo simbidtica entre as areas para otimizar a compreensio sobre o
mercado e 0s publicos da organizacdo, assim como as agOes planejadas. Enfatizando a
relevancia das relagGes publicas em apoio ao marketing (PINHO, 2001).

As Relagbes Publicas sdo responsaveis pela funcédo estratégica que significa auxiliar as
organizacOes a se posicionar perante a sociedade, demonstrando qual a razdo de ser do seu
empreendimento, isto é, sua missdo, quais sdo 0s seus valores, no que acreditam e o que
cultivam (KUNSCH, 2003).
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E acompanhando as mudancas provenientes do mundo digital, a area de comunicacgao
precisou se voltar para 0 meio digital e comecar a analisar como o publico pensava, entdo a
partir disso para se adaptar a essa nova forma nas quais as empresas e 0s publicos vivem, as
RelagGes Publicas também migraram para o digital (PINTO, 2020).

Sendo assim, nasce as chamadas Relac¢des Publicas Digitais ou Rela¢des Publicas 2.0,
que sdo descritas “pela atividade de mediag@o e/ou interagdo por parte de organizacgdes ou
agéncias (consultorias, etc.) com seus publicos na rede, especialmente, no que diz respeito as
expressoes e manifestagdes desses nas midias sociais” (TERRA, 2011, p. 6).

Em concordancia Machado, Muller e Barichello (2011, p.5) também apontam que “é
possivel entender que as Relagdes Publicas Digitais nada mais sdo que uma extensdo do trabalho
do profissional de RP que passa a se preocupar ndo sé em criar, manter ou modificara imagem
das organizacGes no mundo real, mas também nas propriedades digitais das organizagdes.”

O conceito de Terra (2010) para as Relagdes Publicas Digitais é cabivel, sobretudo no
contexto atual, o profissional de Rela¢Ges Publicas € responsavel em perceber como os publicos
estdo se comportando e qual é a sua linguagem, para entdo construir um entrosamento com ele.

Outro ponto importante dessa forma de gerir as Relacdes Publicas é a interacdo e 0
relacionamento, pois segundo Souza (2010) a préatica de se relacionar é fundamental para o ser
humano sobreviver e mediante a esta caracteristica o profissional de RP se torna imprescindivel
no mundo digital.

Dessa forma, é perceptivel o quanto o mercado vem se atualizando ao decorrer dos anos
e como a comunicacédo e suas diferentes areas vem se consolidando cada vez mais no mundo
digital. Em especial, 0 Marketing e as Relagdes Publicas quando trabalham em conjunto ndo
buscam apenas estar presente no digital, mas utilizar de estratégias compartilhadas para
desenvolverem e construirem uma interacdo mais sélida com seus publicos.

Uma das estratégias utilizadas pelas areas para estreitar o relacionamento com o publico
e melhorar a imagem da organizacao, ¢ a elaboracdo de um Planejamento de Marketing.

2.2. Planejamento de Marketing

Para uma compreensao inicial, é valido diferenciar plano e planejamento ja que as duas
ferramentas caminham lado a lado. Planos séo afirmacdes de ideias sobre onde e como uma

organizacao quer chegar, sendo resultados do processo de planejamento. O Plano de Marketing
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é uma forma de projeto, combinando atividades inter-relacionadas, que devem serdesenvolvidas
em sequéncia para que a tarefa possa ser completada (SZINWELSKI, 2015, p. 33).

Sendo o Plano de Marketing um dos resultados mais significante do processo de
administracdo de Marketing, 0 mesmo pode gerar beneficios a qualquer organizagdo. Bem como
o0 planejamento é uma fun¢do da organizagdo, um processo sistematico, ou exercicio mental, na
mesma medida que o plano é o resultado do planejamento, formalizado em um documento por
escrito (SZINWELSKI, 2015).

Segundo Wood (2015) o planejamento de Marketing € um processo construido por meio
do qual se determina como viabilizar valor aos consumidores, para a empresa e para 0S
Stakeholders, utilizando-se de pesquisas e analise do cenario atual, integrando comércio e
consumidores e definindo também como serdo criados e documentados o0s objetivos, estratégias
e 0s programas de Marketing. E a partir disso, implementar, avaliar e controlar as funcgdes do
marketing para alcangar os objetivos.

Ainda segundo a autora Wood (2015) o objetivo do planejamento de Marketing é
oferecer uma estrutura que seja organizada como adaptavel para a organizagdo se guiar aos seus
objetivos de valor e de relacionamento com seu publico.

Enquanto que o autor McDonald (2004) descreve de forma mais objetiva, 0
planejamento de Marketing como uma simples sequéncia légica e uma série de atividades que
conduzem a determinacéo de objetivos de Marketing e a formulacdo de planos para atingi-los.

O planejamento de Marketing pode ser considerado como um instrumento poderoso para
ampliar a velocidade e a capacidade de reacdo das organizacGes aos estimulos provenientesdo
ambiente externo, quer sejam representados por ameacas, quer por oportunidades (OLIVEIRA;
CAMPOMAR, 2006).

Caracterizado por ser realizado de forma continua, o planejamento se divide por todos
os niveis da organizacdo, possuindo em cada um deles caracteristicas diferentes mais que se
interligam para atingir um objetivo em comum. Conforme afirma Serra, Torres e Torres (2004,
p.30), “o planejamento pode ser classificado segundo sua amplitude no tempo e na organizagdo
da empresa, como de curto ou de longo prazo, ou seja, estratégico, tatico e operacional”.

No quadro abaixo € possivel observar algumas defini¢cbes sobre os trés niveis do
planejamento, estratégico, operacional e tatico, baseado na visdo dos autores Chiavenato(2000),
Oliveira (2004) e Fernandes e Berton (2005).
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Quadro 1: Tipos de Planejamentos

Esse planejamento € realizado no nivel institucional da
empresa, em que os dirigentes se encontram atentos as
Chiavenato atividades da empresa perante a incerteza gerada pelos
(2000) elementos incontrolaveis e imprevisiveis dos ambientes
' de tarefas e outros ambientes que a empresa esteja
Planejamento Estratégico inserida.
O planejamento estratégico ¢ responsabilidade dos
Oliveira niveis mais altos da empresa e as decisoes estratégicas
(2004) tem geralmente alcance temporal prolongado e elevado
grau de impacto e irreversibilidade.
Caracteriza-se por um impacto de médio prazo e pelo
Fernandes e proposito de operacionalizar as grandes decisoes
Berton estratégicas tomadas pelo nivel alto da administragdo,
(2005) compreendendo determinados setores da organizacdo,
s s normalmente acontece no nivel gerencial.
Planejamento Tatico
Sua principal finalidade ¢ a utilizagdo eficiente dos
Oliveira recursos disponiveis para alcancar os objetivos que ja
(2004) foram definidos tendo por base uma estratégia
predeterminada, assim como as politicas orientadas para
0 processo decisorio da empresa.
O planejamento operacional permite que os
Chiavenato administradores visualizem e definam as acoes do
(2000) futuro da empresa no nivel operacional para da melhor
maneira conduzir ao alcance dos objetivos.
Planejamento Operacional ;
| O ambito das decisdes operacionais diz respeito as
Fernandes e Berton | decisoes do cotidiano das organizagdes e se relacionam
(2005) com as decisdes taticas e estratégicas, seu impacto se da
no curto prazo e termina atingindo apenas alguns
setores ou dreas especificas.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Conforme a sequéncia apresentada no quadro acima, os trés niveis do planejamento de
Marketing funcionam um antecedendo o outro, o planejamento estratégico antecede o tatico e
depois ao operacional. O planejamento estratégico é a organizacdo como um todo, ou seja,

quando ao se planejar estrategicamente é importante que sejam levados em questdo os fatores
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internos e externos, econdmico-financeiros, politicos, concorrenciais e sociais (MATTAR,
2011).

Ja o planejamento téatico e referente as diversas areas da organizagéo, isto &, séo feitos
planejamentos de Marketing, financeiros e de producéo. E por fim, o planejamento operacional
é desenvolvido para orientar como 0s recursos serdo alocados entre as partes do plano tatico
conforme as necessidades que vao surgindo (MATTAR, 2011).

Ainda apontando com mais detalhes os trés niveis do planejamento os autores

Sparemberger e Zamberlan (2008) definem os mesmos conforme o quadro a seguir:

Quadro 2: Tipos de planejamentos por Sparemberger e Zamberlan

- Consiste na escolha dos - Envolve uma unidade da organizacdo, |- Este plangjamento ¢ de curto prazo,

objetivos maiores da
empresa, das estratégias a
serem adotadas para se
alcangar esses objetivos e na
defini¢iio de fontes de
recursos.

- Deve ser ressaltado que o
plano de marketing de um
produto estd subordinado ao
plano estratégico da
organizagio.

que pode ser um departamento ou uma
divisdo.

- No planejamento titico, existe a
preccupagio com a interpretagio do
planejamento estratégico, trazendo-o
para mais perto da realidade do mercado
por meio de planos especificos para
cada departamento.

- Os planos titicos de modo geral
traduzem-se em planos de marketing,
financeiros, de produgdo e de recursos
humanos.

ele é gerado a partir do planejamento
titico, e se materializa sob a forma
de procedimentos, orcamentos,
programas e regulamentos.

- Os planos operacionais cuidam da
rotina, para assegurar que todas as
pessoas executem as tarefas e
operagdes determinadas pela
organizagio.

Fonte: Sparemberger e Zamberlan (2008).

Verifica-se que o planejamento de Marketing abrange todos os componentes do
gerenciamento de Marketing, como a andlise, o desenvolvimento de uma estratégia e a
implantacdo do composto de Marketing (GRINBERG; LUCE, 2000; MARTIN, 2009).

Para que assim a organizacdo conduza de forma mais adequada sua gestdo, nao bastando
somente um planejamento, mas, focar em suas metas, objetivos e estratégias de curto e longo
prazo. De tal modo que, os objetivos tragados no planejamento tenham um impacto na gestéo
organizacional (ROWEDER; MACHADO, 2014).

O planejamento de Marketing é um dos instrumentos mais importantes dentro da gestédo

das empresas, pois ¢ ele que definira o caminho para o futuro. E uma das mais importantes
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ferramentas de gestdo, pois todos 0s passos para se atingir um objetivo estardo descritos e
deverdo ser seguidos dentro da empresa (FLORES; GONCALVES; DALFIOR, 2014, p. 8).

Desse modo, o planejamento deve sempre buscar estar antenado as atualizagfes que o
mercado sofre e, assim, modificando-se sempre que preciso para se adaptar as novidades que
véo surgindo ao longo do tempo. E por meio dele que serdo definidos os resultados a serem
alcancados e formular acbes para atingir a verdadeira competitividade (FLORES;
GONCALVES; DALFIOR, 2014).

A ferramenta de planejamento de Marketing ndo pode ser tratada como algo somente
para grandes corporacdes, pelo contrério, atualmente todas as empresas precisam de um
planejamento bem definido, independente do seu setor de atuacdo e de serem pequenas ou
grandes empresas. Contudo, antes de desenvolver um plano de marketing, é preciso
compreender 0 maximo possivel do mercado-alvo (FRITZEN, 2012).

A organizagédo para realizar um trabalho completo e eficaz precisa desenvolver seu
planejamento de marketing e consolidar seus objetivos com um Plano de Marketing, esses dois
construidos em conjunto trazem resultados muito relevantes para o negécio, proporcionando

vantagens frente ao mercado concorrente.

2.3. A Ferramenta do Plano de Marketing e suas vantagens para o0 hegocio

Planejar ndo é algo feito apenas por pessoas que buscam cumprir suas tarefas
predefinidas, mas principalmente por organizacGes que desejam e precisam criar um bom plano
para se manterem firmes no mercado de negocios.

Um Plano de Marketing deve ser capaz de sugerir estratégias para o alcance de seus
objetivos, devendo identificar as oportunidades de neg6cios mais promissoras para a empresa,
delineando o melhor caminho para penetracdo, conquista e permanéncia da mesma no mercado
(ROWEDER; MACHADO, 2014).

Esse plano ndo surge para resolver os problemas da organizagdo, mas para auxiliar,
definir e antecipar na resolugdo dos problemas. Além disso, ele ndo é uma receita pronta,
existem diferentes modelos de diversos autores, sendo necessario optar pelo que atende melhor
a organizacdo (CARVALHO; CORONEL, 2020).

