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RESUMO

Este trabalho apresenta uma analise sobre toda a situagao visual em que a empresa
Cocotiba se encontra dentro do ramo em que esta inserida. Tratamos aqui a parte da
comunicagcdo da mesma, desde a apresentacao externa quanto a interna, onde foi
possivel identificar varias falhas aonde foi possivel levantar os pontos e estuda-los
com propodsito de trazer melhorias e solidificacdo da empresa nas midias, foi
estudado todas as areas envolvidas que tange a proximidade da empresa x cliente,
como fazer para atrair novos clientes e fidelizar os clientes existentes, foi
desenvolvido uma pesquisa para chegar em todos os dados abordados dentro deste
trabalho, e também para identificagcédo de publico e como ele reage a compra e os

motivos que ele continua a efetuar a compra no local.

Palavras-chave: Comunicagao