De acordo com os autores Kotler e Keller (2019, p.59) o Plano de Marketing é um

documento escrito que resume o que o profissional de Marketing sabe sobre o mercado o que
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indica como a empresa planeja alcangar seus objetivos. Contém diretrizes taticas para os
programas de Marketing e para a alocacdo de fundos ao longo do periodo do planejamento.

Sendo o Plano de Marketing uma das ferramentas mais importantes do processo de
Marketing, pois viabiliza um caminho e foco para uma marca, produto ou organizagéo, ele
orienta e incentiva os individuos, dentro e fora da empresa, sobre quais sdo suas metas de
Marketing e o que precisam fazer para alcanc¢a-las (KOTLER; KELLER, 2019).

Ja para Rocha e Christensen (1999, p.277) “O Plano de Marketing tem como objetivo
proporcionar respostas a trés grandes questdes estratégicas: qual a nossa posicao atual no que
se refere a clientes e mercados? Que posi¢do desejamos ocupar no futuro com relacéo a esses
clientes e mercados? De que forma poderemos passar da situacdo atual a situacéo desejada?”

Sob 0 mesmo ponto de vista, 0s autores Sparemberger e Zamberlan (2008) apontam o
Plano de Marketing como peca relevante que impulsiona a realizacdo de diferentes aces para
a empresa: estimula a otimizacdo dos recursos da empresa; estabelece responsabilidades e
planeja diferentes tarefas, coordena e unifica esforcos.

Ainda mais ajuda no controle e a avaliacdo de resultados de todas as atividades, cria
consciéncia de que existem obstaculos a serem superados; reconhece oportunidades de mercado,
tornando-se uma fonte de informacao e comparacgéo de desempenho de marketing, facilitando a
evolucdo em direcdo as metas e objetivos da organizacdo (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN,2008). Conforme Gomes (2013, p.9)

O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente utilizada
e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas constantes
mudangas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode definir resultados a
serem alcancados e formular a¢des para atingir competitividade.

Sendo assim, é indispensavel para uma empresa que quer se consolidar ou se introduzir
no mercado tenha em mente a importancia de construir um Plano de Marketing que possa estar
sempre seguindo as mudancas que vao surgindo e se adaptando as novas formas de planejar que
0 mercado vem cobrando.

Corroborando com esse mesmo pensamento na visao de Cobra (2009) existem algumas
caracteristicas aos quais a apresentacdo de um Plano de Marketing deve contemplar e que estdo

representadas a seguir.
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Figura 2 — Caracteristicas da apresentacdo de um Plano de Marketing

REALISTA: CONCORDANCIA:
'O plano precisa ser realista. ou seja. estar de Todos os comprometidos com a sua
~acordo com o potencial do mercado, pois execucdo devem estar devidamente
- n@o adianta criar um plano com objetivos e notificados. A boa comunicagdo entre
‘metas que a empresa nao conseguira todos os envolvidos com a execugdo do
' alcancar. plano ¢ fundamental .

Fonte: Elaborado pelas autoras adaptado de Cobra (2009, p.49).

“O Plano de Marketing deve ser objetivo, sintetizado e ter as principais informacdes para
quem deve tomar decisdes”, afirma o autor Las Casas (2011, p.37). Bem como alega que as
principais informacdes que devem conter em um plano de marketing sdo aquelas que sdo
direcionadas ao mercado, aos consumidores, aos programas de Marketing e a alocacdo dos
investimentos necessarios (LAS CASAS, 2011).

Sendo assim, a organizacdo que pretende se destacar no mercado e entre seus
concorrentes é imprescindivel que a mesma desenvolva junto a profissionais da comunicagédo
um Plano de Marketing para nortea-las frente seus objetivos, levando em consideragdo cada

etapa apresentada no plano.
2.4. As Secdes do Plano de Marketing

Dando sequéncia as referéncias sobre Plano de Marketing, serdo apresentados alguns
conceitos de autores que especificam cada se¢ao que compde esse plano e que nédo existe apenas
um modelo correto, mais o que melhor se encaixa com as necessidades da empresa.

E importante salientar que “néo existe um modelo ideal de Plano de Marketing, pois as
praticas variam de empresa para empresa” (HELFER; ORSONI, 1996, p. 438). Sendo
importante manter o objetivo de “exprimir, de um modo claro e sistematico, as op¢desescolhidas

pela empresa, de forma a assegurar o0 seu desenvolvimento” (LAMBIN ,2000, p. 418).
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De acordo com Flores, Gongalves e Dalfior (2014, p.7) “um Plano de Marketing contém
a seguinte estrutura: o sumario executivo, a situacdo atual do mercado, identificacdo das
oportunidades e problemas, definicdo dos objetivos, estratégias de Marketing, programas de
acéo, demonstracio de resultados, e o controle. E responsavel por estabelecer objetivos, metas
e estratégias envolvendo produto, preco, promocdo e praca, que formam o composto de
Marketing, 4 Ps.”

Os autores Kotler e Lee (2011) sugerem um Plano de Marketing mais detalhado
composto por 10 passos, antecedido por um resumo executivo em que se destaca “... 0 proposito
do plano, os publicos-alvo, os principais objetivos e metas de Marketing, o posicionamento
desejado, as estratégias de mix de Marketing (4Ps) e os planos de avaliagdo, orcamento e
implementa¢do.” (KOTLER; LEE, 2011, p.54)

Para Kotler e Lee (2011) os dez passos que compdem o Plano de Marketing sdo
divididos em:
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Quadro 3: 10 passos do Plano de Marketing

1. Histérico, proposito e foco

2. Andlise da situacao

2.1 SWOT: pontos fortes e fracos, oportunidades, ameagas;
2.2 Esforgos passados ou similares

3. Perfil do mercado-alvo

3.1 Tamanho;
3.2 Demografia, geografia, comportamentos desejados;
3.3 Estagio da mudanca (prontiddo para comprar).

4. Objetivos e metas de marketing

4.1 Marketing social: comportamento, conhecimento e crenca;
4.2 Metas: mensuraveis e sensiveis a0 momento.

5. Barreiras do mercado-alvo, beneficios
e concorréncia

5.1 Barreiras percebidas para o comportamento desejado;
5.2 Beneficios potenciais para 0 comportamento desejado;
5.3 Comportamentos concorrentes.

6. Declaragéo de posicionamento

Como vocé deseja que o publico-alvo o enxergue comparado

aos concorrentes.

7. Estratégias de mix de marketing (4Ps)

7.1 Produto: basico, real e ampliado;

7.2 Preco: custos monetarios, incentivos e desincentivos Incentivos
e desincentivos ndo monetarios;

7.3 Praga: onde e quando promover para o publico-alvo;

7.4 Promocdo: mensagens, fontes e canais de comunicagéo.

8. Plano de avaliagdo

8.1 Proposito e alvo para avaliacdo;

8.2 O que sera mensurado: produgdo/processo, resultado
e medidas de impacto;

8.3 Como e quando as medidas serdo tomadas.

9. Orgamento

9.1 Custo para implantagéo das a¢des do plano;
9.2 Todas os custos adicionais.

10. Plano de implementacéo

Atribuicdo das tarefas e prazos de execugdo.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Enquanto que para 0 modelo de Baynast et al. (2018, p. 489), “o processo de elaboragéo

da estratégia de Marketing compreende oito etapas” sendo o Plano de Marketing iniciado com

uma “sistematizacgao da visao, missao e valores da empresa, por forma a garantir a coeréncia de

estratégia de Marketing com a visao da mesma” (2018, p. 489). Assim como uma analise do

meio onde a instituicdo esta inserida para definir um diagndstico da situacdo que ird guiar as

estratégias que serdo definidas.
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Em seguida, é necessario um estudo sobre questdes internas e externas da empresa, para
entender sobre o mercado, clientes, distribuidores, concorrentes, entre outros, acompanhados
das etapas de andlise de SWOT, diretrizes estratégicas e os fatores criticos de sucesso
(BAYNAST et al. ,2018).

Dando continuidade com o estabelecimento dos objetivos e as diferentes estratégias de
Marketing (Marketing-Mix), e por fim as Gltimas etapas que envolvem a concretizacéo do plano
de acdo, o plano de contingéncia e os orcamentos previstos (BAYNAST et al. ,2018).

Contudo, ap6s observar as se¢fes que preenchem um Plano de Marketing juntamente
com suas caracteristicas nota-se 0 quanto é importante a elaboracdo desse plano para as
empresas que desejam se destacar entre seus concorrentes e dentro do mercado de negdcios.

Além do mais, com as novas tecnologias e 0s novos tipos de negdcios, as organizacoes
precisam ter ferramentas que planejem suas acdes para que se adaptem as mudancas e estejam
sempre se reinventando, um bom exemplo de novas adaptacdes sdo as empresas que surgiram

ou precisaram se reformular na Pandemia da Covid-19.

2.5. Pandemia, Empreendedorismo e Marketing

A COVID-19, causada pelo SARS-CoV-2, teve seus primeiros casos registrados em

Wuhan, China, em dezembro de 2019 e tomou propor¢Ges mundiais, levando a OMS,
Organizacdo Mundial de Saude, adeclarar estado de pandemia em margo de 2020 (OMS, 2020).

Cruvinel (2020, p.55) afirma que a “alta propagac¢éo do virus, o crescimento vertiginoso
de casos e Obitos fizeram com que os governos adotassem medidas restritivas e preventivas em
todo o globo, na tentativa de conter a circulacdo do coronavirus mediante a contencdo de
circulacdo de pessoas”.

Para tentar conter a disseminacdo da doenca a OMS recomendou que fossem tomadas
algumas medidas de seguranca e prevencao, dentre elas o distanciamento social, proibicao de
aglomeracdo de pessoas em espaco fisico, obrigacdo de quarentena, entre outras medidas
(FILHO, 2021).

A sociedade humana enfrentou a maior crise sanitaria vivida no século. Com a
propagacdo do novo Coronavirus (COVID-19) em escala mundial, todas as expectativas de
crescimento econdmico mais acelerado e recuperagdo da atividade empresarial foram
interrompidas (SILVA; SILVA, 2020, p. 5).
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Essa crise na satde e na economia culminou no aumento do indice de desempregados e
dificuldades financeiras principalmente para populacdes mais pobres e vulneraveis. Segundo o
censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil atingiu o patamar de
12,6 milhdes de desempregados em 2019 (COSTA, 2020).

Essa realidade é a que leva tantas pessoas a se reinventarem com negacios proprios que
possam ajudar no pagamento das despesas e até serem meio de sobrevivéncia de muitas familias,
contexto em gque o empreendedorismo se coloca como peca fundamental. Os autores Behling e
Lenzi (2019, p. 270) declaram que:

O empreendedorismo é um dos principais promotores do desenvolvimento
socioeconémico, por elevar a dinamicidade da economia e contribuir para o bem-estar
social, por meio da inovacdo em produtos e servicos que solucionam necessidades
humanas. Nesse sentido, promover uma cultura de fomento aoc empreendedorismo é
essencial, principalmente para nagcbes em desenvolvimento.

Okano e Fernandes (2017) afirmam que as praticas empreendedoras sdo mais comuns
em momentos onde crises econdmicas se instalam, principalmente gracas ao desemprego que
costuma acompanha-las. A motivacdo para empreender tem crescido nos Gltimos anos pois
configura-se como uma alternativa diante a realidade econdmica que o pais enfrenta ao longo
da sua historia (OKANO; FERNANDES, 2017).

Segundo Pedro Gosler (2021) com a incerteza frente ao futuro crescendo, muitas pessoas
estdo se arriscando em negocios proprios como forma de garantir o préprio sustento. Para ele,
empreendedor € aquele que cria um negdcio, seja a comercializagdo de um bem material ou a
oferta de servicos, sendo motivado, na maioria das vezes, pelo sentimento de autorealizacao e
busca por independéncia ou para garantir a sua sobrevivéncia (PEDRO GOSLER,2021, p.8).

E todas essas motivacdes para empreender, diante da pandemia do COVID-19 e do
isolamento social gerado, veio principalmente para o ambiente digital. Sendo notorio
surgimento de novos negdcios que ja precisaram nascer no meio digital e outros que tiveram
que se adaptar, e um grande aliado para esse momento foi o uso do Marketing Digital (SILVA
et at.,2021).

Ainda segundo Silva et at. (2021, p.3) "a necessidade de isolamento e distanciamento
social causou um grande impacto nas lojas fisicas, e assim surge o marketing digital como uma
solugéo para continuar operando e divulgando sua marca."

O Marketing digital € marcado pela utilizacao efetiva da internet como ferramenta de

marketing, o0 que envolve comunicacdo, publicidade e propaganda e todo o conjunto de
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estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do Marketing (TORRES, 2009). Para Cruz e
Silva (2014), um marketing que através de canais eletrdnicos como a internet expandem a
relagdo entre organizacéo e cliente.

Com a necessidade de estar presente no ambiente virtual, tanto pela parte da empresa
quanto dos consumidores, o cenario mundial impulsionou o comércio digital de forma
expressiva, fazendo com que as pessoas se sentissem mais seguras em fazer compras pela
internet (PINTO, 2021).

De acordo com PagSeguro (2021), no ano de 2020, 46% dos brasileiros compraram mais
pela internet do que em 2019 e 7% dos consumidores fizeram sua primeira compra online.
Dentro dessas vendas 34% delas foram realizadas pelas redes sociais, sendo 87% feitas pelo
Instagram e 13% pelo Facebook.

Dessa forma, nota-se uma mudanca na cultura dos brasileiros, que anteriormente tinham
0 hébito de realizar compras online apenas através de sites de empresas renomadas, como 0
Mercado Livre (PINTO, 2021, p. 69).

Sao novos habitos que mudam desde a forma das relacdes pessoais até 0 modelo de
compra, e 0 consumidor online tém um acesso cada vez maior, independentemente de fronteiras,
ficando mais préximo dos processos que envolve uma compra (TERRA, 2011).

Neste cendrio, as estratégias de promocdo e venda pelo comércio passaram por um
processo de criacdo de novas configuracbes entre as empresas. As vendas que antes,
majoritariamente, eram feitas em lojas, com atendimento presencial ao cliente, tiveram que
migrar para um ambiente virtual, aumentando os investimentos em sites proprios e redes sociais
(CRUVINEL, 2020, p. 55).

Como afirma Costa e Figueiredo (2020, p. 154) a adocdo de estratégias de Marketing
nesse momento € crucial para estruturacdo econdémica e sobrevivéncia das empresas. Visto que,
com a dificuldade da pandemia, a economia diminuiu seu ritmo.

Criacgdo de vinculo maior com os clientes, oferecer o produto correto para cada perfil de
cliente, menor gasto com colaboradores, menor gasto com estrutura fisica, a loja virtual podera
atender o cliente a qualquer hora do dia e em todos os dias da semana e tera uma rapida
divulgacdo de tendéncias e promog6es de produtos, 0 que atraira mais clientes, a organizacao
tera um diferencial competitivo, se destacard no mercado concorrente e poderd aumentar suas
vendas e seus lucros (DINIZ. 2011, p. 11).

Como afirma Diniz, o modelo online de venda oferece muitas vantagens para as

empresas, aumentando suas chances de se consolidar e destacar no mercado, € na mesma
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medida esse modelo também proporciona beneficios para o consumidor. Visto isso, a empresa
Quitanda No Seu Lar nasceu em meio a esse cenario pandémico com o objetivo de trazer um
empreendimento diferenciado e de seguranca para seus consumidores.

Assim como qualquer organizagdo que surgiu na pandemia, a Quitanda também sofreu
para se adaptar a essas mudangas globais. E pensando em otimizar sua presenga no mercado,
foi elaborado um Plano de Marketing para servir como guia das acdes necessarias para que a

empresa se comunique melhor com seus pubicos e alcance os objetos desejados.
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3 PESQUISA: BASE PARA O PLANEJAMENTO

Para a elaboracdo de qualquer trabalho cientifico, € necessario adotar uma série de
diretivas que visam a constru¢do compreensivel e sistematica do estudo e escrita que resultardo
em uma subsequente condensacgdo ordenada sujeita a revisao por membros dos grupos docentes
e discentes.

A adocéo desses preceitos e condutas objetivam a construcéo e analise de um trabalho
acurado e organizado sob uma série de procedimentos conciliados dentro da comunidade
académica.

Aprofundando sobre a natureza aplicavel ao método de pesquisa que pode ser colocado
em pratica, pode-se apontar a existéncia de duas formas de proceder ao adotar o caminho
metodoldgico: o método qualitativo e 0 método quantitativo, onde o primeiro € caracterizado
pela analise e pelo aprofundamento do objeto em sua totalidade, ou seja, considerando também
suas origens e contexto; ja o segundo é orientado pela mensuracdo de dados e interpretagdo
estatistica, considerando uma amostra especifica para ser apurada e analisada.

Tendo em vista a possibilidade de usufruir das duas modalidades de pesquisa, qualitativa
e guantitativa, e que essa juncao permite um cruzamento maior de dados e uma analise com
mais detalhes, considera-se que essa pesquisa possui natureza Quali-Quantitativa.

Tal classificacdo torna-se pertinente ao passo que essa pesquisa visa entender sobre o
perfil do publico alvo de um Hortifruti e observar as estratégias de comunicacdo que séo
utilizadas pela empresa.

A pesquisa é composta por levantamento de dados, quanto a parte quantitativa, como
exemplo a faixa etéria, escolaridade e outras informag6es sobre os consumidores, assim como
também possui uma parte qualitativa que analisa tais informagfes, as circunstancias das
eventuais razdes dos resultados e como se refletem para a empresa.

Quanto a tipificacdo da pesquisa, pode-se apontar que tal pesquisa possui em
predomindncia carater explorat6rio, uma vez que o objeto de estudo é uma empresa deHortifruti
e as acOes deste trabalho estdo concentradas em explorar informagGes sobre esse objeto
utilizando-se de processos simples.

Tal constatacdo se sustenta tanto pela intencdo da pesquisa de conhecer melhor seu
objeto diante de um tema ja conhecido, Marketing e Plano de Marketing, como também pelo

fato de se tratar de um estudo em fase inicial.
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Foi realizada uma pesquisa-acdo, em que as pesquisadoras fazem parte do meio de seu
objeto de estudo e se utilizaram das técnicas de observacdo, elaboracdo e aplicacdo de
questionario com a intencdo de analisar e realizar um diagnostico para entregar um produto,
Plano de Marketing.

O procedimento de observacgéo foi selecionado com a finalidade de perceber fatos a
respeito da comunicacao entre o delivery de hortifruti e seus publicos e quais sdo os habitos de
consumo de seu publico-alvo, para assim propor um Plano de Marketing com a¢6es efetivas que
potencializem o relacionamento da empresa com os clientes.

Segundo Gil (2008), sendo peca primordial no processo de pesquisa, a observagao se faz
presente desde a formulagdo do problema, passando pela construcao de hipdteses, coleta, analise
e interpretacdo dos dados.

Sendo assim, nessa pesquisa a pratica de observacao foi usada na fase inicial conduzindo
as pesquisadoras a coletar as seguintes informagdes: Parte 1, quais so as estratégias e 0s canais
de comunicacdo da empresa, como sao criadas e aplicadas as a¢6es de Marketing e qual o atual
posicionamento da empresa diante de seus publicos; Parte 2, caracteristicas e habitos de
consumo dos clientes e como eles respondem as tentativas de comunicacdo da empresa.

Contudo a observagdo, como elemento imprescindivel para a pesquisa, tambem foi
aplicada nas demais fases de seu desenvolvimento e as pesquisadoras exerceram 0 ato de
observar durante seu dia a dia de trabalho na empresa realizando nota por escrito nos momentos
oportunos.

No que diz respeito aos questionarios, eles sdo uma série de pergunta formuladas sobre
um tema e “as respostas a essas questdes ¢ que irdo proporcionar os dados requeridos para
descrever as caracteristicas da populagdo pesquisada ou testar as hipoGteses que foram
construidas durante o planejamento da pesquisa.” (GIL,2008, p. 121).

Nessa pesquisa 0 questiondrio funcionou como ferramenta para aprofundar o
conhecimento das informacGes sobre as caracteristicas dos consumidores de hortifruti,
inicialmente também buscadas no periodo de observacgao. As informagdes adicionais que foram
coletadas serviram para estudar mais aspectos dos pubicos e contribuiu na elaboracdo das
estratégias direcionadas para atingir o perfil de cliente desejado pela empresa.

O questionario foi usado na fase posterior a observacdo, contudo as duas técnicas
atuaram de forma conjugada para garantir uma boa coleta dos dados desejados, ele contém 24

perguntas de multipla escolha, elaboradas de forma clara e objetiva com a intencdo de ser uma
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pesquisa rapida para os respondentes, ficando disponivel para respostas na plataforma Google
Forms por um periodo de vinte e cinco dias com divulgacao feita via WhatsApp.

As 24 perguntas presentes no questionario séo subdivididas em duas partes, a primeira
versa sobre o perfil dos respondentes e a segunda parte aborda mais especificamente questoes
envolvendo o comportamento de consumo dos participantes em relacdo ao hortifruti alvo da

investigacao.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Para tracar o perfil do consumidor da Quitanda No Seu Lar, foi desenvolvido um
questionario com 24 perguntas (apéndice D) de mdltipla escolha no periodo de 27/05/2021 a
21/06/2021, que esteve disponivel para resposta na plataforma Google Forms por um periodo
de vinte e cinco dias com divulgacéo feita via WhatsApp. As questdes foram respondidas por
185 pessoas de diferentes bairros de Maceio e cidades de Alagoas.

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados do estudo conforme o instrumento de
coleta de dados aplicado, sendo essa subdividida em duas partes. A primeira versa sobre o perfil
dos respondentes e a segunda parte aborda mais especificamente questdes envolvendo o

comportamento de consumo dos participantes em relacdo ao hortifruti.

4.1. Perfil dos Respondentes

De modo a verificar o perfil dos respondentes foram abordadas as seguintes variaveis:
género, faixa etéria, localidade, estado civil, escolaridade, renda mensal, se possui filhos e se
possui filhos na fase de introducédo alimentar.

No que tange ao género, o grafico abaixo demonstra que 69% dos respondentes sdo do
género feminino, enquanto 30% sdo do género masculino e 1% se identificam como de outros
tipos de género.

Grafico 1 — Género dos respondentes

1%

30%

® Feminino ® Masculino = Outros

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).
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Esses dados demonstram que para esse ramo de negdcio ainda é possivel observar a
predominancia de compradores e potenciais compradores do género feminino, sendo também
valido mencionar que o publico masculino vem apresentando uma quantidade significativa entre
0S consumidores.

Uma pesquisa realizada pela Associagéo Brasileira dos Produtores e Exportadores de
Frutas e Derivados (Abrafrutas) feita pelo Datafolha em 2017 aponta que os homens perdem
para as mulheres quando se trata de habitos alimentares, consomem cerca de 7%, 6% e 6%
menos frutas, verduras e legumes, respectivamente, nessa comparagao.

Outro apontamento, feito pelo site do UOL em 2020, relata que no ano de 2019 as
mulheres ainda aparecem na frente em relagdo ao consumo de frutas e verduras (26,8%) ja os
homens com apenas (18,4%).

J& ao que se refere a faixa etaria, foi constatado que 57% possuem entre 21 a 30 anos,
20% tém até 20 anos, 11% tém entre 31 a 40 anos, 7% tém de 41 a 50 anos, 4% tém idade entre
51 a 60 anos e por fim 1% tem acima de 61 anos. Sendo a classe mais jovem, entre 21 e 30 anos,

de maior presenca entre os respondentes, conforme o gréafico a sequir.

Gréfico 2 — Faixa etaria dos respondentes

4% 1% » Até 20 anos
7%

= De 21 a 30 anos
11%

= De 31 a 40 anos
5 De 41 a 50 anos
De 51 a 60 anos

= Acima de 61 anos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

A maior participacdo das pessoas até 30 anos nessa pesquisa pode ter relagdo com a
facilidade que as mesmas possuem em conviver com a tecnologia e adaptarem-se com mais
facilidade a modalidade delivery.

Vale ressaltar também que esse publico mais jovem compra para um publico mais velho
(mae, pai, avo, avo, entre outros) que podem nao aparecer diretamente nos dados da pesquisa

por alguma dificuldade com a tecnologia, mas que devem ser levados em consideracgao ja que
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tem representantes que compram por eles. Foi notério esse fato também durante a quarentema
do periodo de pandemia, quando o aumento de compras por Delivery por pessoas mais jovens
para aqueles que ndo tinham habito de comprar virtualmente. Outra questdo que também tem
influéncia é o estilo de vida mais acelerado que costuma gerar a buscar por praticidade e a
utilizagdo de mais servigos online.

Corroborando com o que Kotler et al. (2017) afirma, as tendéncias de consumo apontam
o perfil jovem, urbano, com mobilidade e conectividade fortes. O mercado atual esta diante de
uma populacdo jovem e produtiva, com um cotidiano bastante corrido. Um dos principais
motivos que influenciam o tempo dos consumidores mais jovens diz respeito a mobilidade; as
pessoas se deslocam o tempo todo, seja para trabalhar, estudar, ir e voltar para casa tudo isso
em ritmo acelerado.

Além do mais, esse mundo digital permite que esse tipo de consumidor esteja conectado
o0 tempo inteiro. A tomada de decisdo é feita de forma agil, a pesquisa de precos e mercado é
facilmente realizada no formato digital, a interacdo e a conexdo possibilitam que estejam em
varios lugares ao mesmo tempo (KOTLER et al., 2017).

Sendo importante apontar que essa predominancia dos jovens também é notada na
pesquisa realizada pelo site UOL (2020), com base nos dados de 2019, com relacdo ao aumento
do consumo de frutas e verduras entre as idades de 18 e 24 anos (19%), mostrando como essa
faixa etaria caracteriza um potencial crescente do consumo de alimentos saudaveis.

Seguindo a sequéncia de perguntas e agora referindo-se as respostas sobre o estado civil
dos pesquisados, o grafico a seguir mostra que 66% encontram-se solteiros, 28% estdo casados,
2% divorciados, 2% em unido estavel e 2% sdo vilvos. Sendo assim, a presenca dos solteiro é
maior entre os publicos da Quitanda, mesmo a porcentagem de casados sendo considerada

significativa para a empresa.



36

Gréafico 3 — Estado civil dos respondentes

28%

= Solteiro (a) = Casado (a) = Divorciado (a) Unido estavel = Viavo (a)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

A respeito da localidade (bairro/cidade) dos respondentes foi possivel observar que
aproximadamente 14% residem no bairro Benedito Bentes, 6% em Satuba-Recantos, Rio
Largo/Aeroporto, Santa Ldcia e Santos Dumont, 5% Tabuleiro dos Martins, 4% Jatilca,
Forene/Cruzeiro e Serraria, 3% Eustdquio Gomes, Antares, Graciliano Ramos, Jacintinho,
Gruta de Lourdes e Francés, 2% Clima Bom, Salvador Lyra, Santa Amélia, Trapiche da Barra,
Vergel do Lago, Barra de Sdo Miguel, Barro Duro e Cruz das Almas,1% Marechal Deodoro-
Poeira, Farol, Canad, Petrdpolis, Alto da Boa Vista e Arapiraca, Santo Eduardo, Pinheiro,
Pitanguinha, Sdo Domingos, Joaquim Ledo, Pajucara, Feitosa, Mangabeiras, Ponta Verde,

Cidade Universitaria, Cha do Pilar e Sdo Miguel.

Gréafico 4 — Localidade dos respondentes

= Benedito Bentes

_14%

= Satuba (Recantos)

= Rio Largo/Aeroporto

= Santos Dumont

= Santa Lucia

= Outros bairros de menores incidéncias

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
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E possivel perceber que a maioria dos respondentes, e consumidores em potencial da
Quitanda, sd@o os moradores da parte alta de Maceid, tendo também um nimero importante de
respondentes do interior de Alagoas.

No que concerne a possuir filhos e a possibilidade de eles estarem em fase de introducéo
alimentar, adiante o primeiro grafico abaixo expde que 73% nao possuem filhos, 12% tém
apenas 1 filho, 9% com 2 filhos, 5% com 3 filhos e 1% possuem 4 filhos ou mais. Enquanto que
0 segundo grafico mostra que 91% nao estdo com filhos em fase de introducédo alimentar e9%
estdo com filhos em fase de introducdo alimentar. Desta forma os graficos demonstram queem

maioria o publico em potencial é de pessoas sem filhos.

Grafico 5 — Quantos respondentes possuem filhos

1%
‘ = Nao possuo filhos

5%

Sim. 1 filho

= Sim. 2 filhos

® Sim.3 filhos

= Sim. 4 filhos ou mais

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Gréafico 6 — Quantos respondentes possuem filhos na fase de introdugédo alimentar

9%

E Sim
m Nao

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).
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Referente a renda dos entrevistados, a pesquisa aponta que 55% dos respondentes
possuem uma renda de 1 a 2 salarios minimos, 24% tem uma renda de 3 a 4 salarios minimos,
9% abaixo de 1 salario minimo, 5% entre 5 a 6 salarios minimos, 4% entre 7 a 8 salarios
minimos, 2% entre 9 e 10 salarios minimos e 1% entre 8 e 10 salarios minimos.

Gréafico 7 — Renda dos respondentes

1% ~2% m Abaixo de 1 salario minimo

y

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

4%,
5%

= De 1 a 2 salarios minimos

= De 3 a 4 salarios minimos

0, 2 - ro_=
24% De 5 a 6 salarios minimos

= De 7 a 8 salarios minimos

— 55% y . r .
m De 8 a 9 salarios minimos

m De 9 a 10 salarios minimos

Sendo possivel perceber que pouco mais da metade do publico da Quitanda baseia-se na
classe assalariada, sendo as duas maiores porcentagens divididas entre as classes C e D .

Acerca do nivel de escolaridade dos entrevistados foi constatado que 33% das pessoas
possuem ensino superior incompleto, 22% tem ensino médio completo, 13% ensino superior
completo, 11% ensino médio incompleto, 8% pds-graduacdo completa, 6% ensino fundamental
completo, 3% ensino fundamental incompleto, 2% pos-graduacdo incompleta, 1% ensino

técnico/profissionalizante completo e 1% ensino técnico/profissionalizante incompleto.

! Segundo a Infomoney os brasileiros mais pobres (classes D e E) continuardo a ser mais da metade da populagio
até 2024 e a retomada da economia tende a favorecer inicialmente as classes sociais mais altas (A). Sendo a classe
A 2,8 % (com renda mensal domiciliar superior a R$ 22 mil), a classe B 13,2% (com renda mensal domiciliar entre
R$ 7,1 mil e R$ 22 mil), classe C 33,3% (com renda mensal domiciliar entre R$ 2,9 mil e R$ 7,1 mil) e classe D/E
50,7% (renda mensal até R$ 2,9 mil).



39

Gréafico 8 — Escolaridade dos respondentes
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= Ensino Fundamental incompleto
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Segundo Berno et al. (2020), a escolaridade e a renda salarial podem influenciar de forma
direta na preferéncia do consumo nos hortifrutis, ja& que os habitos de consumo podem ser
motivados de forma espontanea ou por meio do acesso a informacdes recebidas que podem
influenciar na hora compra. De forma semelhante, o alto poder aquisitivo pode mostrar um
consumo de hortifruti diferenciado.

Sendo assim, o grau de instrucdo e a renda mensal ainda séo fatores decisivos quando se
trata de consumos de alimentos saudaveis, como frutas e verduras. E possivel perceber através
dos dados que esses dois motivos ainda implicam muito nos resultados acerca de alimentacéo

saudavel.
4.2. Sobre o Comportamento dos Respondentes em Relacdo ao Hortifruti

No que tange ao comportamento dos respondentes relacionado a frequéncia de compra
de produtos de hortifruti foram constatadas as seguintes informacdes, demonstradas no gréafico
abaixo, 38% das pessoas fazem compras de frutas e verduras apenas 1 vez por semana, 22%
compram quinzenalmente, 17% compram de 2 a 3 vezes por semana, 10% compram
ocasionalmente, 7% fazem compras mensalmente, 3% compra todos os dias e 3% nao

costumam comprar.
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Gréfico 9 — Frequéncia de compra dos respondentes com reacdo a produtos de hortifruti

3% 39 = Todos os dias

| |
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Foi possivel constatar que a maioria dos entrevistados realizam compras de hortifruti
uma vez por semana, esse resultado pode ser considerado como uma frequéncia baixa de
consumo, no entanto, uma pesquisa realizada pelo Nucleo de Pesquisas Epidemioldgicas em
Nutri¢do e Saude da Universidade de Sao Paulo (USP) realizada em janeiro de 2020 publicada
no G1 apontou que houve um aumento no consumo de alimentos saudaveis, como hortalicas,
frutas e feijdo de 40,2% para 44,6% durante a pandemia.

Também questionados acerca de quanto é gasto por més em frutas e verduras, os dados,
representados no grafico a seguir, mostram que 28% gastam até 50 reais por més, 27% de 51 a
71 reais mensalmente, 25% compra de 71 a 100 reais durante o0 més, 10% compram de 101 a
150 reais por més, 6% gastam de 151 a 200 reais no més, 2% gastam de 201 a 250 reais durante

0 més e 2% gastam acima de 250 reais.
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Gréfico 10 — Media do valor gasto por més em frutas e verduras pelos respondentes

2% 2% = Até 50 reais
6%
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® De 51 reais a 70 reais
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Tais informacgBes demonstraram que boa parte do publico ainda ndo tem um gasto
mensal significativo com compras de frutas e verduras, mostrando que a presen¢a da
alimentacdo saudavel ainda pode ser baixa na vida dos alagoanos.

Ja com relacdo a qual seria a finalidade de comprar frutas e verduras, foi observado que
71% compram com finalidade de alimentagdo/consumo préprio, 21% para manter habitos

saudaveis, 5% para vida fitness, 2% para introducdo alimentar dos filhos e 1% dieta/

emagrecimento.
Gréfico 11 — Para qual finalidade os respondentes compram frutas e verduras
2% 1%
5% XA = Alimentacdo/ Consumo préprio
= Habitos saudaveis

= Vida Fitness

Introducio alimentar filhos

= Dieta (emagrecimento)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).
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Sendo possivel constatar que mais da metade dos respondentes compram frutas e
verduras para consumirem no seu dia a dia. E estes dados no geral mostram que ainda tem uma
boa porcentagem de pessoas que se preocupam em manter uma alimentacao saudavel e regrada,
mesmo que a quantia destinada para compra desses produtos seja reduzida, conforme visto nos
percentuais do grafico de gastos mensais.

Dando continuidade ao questionario, nos dados coletados pela proxima pergunta 0s
respondentes poderiam escolher mais de uma opcao e lhes foi perguntado por qual meio de
comunicacédo preferem receber informacdes sobre hortifruti/ quitanda. E pode ser constatado
que 56,2% recebem informacdes pelo Instagram, 46,5% obtém informacdes pelo WhatsApp,
11,4% por sites, 10,8% por panfletos, 10,3% por carro de som e 0,5% nutricionista, Telegram,

TV, ida ao mercado, Twitter e nenhum.

Gréafico 12 — Meios de comunicacdo que os respondentes preferem receber informacoes

sobre hortifruti

Facebook
Whatsapp

4 (2,2%)
86 (46,5%)

Instagram 104 (56,2%)
Site 21 (11,4%)
Carro de som 19 (10,3%)

Panfletos 20 (10,8%)
Nutricionista 1(0,5%)
Telegram 1(0,5%)
TV 1(0,5%)
Nenhum. Vou ao mercado 1(0,5%)
Twitter 1(0,5%)
Nenhum 1(0,5%)
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Observa-se a predominancia pela preferéncia dos meios de comunica¢do online e
afirmando a importancia de ser preciso entender que o consumidor tem diversos meios de
encontrar as informacdes que ele precisa através da internet para efetuar suas compras. Sendo
assim, as organizacg0es precisam expor suas solucdes e fidelizar os clientes para que, no processo
decisorio de compra, o consumidor pense na marca e encontre 0 que ele necessita quando

procurar as informacdes pelos produtos ou servigos (PRESTES, 2021).
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Sabendo por qual meio de comunicagdo os respondentes sdo mais informados, foi
questionado também se os mesmos estavam satisfeitos com o mercado de hortifruti em seu
bairro, constatado que 50% estdo satisfeitos, 20% estdo indiferentes, 16% encontram-se
insatisfeitos, 12% muito satisfeitos e 2% muito insatisfeitos.

Gréfico 13 — Nivel de satisfacdo dos respondentes com o mercado de hortifruti em seus
bairros

2%
12%., i = Satisfeito (a)

Indiferente
16% .

= Insastifeito (a)
» Muito satisfeito (a)
20%

= Muito insatisfeito (a)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Os bairros pesquisados possuem um relevante mercado local de vendas de frutas e
verduras, alguns com hortifrutis, outros com mercadinhos de bairros, mais sempre com algum
estabelecimento que forneca a venda de frutas e verduras para suprir as necessidades basicas
dos moradores.

Para obter dados mais concretos para o trabalho, foi questionado para os respondentes
se 0s mesmos achavam importante as frutas e verduras serem higienizadas pelo hortifruti/
quitanda e 56% responderam que era muito importante, 32% responderam importante, 8%

indiferente, 3% pouco importante e 1% nada importante.
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Gréafico 14 — Nivel de importancia sobre as frutas e verduras serem higienizadas pelo
hortifruti

3% _ 1%

8% lﬁ\\‘
i

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).
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Ainda indagando quanto a higienizacdo das frutas e verduras, foi perguntado aos
respondentes se conheciam algum hortifruti/ quitanda que vendesse frutas e verduras ja
higienizadas e foi constatado que 49% n&o conheciam, 30% nunca observaram/ ndo sabiam

responder e 21% que conheciam sim.

Grafico 15 — Conhecimento dos respondentes sobre a existéncia de algum hortifruti que
ofereca as frutas e verduras higienizadas

= Nao

49%
= Nunca obervei/ ndo sei responder

= Sim

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Sendo as respostas SIM, 29 responderam Quitanda No Seu Lar, 3 ndo souberam
responder/ ndo observaram, 1 Barraca do seu Jodo, 1 Frutiver, 1 Gbarbosa, 1 Hortmaria, 1
Mercado e 1 Supermercado Bom Dia.
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Gréfico 16 — Locais que os respondentes conhecem que vendem frutas e verduras

higienizadas

Supermercado Bom dia
Mercado
Hotmaria
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Frutiver 1
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Como apontam os dados, a maioria dos respondentes informou conhecer a Quitanda No
Seu Lar como estabelecimento que fornece as frutas e verduras ja higienizadas, outra contagem
significativa respondeu que ndo sabiam ou nunca observaram.

Vale ressaltar que algumas empresas como o supermercado Ghbarbosa e Mercado da
Producdo, ndo prestam servigos de higienizacdo de produtos, mesmo sendo mencionado pelos
respondentes.

No que diz respeito aos aspectos positivos que sdo buscados em um hortifruti/ quitanda
foi observado que 49% buscam qualidade nos produtos, 25% preferem variedade, 20% preco
baixo, 3% higienizacdo das verduras e frutas, 1% buscam agilidade na entrega, 1% bom

atendimento, 1% comodidade e 1% todas as outras op¢Ges acima.
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Gréfico 17 — Aspectos positivos que sdo buscados em um hortifruti
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Os empreendimentos de servigco de hortifruti atualmente lidam com um publico mais
exigente, consciente e informado acerca de uma alimentagdo saudével. Por esse motivo, esses
consumidores ndo buscam apenas o sabor do produto, mas procuram mais qualidade, melhores
precos, produtos com menos impacto no meio ambiente, comodidade e facilidade que a
tecnologia pode possibilitar (CEPEA, 2019).

Também foi abordado na pesquisa se era importante um hortifruti/quitanda oferecer
servico de Delivery (entrega de frutas e verduras) e foi observado que 56% considerava muito

importante, 32% importante, 8% indiferentes, 3% pouco importante e 1% nada importante.
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Gréfico 18 — Opinido dos respondentes sobre a importancia de um hortifruti oferecer

Delivery
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Nos tempos de pandemia ndo s6 0s consumidores tiveram que se adaptar aos novos
modelos de compra, mais também os comerciantes precisaram se reinventar em um curto espaco
de tempo. Muitos novos modelos de vendas surgiram e se consolidaram nesse periodo
pandémico, como exemplo a venda direta aos consumidores, por meio dos aplicativos e redes
sociais, Drive-thru, cestas e etc.

Segundo Borella (2019) com as diversas necessidades e procura dos clientes que
compram produtos de hortifruti, 0s empreendedores precisam fornecer maneiras diferenciadas
ao oferecerem suas mercadorias aos clientes. Ja que a diversidade desse ramo de comércio pode
instigar as pessoas a terem mais interesse em uma alimentacdo saudavel e assim aumentando o
fluxo de vendas do estabelecimento.

Segundo a Revista Exame (2020), em agosto de 2020 o Ifood, aplicativo de servigos de
Delivery, cadastrou mais de 212 mil estabelecimentos, 32% a mais do que os 160 mil que
usavam o servico em marco de 2020. Comparando-se a marco de 2020, os estabelecimentos
menores tiveram 44% de aumento em vendas.

Borella (2019) ressalta ainda que por haver muitas mudangas no ramo de hortifruti e
com o0 aumento do uso das tecnologias, os consumidores acabam optando pelos servigos de
entrega, ja que a falta de tempo no dia a dia das pessoas as impede de sair as compras.

Questionados ainda se conheciam algum hortifruti que oferece o servico de Delivery de
frutas e verduras 51% responderam que nao, 33% que conheciam sim e 16% nunca observaram/

ndo sabiam responder.
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Gréafico 19 — Conhecimento dos respondentes sobre algum hortifruti que oferece o servigo de

Delivery

= Sim
= Nao

= Nunca observei/ nao sei responder

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Sendo a resposta SIM para a pergunta sobre se conheciam algum hortifruti/quitanda com
0 servigco de Delivery, foram notadas que a grande maioria dos respondentes apontaram a
Quitanda No Seu Lar, seguidos os estabelecimentos de bairro como principais hortifrutis e
apenas alguns grandes supermercados. Por essa pergunta ser aberta, podendo ter varias
respostas distintas, a apuragdo das respostas foi feita em forma de contagem.

Sendo assim, 34 apontaram a Quitanda No Seu Lar, 3 ndo sabiam responder, 2 Quitanda
Bairro, 2 Quitanda do Clau, 1 Daniel Hortifrati, 1 Delivery Ecoldgico, 1 Frutas Tropicais, 1
Frutiver, 1 Frutdo do Antares, 1 Hortifrati da Maria, 1 Hortifrati Jardim Royal, 1 Hortifrati do
Neto, 1 Mercadinho Frei Damido, 1 Mercado Producéo, 1 Armazém Amanda e 1 Sacoldo. Das
54 respostas, foi possivel observar que muitos dos respondentes ainda consomem frutas e
verduras dos estabelecimentos de seus proprios bairros.
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Gréafico 20 — Hortifrutis que os respondentes conhecem e que oferecem o servigo de Delivery
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Por fim, a pesquisa buscou tracar por dados mais especificos sobre a relacdo dos
entrevistados com a empresa Quitanda No Seu Lar através das trés Gltimas perguntas do
questionario. Os entrevistados responderam se ja eram clientes da Quitanda No Seu Lar e foi

constatado que 71% ainda ndo sdo clientes e 29% ja sdo clientes.

Gréafico 21 — Respondentes que sdo clientes da Quitanda No Seu Lar

» Sim
= Nao

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Foi perguntado também como ficaram sabendo sobre a empresa e os dados encontrados
foram que 45% ndo conheciam/ nunca ouviram falar, 26% por indicacdo de amigos/ familia,
17% através do Instagram, 10% por meio do WhatsApp e 1% através de panfletos e conheciam

a proprietéria.
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Grafico 22 — Meios que os respondentes conheceram a Quitanda No seu Lar
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Abordando sobre qual aspecto positivo que os respondentes avaliaram sobre a Quitanda
No Seu Lar foi observado que 45% dos entrevistados ndo conhecem o estabelecimento, 23%
destacam como ponto positivo a qualidade dos produtos, 9% o bom atendimento, 8% a
higienizacdo das frutas e verduras, 8% a variedade do estabelecimento, 2% a comodidade e

agilidade na entrega, 5% preco baixo e 1% todas as op¢des acima.

Grafico 23 — Aspectos positivos que os respondentes avaliaram sobre a Quitanda No Seu Lar
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Os dados mostram que uma quantidade significativa dos respondentes ainda néo
conhece o empreendimento, podendo representar a necessidade da empresa em investir em

divulgacdo para se fazer conhecida entre esses potenciais consumidores. Outro ponto que 0s
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resultados mostram foi que a qualidade dos produtos € uma questdo que os respondentes
classificaram como positivo na empresa, podendo assim, ser um diferencial importante da
Quitanda diante dos seus concorrentes.

Também é valido destacar o atendimento que a Quitanda presta para seus clientes, sendo
outro ponto levantado como qualidade da empresa pelos respondentes que buscam realizar o
pedido com a melhor eficiéncia possivel. Assim como fornecer os produtos ja higienizados,
possuir uma variedade de produtos, a comodidade e agilidade que proporciona aos clientes em
fazer compras sem precisar sair de casa, foram outros fatores apontados como positivo do
estabelecimento, sendo diferenciais relevantes. Apenas poucos respondentes ndo souberam
opinar.

Para finalizar, foi questionado aos entrevistados o que poderia ter melhorias na Quitanda
No Seu Lar e 48% responderam que ndo conheciam o estabelecimento, 5% optaram para
melhoria do prego, 14% sobre a variedade, 9% melhoria da higienizagéo das frutas e verduras,
7% qualidade dos produtos, 6% entrega, 3% atendimento e 3% responderam que esta tudo

perfeito.

Gréafico 24 — Pontos que podem ser melhorados na Quitanda No Seu lar segundo os

respondentes
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Diante de todos os dados coletados, fez-se possivel observar os pontos para melhoria da
Quitanda No Seu Lar e também para uma defini¢cdo mais concreta sobre o seu publico-alvo. Um
dos pontos principais da pesquisa é que mais da maioria dos respondentes (71%) ndo sao

clientes do estabelecimento. Sendo assim, com essa constatacéo € possivel potencializar acdes
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baseadas nesse dado, buscando construir estratégias para tornar esses respondentes em clientes
da Quitanda No Seu Lar.

Cada dado serviu para refazer e potencializar as estratégias comunicacionais da empresa,
visando a melhoria dos servicos prestados, a captacédo e fidelizagdo dos clientes. A pesquisa
demonstrou a importancia de conhecer bem seu publico-alvo, para assim criar um planejamento

adequado e direcionado para os clientes e potenciais clientes.
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5 PLANO DE MARKETING

5.1. Sumario Executivo

O Plano de Marketing da Quitanda No Seu Lar foi pensado de forma estratégica com a
finalidade de promover a empresa através de acGes comunicacionais, de Relacfes Publicas e
Marketing, e também ser instrumento para o alcance dos objetivos e das metas da empresa,
consequentemente melhor inseri-la no mercado.

A empresa esta situada no bairro do Brasil Novo na cidade de Rio Largo/AL e tem como
ramo o servico de Delivery de frutas e verduras que realiza entrega em toda Maceid e em alguns
bairros de Rio Largo. Por ser uma empresa iniciante e de pequeno porte, a Quitanda No Seu Lar
ainda ndo dispde de uma equipe grande, apenas 0s trés proprietarios e um colaborador quefaz
as entregas dos produtos.

N&o houve nenhum planejamento ou estudo antes da inauguragdo da empresa, por isso
foi realizado uma pesquisa através de questionario (apéndice D) com os clientes e possiveis
clientes, para entender como encontra-se 0 ambiente externo da organizagdo. Assim como
foram levantados quais pontos no ambiente interno podem ser melhorados.

A fim de alcangar os objetivos foram propostas melhorias nos canais comunicacionais
da empresa, um estreitamento de relacionamento e fideliza¢&o do cliente, estruturacdo do banco
de dados, uma maior potencializacdo nas vendas e estratégias de negocia¢cdes com 0s
fornecedores.

Partindo dessas agdes, acredita-se que a empresa consiga obter melhorias e vantagens
perante concorrentes, assim como possibilitar um melhor atendimento ao cliente, 0 aumento do

faturamento da empresa e garantir constantemente a satisfacdo dos clientes.

5.2. Caracterizacdo da Empresa

O empreendimento em questdo tem por nome empresarial Larissa Simdes Cerqueira
10759672440, cujo nome fantasia é Quitanda No Seu Lar. A empresa estd enquadrada na
condigdo de MEI, atua no ramo de Hortifruti e oferece seus servigcos apenas na modalidade
Delivery.

A Quitanda No Seu Lar tem uma base localizada no conjunto Guriatd QD. B10 namero

14, bairro Complexo Brasil Novo, Rio Largo/AL, sendo seu servigo de entrega de frutas e
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verduras selecionadas e higienizadas ofertado para maioria dos bairros de Rio Largo e Maceio.
Tendo suas atividades iniciadas em agosto de 2020 partindo da inquietude de seus fundadores
- Larissa Simdes, Maria de Fatima Simdes e Rinaldo Cerqueira - em desenvolver um negocio
que oferecesse praticidade, comodidade e biosseguranca para seus clientes.

Motivados pela necessidade de obter uma nova fonte de renda e diante da existéncia de
um contexto pandémico, com isolamento social, os fundadores identificaram a importancia de
um empreendimento que atendesse a necessidade das pessoas de adquirirem alimentos
saudaveis e higienizados sem que precisassem se deslocar e que também reconhecesse a rotina
atarefada da maioria da populagdo com obriga¢6es profissionais e familiares e que muitas vezes
ndo encontram tempo para realizarem suas compras.

Considerando tais fatores elencados acima, a empresa Quitanda No Seu Lar reconhece
a importancia de acdes pré-definidas e moldadas em alinhamento com seu puablico-alvo e o
ambiente na qual esta inserida. A compreensao dessa necessidade é traduzida na elaboragédo da

identidade da marca e no direcionamento atraves da sua misséo, visao e valores, a seguir:

Quadro 4: Missdo, Visao e Valores da Quitanda No Seu Lar

Misséao Visao Valores

Facilitar o processo de selecdo e
compra de frutas e verduras,
transformando-o

em uma

experiéncia individualizada
guiada pelo cuidado com a

seguranca dos seus clientes.

Dentro de cinco anos ser uma empresa
de destaque promovendo experiéncias
mediadas pelo afeto, responsabilidade
social, assim

ambiental e como

biosseguras.

-Cuidado;
- Afetividade;
- Ressignificacdo do ato de compra;

- Transparéncia.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Sendo assim, a Quitanda No Seu Lar busca através de sua marca mostrar para seu cliente
uma experiéncia de compra Unica, em que ele possa confiar a seguranca e o cuidado dos
alimentos escolhidos pela empresa. VVale ressaltar que a organizagao ndo busca apenas transmitir
a facilidade e a comodidade em que o cliente tem ao comprar na empresa, mais também o ato

de compra como uma troca de méo dupla entre o consumidor e a organizagé&o.
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5.3. Analise do Ambiente e Defini¢do do Publico-alvo

Para uma melhor compreensdo do funcionamento dos aspectos internos e externos da
empresa foi realizada uma anélise ambiental afim de tomar conhecimentos dos fatores que
geram influéncia sobre a mesma e que precisam ser tomados ciéncias para criagédo de um plano
com acdes eficientes.

A Quitanda No Seu Lar ainda se encontra na condi¢céo de pequeno porte e enfrenta uma
realidade com pouco recurso financeiro e humano, sendo suas atividades diarias divididas entre
trés pessoas. As operacOes acontecem em sua maioria de forma manual, com pouca
informatizacdo, em que os pedidos sao recebidos via WhatsApp, anotados no bloco de pedidos,
separados, higienizados, organizados e entregues na residéncia do cliente.

O empenho dos responsaveis em realizar essas etapas da melhor forma tem sido um
diferencial para que os clientes sejam conquistados, no entanto é importante pontuar que as
limitagOes de recursos geram uma perca na eficiéncia do tempo de atendimento e entrega.

Com relacdo aos aspectos da comunicagdo, a empresa consegue estabelecer um bom
didlogo com o cliente no momento do atendimento e possui um tempo de resposta razoavel,
com uma frequéncia ainda baixa, também realiza confeccdo de cards promocionais que sdo
enviados via WhatsApp e postados na pagina do Instagram.

Observa-se que a empresa ja possui uma relacdo com seu publico, demonstra interesse
em realizar uma comunicacéo efetiva e reconhece a necessidade de uma boa promocéo de seus
servigos, no entanto essas iniciativas nunca partiram de um planejamento de Marketing e
RelagGes Publicas solido.

Analisando o nicho de mercado no qual a organizacdo se encontra, levando em
consideragdo outras empresas que provém servigos iguais ou similares em relativa proximidade,
podemos apontar duas empresas que podem ser classificadas como concorrentes da Quitanda
No Seu Lar, sendo elas a Frutiver e a Fruteria. Também pode ser citado as mercearias de bairro,
uma vez que elas oferecem, mesmo que de forma limitada, servicos semelhantes.

Com isso, as combinacdes com andlises adicionais, foi utilizada, com intuito de
sistematizar as informacdes coletadas em referéncias passiveis de mencdo e usabilidade como
justificativa a técnica de planejamento denominada analise de SWOT, onde seus indicadores, no

caso especifico da organizagdo selecionada, foram sintetizados da seguinte forma:
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Quadro 5: Analise de SWOT

Fatores positivos

Fatores negativos

Fatores internos

Forca

Fraquezas

-Cuidado extra com a seguranca
alimenticia.

-Atencdo ao apelo afetivo da comida.
-Organizacdo familiar, estreitando o
compromisso com a identidade da
marca.

-Apresenta uma marca com potencial
de crescimento e uma imagem de
qualidade diante dos clientes.
-Atendimento  de qualidade e
personalizado.

-Comodidade para os clientes.
-Destaca-se  pela organizagdo e
higiene dos produtos.

-Falta de investimento em comunicacao.
-Falta de estratégia e planejamento para
vendas e retencdo de clientes.

-Auséncia de informatizacdo para controle
de estoque e vendas.

-Baixo poder de barganha com fornecedores
para conseguir preco competitivo, devido a
seu pequeno pode.

-Dificuldade quanto a logistica de entrega e
escassez de recursos humanos, que séo
fundamentais para garantir um atendimento
mais rapido e amplo.

Fatores Externos

Oportunidades

Ameacas

-Valorizagdo e crescimento do
mercado de alimentacdo em geral.
-Utilizac&o de novas tecnologias.
Participacdo em  cursos  para
capacitacoes.

-Potencializagdo de propagandas;
-Ampliacdo da participagdo no
mercado.

-Concorrentes em forma de empresas com
maior tempo de mercado e mais estruturadas,
com site que possibilita a realizagdo de
pedidos online e loja fisica em adicdo ao
servico de delivery.

-OscilagOes econdmicas.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Uma vez que a analise dos ambientes da empresa é delineada é possivel ter uma visao

mais clara sobre sua realidade. E outro passo fundamental para a composi¢do do plano é a

definicdo do publico-alvo, sendo o grupo de pessoas que integram o publico-alvo da empresa

Quitanda No Seu Lar, considerando fatores de segmentacdo demografica, geografica,

psicografica e comportamental, composto principalmente por:

Mulheres entre 21 e 30 anos, com estado civil e nivel de escolaridade variados, com

renda entre 1 e 2 salarios minimos e residentes na parte alta da cidade de Macei6/AL. Possuindo

também em comum tais caracteristicas: Jovens solteiras e casadas, que decorrente das

ocupacOes do dia ou até por falta de experiéncia na escolha de frutas e verduras procuram o

servigo de Delivery buscando qualidade e praticidade.
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Sendo consideravel pontuar que através da andlise realizada constatou-se dois fatores
que direcionam a decisdo de compra desses consumidores, sdo esses: qualidade dos produtos e
do servico, uma vez que se trata de alimentos que irdo compor as refeicdes, os clientes sdo
bastante exigentes quanto a receberem produtos que tenham passado por um processo de sele¢ao
e higienizacéo.

Com isso, costumam fazer varias perguntas sobre as etapas que envolvem o servico e
também pedem fotos das frutas e verduras para depois depositar na equipe a confianca de
escolher o melhor.

Nesse quesito também entra a qualidade no servigo, sendo o atendimento um fator
decisivo, como se trata de uma venda que os clientes sentem a forte necessidade de pedir como
querem receber os produtos, podendo ser maduro, verdosos, grandes ou medios, entre outras,
eles precisam se sentir a vontade para fazer o pedido assim como notar que a empresa esta aberta
para receber suas exigéncias, fazendo assim da receptividade da empresa agao fundamental para
consolidagdo de um relacionamento com o cliente e consequentemente efetuacdo de compra.

O segundo fator determinante é o preco. Quase sempre os clientes vdo procurar pelos
melhores precos, mais no caso da Quitanda No Seu Lar é importante pontuar que seus
consumidores focam mais nos produtos de qualidade que supram suas necessidades € no servico
que lhes oferecam comodidade. Tendo consciéncia que a empresa oferece um servico de entrega
diferenciado, pelo fato das frutas e verduras em sua maioria ja serem higienizadas, 0s
consumidores assumem uma postura flexivel a pagar um pouco mais por essas mercadorias.

Observa-se que o preco acaba sendo um diferencial para empresa em relacdo aos seus
concorrentes, pois mesmo o cliente pagando um pouco mais, o valor ndo é exorbitante ao
mercado, principalmente quando analisado em conjunto com o servi¢o que se é oferecido,

tornando assim um atrativo para fidelizacéo e atracdo de seu publico-alvo.

5.4. Definigdo do Posicionamento de Mercado: como o cliente vé o negdcio

Com a proposta de ser a empresa que entrega aos seus clientes um servico alternativo
baseado em comodidade, praticidade, seguranca e preco justo, o posicionamento da marca

Quitanda No Seu Lar tem como objetivo promover aos seus clientes uma experiéncia
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individualizada guiada pelo cuidado com os alimentos e a facilidade no processo de selecdo e
compra de frutas e verduras.

De forma que seja lembrada por seus clientes como sendo a empresa que tem
conhecimento quanto a importancia de se consumir alimentos saudaveis e de qualidade, que
oferecam um perfil nutricional rico em vitaminas e minerais essenciais para 0 bom
funcionamento do corpo humano. E que prioriza também o processo de higienizacdo antes da
ingestdo desses alimentos

Construindo assim o diferencial da marca, tendo em vista que a maioria dos seus
concorrentes simplesmente ofertam as frutas e verduras sem nenhum outro servigo adicional.
Sendo relevante frisar que tal diferencial de limpeza ganhou forca diante dos concorrentes
devido ao cenario pandémico, onde se viveu o reforco do discurso sobre a importancia dos
cuidados de limpeza para evitar a contaminagao por coronavirus.

Sabendo disso, a empresa busca cumprir todo esse servi¢o de forma muito atenciosa e
cuidadosa para que o cliente esteja satisfeito ao receber suas compras. Pensando nisso, foi
formulada a declaracdo de posicionamento “Diz pra gente o que voc€ precisa e cuidamos do
resto”, para fixar em suas mentes que eles ndo precisam se preocupar com nada, apenas em dizer
do que precisam.

A seguir serdo apresentados dois quadros que trazem informacbes sobre trés
concorrentes para uma melhor andlise que indique vantagens e desvantagens sobre a
concorréncia.

O primeiro aponta sobre atuacédo, publico-alvo, pontos fortes, pontos fracos e estratégias
utilizada pelas empresas, enquanto que o segundo defini as vantagens competitivas que

estimulardo o cliente a comprar e estabelece pontuag¢fes para uma analise comparativa.
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Figura 3 — Quadro das caracteristicas dos concorrentes da Quitanda No Seu Lar

Informagdes | Concorrente A: Frutena Concorrente B: Frutver Concorrente C:
supemmercado Tio
Ferreira
Atuacdo Atende os moradores do Realiza entrega em toda Maceio Bairmro Brasil novo
bairro do Feitosa e realiza
entrega na regido da parte
baixa de Maceio
Publico-alvo |  Pessoas que procuram Pessoas que procuram praticidade, | Pessoas residentes no
praticidade e comodidade comodidade e qualidade na bairro Brasil novo e
na aquisigdo de frutas e aquisigdo de frutas e verduras, alguns bairros
verduras, sendo moradores atendendo toda Maceio proximos
da parte baixa de Maceio
Pontos fortes | Loja fisica, variedade de Site personalizado, variedade de Loja fisica, pregos
produtos, incluido produtos | produtos, servigo de Delivery com atrativos, bom
de agougue, servigo de vantagens na taxa de entrega, atendimento
delivery, organizagao no organiza¢do no preparo para
preparo para entrega dos | entrega dos produtos, variedade de
produtos, opgao de forma de pagamento em cartdo,
higienizagdo para alguns | agilidade no atendimento, presenga
produtos, ativa no Instagram, possui uma
presenca ativa no responsabilidade social
Instagram
Pontos Nio faz entrega em todo | Nao aceita pagamento em dinheiro,
fracos bairro, taxa de entrega ndo tem loja fisica, ndo tem ndo tem frutas e
varia de acordo com o produtos higienizados verduras selecionadas e
bairro, demora no higienizadas
atendimento pelo
WhatsApp
Estratégias | Investe em um perfil ativo | Taxa de entrega diferenciada, site e Localizagdo, loja
utilizadas no Instagram e na Instagram atrativos, fisica.
variedade de produtos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Com base nas respostas da pesquisa, exposta na sec¢do anterior, foram constatados alguns
aspectos importantes para que um servico de Delivery de hortifruti possa funcionar coma melhor
qualidade possivel. Sendo assim, para cada um dos concorrentes e para Quitanda No Seu Lar

foram analisadas e pontuadas as seguintes caracteristicas:



Figura 4 — Quadro comparativo dos concorrentes da Quitanda No Seu Lar
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Conceito Excelente | Otimo | Bom | Regular | Ruim | Nao tem
Pontuacgao 5 4 3 2 1 0
Vantagens Quitanda | Fruteria | Frutver | Supermercado
Competitivas no seu lar Tio Ferreira
(Principais estimulos
para o seu cliente)
Atendimento 4 3 4 3
Prego 3 B - 5
Delivery 3 4 5 3
Qualidade 4 4 4 3
Praticidade 4 4 4 3
Frutas e verduras 4 3 0 0
higienizadas
Total 22 22 21 17

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

De acordo com a analise comparativa, entende-se que:

« E preciso melhorar a logistica de entrega para oferecer um servico de Delivery mais

eficiente;

 Estratégias de negociacdes com fornecedores sdo necessarias para poder oferecer um

preco mais competitivo;

« A oferta do servico de higienizacdo e o bom atendimento sdo o grande diferencial.
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5.5. Definigdo da Marca

A marca que da identidade ao servico oferecido pela empresa € composta pelo nome
completo da ‘Quitanda No Seu Lar’ que passa a mensagem de aproximagdo com o consumidor,
uma vez que é um servico para o lar, que pode ser considerado um espaco fisico ou emocional
onde vocé convive com pessoas que ama e consequentemente s6 quer levar o melhor.

Atrelados ao nome estdo os simbolos de uma maca e uma cenoura, representando o ramo
de hortifruti. Sendo o nome e os simbolos coloridos pela paleta de cores: verde (representar boa
salde e alimentos sustentaveis), laranja (cor alarmante que atrai a atencdo transmitindo a
imagem de amigavel e acessivel), roxo (pode ser usado para comunicar respeito e sabedoria) e
vermelho (conhecido por estimular o apetite).

A marca também se vale do slogan: Diz pra gente 0 que vocé precisa e cuidamos do
resto, que sintetiza a missao, visdo e os valores propostos para a relagao entre a empresa e seus

publicos.

5.6. Definicéo de Objetivos e Metas

Objetivos Metas

» Organizacdo e canais
comunicacionais;
- Estratégias para estreitar relacionamento e fidelizar

o cliente;

padronizacdo  dos « Criar um padrdo de atendimento nas redes sociais
para atender melhor o cliente;
« Elaborar campanhas de fidelizacdo por meio de

acOes de contato para feedback;

« Estruturar banco de dados;
« Potencializagdo das vendas;
« Estratégias de negociacdes com fornecedores.

« Construir um banco com dados pessoais dos
clientes, como data de aniversario para utilizar como
estratégia de fidelizacéo;

« Confeccionar um calendario de postagens mais
assiduo e trafego pago nas redes sociais;

» Negociar com os fornecedores para conseguir
descontos em troca de compras frequentes.

5.7. Definicdo das Estratégias de Marketing

5.7.1. Produto

A Quitanda No Seu Lar € uma empresa que se compromete em oferecer um servico

eficiente de entrega de frutas e verduras de forma que seu cliente tenha a experiéncia de adquirir
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esses produtos de uma maneira pratica, com qualidade e que atenda suas necessidades
especificas.

O processo de compra acontece de forma online através do WhatsApp ou Instagram,
dependendo da preferéncia do cliente. O atendimento pode ser mais objetivo ou personalizado
voltado para entender as preferéncias do comprador, como ponto de maturacdo das
frutas/verduras, quantidade, selecdo, higienizacdo, agendamento da entrega para o melhor
dia/horario, assim como o envio de fotos e videos dos itens disponiveis.

Sendo todas as etapas pensadas para atender as necessidades dos clientes a qualidade do
servico também é garantida através do acompanhamento, desde o inicio até a entrega da
mercadoria, de forma que se mantém contato com o cliente para confirmacéo de que tudo foi
realizado sem nenhum dano aos produtos.

E assim, a Quitanda No Seu Lar vem ganhando espa¢o no mercado, trabalhando para
construir diante de seus publicos uma imagem de credibilidade, mostrando seu diferencial de
oferta das frutas/verduras ja limpas e prontas para consumo e também o empenho em prestar
um atendimento humanizado para que o cliente possa confiar na entrega do melhor para o seu

lar.

5.7.2. Preco

A empresa ainda ndo consegue oferecer precos tdo competitivos no mercador, sua
condigédo de pequeno porte e atuacdo apenas na modalidade Delivery terminam refletindo de
forma desfavoravel quando a questdo é oferecer preco baixo, ponto que tem sua importancia
diante dos consumidores.

Primeiramente, por ndo ter um ambiente fisico grande e adequado para o
armazenamento, 0s proprietarios ndo conseguem comprar e guardar grandes quantidades de
frutas e verduras, em segundo, também relacionado a primeira limitacao, a empresa perde poder
de barganha e com isso a negociacdo com os fornecedores ndo € tdo vantajosa,
consequentemente afetando os precos para os clientes.

Em contrapartida, o servi¢o de higienizacdo ofertado pela empresa agrega valor aos
produtos de hortifruti e abre portas para se destacar no mercado, pois 0 uma parte dos
consumidores valorize 0 servigo e consegue enxergar que o preco cobrado, mesmo que um
pouco acima da média dos concorrentes, vale a pena mediante ao que se esta recebendo em

troca.
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Desta forma o servigo prestado através da higienizacdo dos produtos, seletividade dos
mesmos e o Delivery sdo os potenciais de diferencas em rela¢do aos precos dos concorrentes,
pois conseguem atender mais de uma necessidade do consumidor, fazendo com que ele adquira

0s produtos de hortifruti na mesma medida que ganha tempo e qualidade.
5.7.3. Praga

A Quitanda No Seu Lar ndo possui estabelecimento aberto ao publico, diferente dos seus
concorrentes, estando apenas disponivel no meio virtual das redes sociais Instagram e
WhatsApp. E através desse meio que os clientes encontram a loja para realizar sua compra e
todo o processo de comunicacdo acontece por esses canais, inclusive a divulgacdo que é
realizada por meio de cards dos produtos oferecidos via mensagens para os clientes.

Através do endereco eletronico @quitandanoseular os consumidores tém acesso a
pagina da empresa onde podem visualizar os produtos oferecidos, entender como funciona a
higienizagdo dos produtos e sua chegada até as residéncias, também ¢ disponibilizado o acesso
via WhatsApp através do link fixado na biografia da conta permitindo ao cliente escolher por
qual canal deseja realizar o pedido.

Mesmo estando apenas no meio virtual, também se observa que ha um nimero elevado
de concorrentes nas areas circunvizinhas da Quitanda, mercados de bairros, bodegas, feiras
livres e supermercados grandes. E mesmo 0s que ndo estdo tdo proximos apresentam
concorréncia forte devido a modalidade Delivery.

Em suma, os concorrentes da Quitanda No Seu Lar ficam divididos entre os mercados
de bairros na regido da parte alta da cidade, assim como os concorrente que fica localizado mais

na parte baixa, sendo ambos com caracteristicas similares no mesmo ramo de vendas e servicos.

5.7.4. Promocao

A Quitanda No Seu Lar ainda tem algumas limitagfes enquanto sua promocao. Por ter
uma baixa quantidade de recursos financeiros e de mdo de obra humana, alguns servicos e
responsabilidades acabam se concentrando apenas em uma Unica pessoa, 0 que torna a atividade

mais sobrecarregada.
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O objetivo da empresa é fazer com que sua marca seja reconhecida e recomendada pelos
clientes, sendo assim algumas estratégias que podem ser adotadas €: divulgacao mais constante
nas redes sociais, criando um cronograma de postagens didrias através de caixinhas de
perguntas/ sugestdes, davidas e informativos sobre os produtos comercializados. Assim como
investimento em trafego pago para que a empresa possa ter um retorno um pouco mais rapido
de sua promocao e uma expansdo maior de captacdo de novos clientes.

Outra estratégia que pode ser adotada € a criacao de acOes para fidelizacdo dos clientes,
por meio de promogBes no més do aniversario, onde o cliente tem um desconto especial no ato
da sua compra. Tal como sorteios de brindes em datas comemorativas por exemplo no dia das
maées, pais, aniversarios entre outros (apéndice C).

A criacdo de campanhas indique e ganhe para quando um cliente assiduo fizer a
indicacdo da empresa ele ganhard desconto na sua proxima compra (apéndice B), assim como
divulgar ofertas semanais de mercado de baixos precos dos produtos e organizar um
atendimento mais personalizado pelo WhatsApp, salvando cada contato para direcionar o
atendimento de forma individualizada (apéndice A).

As redes sociais sdo o principal meio de divulgacdo e promocao da empresa, tendo seu
maior foco no Instagram onde tem a divulgacdo dos produtos que a empresa oferece, como
acontece o processo de selecdo, higienizagdo e envio das frutas e verduras, o Feedback dos
clientes ao receber suas mercadorias e alguns seguidores que tiram davidas sobre precos,
entrega, entre outras duvidas.

Pelo WhatsApp séo registrados a maioria dos pedidos, onde se tem um contato mais
préximo com o cliente podendo oferecer foto do produto, opinido acerca do produto e até tirando
duvidas sobre a importancia do alimento.

E por ter esse contato mais préximo é possivel também saber diretamente com esses
clientes o que eles estdo achando do atendimento, se as frutas e verduras estdo chegando em
suas casas devidamente higienizadas e cuidadas e qual a opinido do que poderia ser melhorado
na empresa.

E por fim, buscar negocia¢cdes com os fornecedores levando em conta que had um
processo diario/semanal de compra com o0s mesmos, entdo procurar discutir com esses
fornecedores descontos nos produtos em troca de comprar mais assiduamente no mesmo

estabelecimento.
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5.7.5. Pessoas

A empresa possui dificuldade quando se trata de mdo de obra humana, por ser uma
empresa pequena, com pouco tempo de mercado, conta apenas 3 pessoas para Compor a equipe
e desenvolver todo servigo interno e externo. Por esse motivo muitos pontos da empresa ainda
se encontram em dificuldade.

Sendo assim, é de suma importancia investir no treinamento minimo da equipe,
organizando as atividades que cada um vai fazer no dia e desenvolver um codigo de ética entre
os sécios e o funcionario, deixando claro quais responsabilidades, deveres e direitos que cada
um tem na empresa.

Assim como, a comunicacao interna pode ser melhorada com avaliacGes semanais com
0s socios e funcionario para sugestdes de melhorias e novidades para a empresa tanto para o
ambiente interno como para o externo. Como forma de reconhecimento pode ser feito rodizio
de folgas na semana, horarios mais curtos no ultimo dia de trabalho e posteriormente com o

aumento das vendas, podendo até ter uma remuneragao maior.



5.8. PLANO DE ACAO

66

QUANTO CUSTA
O QUE PARA QUE QUEM QUANDO ONDE COMO
Necessidade de Justificativa / beneficios Responsével Prioridade Qual &rea Atividades necessarias p/ Recursos financeiros necessarios
atuacdo (Acao) implementar
Criagdo de um Auxilia o responsavel pelo | Julia e Larissa A partir de Instagram e Criar mensagens prontas e um
padrdo de atendimento a estabelecer junho de WhatsApp roteiro de atendimento, com
atendimento nas uma comunicacéo clara; 2023 carater humanizado; Sem custo
redes sociais. Aumento de novos clientes
e fidelizacdo dos mesmos. Padronizar os contatos no
WhatsApp para tratar o cliente
sempre pelo nome.
Estreitamento de Crescimento das vendas, Julia e Larissa A partir de Instagram e Fazer contato semanal com o0s
relacionamento e mais retencdo de novos junho de WhatsApp clientes e saber em que podemos
2023 melhorar; Sem custo

fidelizagdo com o
cliente.

clientes e proximidade
€om 0s Mesmos.

Campanhas de fidelizacdo
através de sorteios e promogoes
para os clientes mais assiduos.
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Organizacao do Melhorar o atendimento Juliae Larissa | A partir de WhatsApp, Criar uma planilha com os Sem custo
banco de dados da | com o cliente e idealiza-lo junho de Excel e principais dados pessoais dos
empresa. com a empresa. 2023 ferramentas do clientes e salvar a data de
Google aniversario no calendario do
Google;
Através dessa planilha oferecer
descontos ou brindes no
aniversario do cliente;
Potencializag8o das Aumentar o retorno Larissa, Juliae | A partir de WhatsApp e Aumentar a presenca nas redes | O investimento minimo
vendas financeiro da empresa e Agéncia de junho de Instagram sociais através de calendario | recomendado em trafego pago fica
através disso conseguir Marketing 2023 semanal de postagens, com | entre 2.000,00 — 4.000,00. As duas
mais m&o de obra humana. Digital enquetes, sugestdes, ofertas | Primeiras at"t"dad?s _ _p_rOIpOSti‘S
semanais e promogées em datas seriam sem Custo, pois Inicialmente
tivas: podem  ser  executas pelos
comemorativas; proprietarios
Cadastrar no Google empresa;
Divulgacédo no Instagram e
investimento em trafego pago.
NegociacBes com | A empresa precisa Proprietarios A partir de Na CEASA Tentar negociacgdes de permuta Sem custo
fornecedores melhorar seu poder de junho de direto com os de divulgacéo entre 0s
barganha com os 2023 fornecedores fornecedores e a empresa;

fornecedores para
Conseguir precos mais
competitivos

Dialogar para conseguir
descontos nas mercadorias em
troca de compras frequentes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho possibilitou entender como as estratégias planejadas de comunicacéo séo
importantes para a existéncia de um processo comunicacional eficiente, assim como para a¢coes
efetivas de segmentacdo dos publicos e posicionamento da empresa no mercado. Sendo esse
estudo ainda aprofundado na pratica com a realizacdo do Plano de Marketing para o Delivery
de hortifruti Quitanda No Seu Lar.

A compreensdo dessa realidade foi alcancada através da realizacdo de uma pesquisa, em
2021, com os clientes e possiveis clientes da Quitanda, e do uso da observacdo para entender
sobre a realidade da empresa. Sempre se valendo das discussdes em Marketing e Relagdes
Plblicas para uma andlise mais acurada.

Todas as etapas de pesquisa atraves de questionario e observacdo que se realizaram
anterior a construcdo do produto final deste trabalho, o Plano de Marketing, foram pecas
fundamentais para uma visdo detalhada da realidade em que a organizacdo esta inserida, de
forma que foram coletadas informagdes sobre aspectos internos e externos de fundamental
importancia para uma boa compreensao organizacional e assim poder propor agdes coerentes.

Os resultados coletados apontaram que haviam pontos a serem melhorados pela
organizacao, pontos esses em relacdo a comunicacdo da empresa com seus publicos, novas
parcerias com fornecedores, novas abordagens nas redes sociais, maior definicdo e
direcionamentos de comunicagdo para o publico-alvo, investimento no aumento do quadro de
colaboradores e ampliacédo da capacidade de entrega a domicilio.

Sabendo disso, as a¢des propostas no Plano de Marketing desde estudo giraram em torno
de propor a¢Oes de Marketing e Relag¢Ges Publicas que buscassem corrigir 0 que precisava ser
mudado e potencializar os pontos que ja séo positivos e funcionam bem na dinamica da empresa.
Tendo os objetivos delineados, a organizacdao consegue estimular suas vendas, promover uma
comunicacdo clara e eficiente com o cliente, além de se posicionar melhor no mercado e
conseguir melhores e novas parcerias com fornecedores.

Todas as acdes foram pensadas de acordo com a situacdo atual da empresa e suas
condicdes de recursos financeiros e humanos para que pudessem ser colocadas em préatica sem
dificuldades. O Plano de Marketing permite o alcance dos objetivos da organizacdo e molda-se
a realidade da mesma, por isso foi a ferramenta escolhida para tragcar 0s caminhos necessarios
para 0 crescimento da organizacdo em questdo e assim conseguir visualizar resultados

concretos.
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Uma vez que o publico-alvo da Quitanda foi definido tomou-se como partida para
elaboracdo das aces necessarias para o alcance desse publico, assim como a sua fidelizacdo. E
também com seus pontos fortes e fracos identificados abriram caminho para compreenséo da
importancia de investir e estabelecer maiores campanhas nas Redes Sociais da Quitanda,
construcdo de didlogos transparentes e humanizados com os clientes, colaboradores e
fornecedores.

O estudo realizado e o produto proposto neste trabalho de concluséo de curso em suma
demostram o valor das ferramentas comunicacionais e o quanto elas contribuem positivamente
para a organiza¢do como um todo. Levando em consideracdo que foi um ensaio de inicio para
a empresa e que puderam e podem contribuir para possiveis estudos e desdobramentos futuros

na area de comunicacéo.
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APENDICE A — Sugestdo de roteiro de atendimento

Mensagem automatica para o potencial
cliente que fizer o primeiro contato com a
empresa pelo WhatsApp:

"Ola! Seja bem-vindo(a) ao nosso
atendimento. Estamos disponiveis para tirar
todas as suas duvidas, informar os valores dos
nossos produtos e realizar seu pedido, se
assim desejar.

Lembrete:

- Boa parte das nossas frutas e hortaligas
sdo enviadas higienizadas, prontas para
consumo, e fique a vontade para solicitarfoto.

- Os pedidos podem ser agendados e
entregues de Segunda a Sébado.

Como podemos te ajudar?”
"Sou (nome da pessoa responsavel pelo

atendimento no dia) e estou a disposi¢édo para
te atender :D"

Mensagem para receber os contatos que ja
sdo clientes

"Ola (nome do cliente), bom dia!

Aqui é (nome da pessoa responsavel pelo
atendimento no dia) vou te enviar nossa lista
de hoje com os valores e se precisar de foto
de algum produto é s6 pedir.”

Mensagem para finalizar o atendimento

"Muito obrigada pela preferéncia! Depois me
diz se chegou tudo certinho, sua opinido é

muito importante para nossa equipe."
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APENDICE B — Sugestio de Card para campanha de fidelizacéo

Indique a Quitanda e garanta

10% de desconto
na sua proxima
compra!
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APENDICE C — Sugestao de Card e mensagem para o dia do aniversario dos clientes

B

< OUITANDA

O MES DO SEU

"Feliz Aniversario (nome do cliente)!! Nossa equipe deseja tudo de melhor, muitas

béncdos e que sua vida transborde amor. A taxa de entrega da sua proxima compra fica por

nossa conta <3"



APENDICE D — Questionario utilizado na pesquisa

Qual o seu género ?

Feminino

Masculing

Ctros

Prefiro ndo responder

Qual a sua faixa etaria? *

Até 20 anos

Ce 21a30anos

Ce 31 a 40 anos

Ce 41 a 50anos

Ce &1 a 6l anos

Acima de &1 anos
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Em qual tairre! localidade vooé reside? *

() Rio lrgo/ Aeroporto
(") Batuba [Recantos)
| ) Forens/Cruzeino
) Eustdquino Gomes
[, ) BantosDumont

[ ) climaBom

() Banta Améelia

() Bahador Lyra,

) Graciliano Ramos
) Benedito Bentes
(") BantaLici

) Tabulkio dos Martine
[ ) Canad

[ ) Antaree

() Berraria

) Banto Eduardo

7 Jatidea

) Cutro

Qual é seu estado civil? *
Solteirola)
Casadola)
Separadola)
Divorciadola)
Withvala}
Unifio Estavel

Dutros..
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Yocé possuifilhos? *

Sim, 1 Filho

Sim, 2 Filhos

Sim, 3 Filhos

3im, 4 Filhos ou mais

Mo possuofilhos

Possuifilhos na fase de introducdo alimentar? *

Sim

Qual seu nivel de escolaridade? *

#
1
L

() Eneino Fundamentalineompleto

Engino Fundamentalcompleto

Engino Meédio incompleto

Eneino Meédio completo

Engino Téenico ou Frofissionalizante incompleto
Engino Tecnico ou Profissionalzantecompleto
Engino Superior o Ensino Superior incompleto
Ensino Buperior o Ensino Bupserior completo
Poe-graduagHo incompleta,

Pos-graduacdo completa

_:l Bam instrugio formal
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Qual seu nivel de escolaridade? *

() Ensino Fundamentalincompleto

) Ensino Fundamentaleompleto

() Ensino M&dio incompleto

[} Eneino Médioeompleto

{_J Ensino Técnico ou Frofissionalzante incompleto
() Eneino Técnico ou Frofissionalzantecompleto
() Eneino Bupsrior o Ensino Bupsrior incompleto

'i :l Engino Superior o Ensino Supariorcompleto

() Pos-praduagHo incompleta,

() Pde-praduacin completa

Yy . ]
() Beminstrugdn formal

Com que frequéncia voed faz compras de frutas e verduras? *

() Todoeoedie

[ ) De?alwvezesporsemana

I J 1 wez pore=mana

() Ouinzenalmeantz

) Menzalments

[ ) Oeasionalmentz [ndo tem uma perindicidade definida)

) MNipeostumocomprar

Quanto por més wooé gasta com frutas e verduras? *
() Atd S0 reais

[ ) De31reaiea 70 reais

() De¥1.00reaisa 100 reais

[ ) De1017reaiga 150 reaie

) D=1517reaiea 200 reais

() DeZD1rediza 250 reais

() Arima de?50 reais
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Com qual finalidade principal woog compra frutas e verduras?*

'i::' AlimentagHo/ consumo proprio

() Hdbitos sauddveis

() Dieta [emagrecimanto)

() Wida fitnees

(1 Parafazer marmitass quentinhas [revenda)
() IntrodugHno alimentar filhos

I ) Cutro:

Quais meies de comunicagde vocd prefere para receker informagBes sebre *
hortifrutifquitanda

[] Facshook

[] whatzapp
Inetagram

Bt

Panfletos

U
U
[] cerodesom
U
U

Gt rax:

Yood egtd satisfeito com o comércio de hortifruti em seu bairro? *

() Muito eatiefeitofa)
I:::I Batigfeitnfa)

() Indiferents

() Ineatifeitof2)

P . . . .
() Muitn ineaticfaitnfz



Wood acha importante que as frutas e werduras jd sejam vendidas
higienizadas pelo propric hortifruti/ quitanda?

'Z::Z' Muito importante

() Importante

() Indiferente

|_J Poucoimportants

() Madaimportante

Conhece alguma hortifrutifguitanda que vende as frutas e verduras jd
higienizadas?
) Bm

Yy -
I ) Hao

() Munes obesrveif ndo ssireeponder

S8 508 resposta pard @ pergunta antericr foi 'Sim*, qual o nome do
hertifrutifquitanda que vooé conhece?

Sua resposta

Qual o principal aspecto positive que vood busca num hertifrutif quitanda, de *
modo geral?

() Prego babm

|:::| Variedade

'Z:Z' Bom atendimento

() agilidade naentrega

() Oualidade nos produtns

'Z:Z' Comodidade da entrega

() Higienzagdn dasverduras e frutas

Ty
[ ) Cutra



Censidera impertante um hertifrutis quitanda com o servige de delivery
[entrega das frutas e verduras)?

I:::l Muito importants
'Z::Z' Impaortants

() Indferentz

oy P .

| Fouco importante

'Z::Z' Hada importants

Conhece algum hertifrutifquitanda que faz delivery [entrega das frutas e
werduras)?

oy -
[_) =im

() N&o

() Munes obesrveif ndo ssirseponder

5@ 5U3 resposta para @ perqunta anterior foi '5im*, qual o nome do
hartifrutifquitanda que vood conhece?

Sua resposta

Wood jd & cliente da "Quitanda no Seu Lar'?*
() Bim

P! d
[ ) Hao

Comao vocé fizou sabendo da *Quitanda no Seo Lar'?*

'Z::Z' Ingtagram

|:::| Whatsapp

() Indieagdin de amigosfamilia
() Mioeonhegns nunes ouvifalkar

() outr

*
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Qual o principal aspecto positive que vooé avalia da "Ouitanda no Seu Lar™?*
() Prego hako

() Yariedade

() Bomatendimento

i) Agilidade naentrega

() Oualidade nos produtos

() Comodidade da entregs.

() Higienizagdo dasverduras e frutas

() HN&oconhego oempresndimento

oy
[_J) Dutra:

Oual & o principal aspecto de melhoria na *0uitanda no Seu Lar’, de modo
geral?

O Frego

() variedade

Atendimento

Entreqa

Qualidade nog produtcs
Higienizagde das verduras e frutas
Wiz conhego o empreendimento

Dutre:

@)
@)
O
O
@)
@)
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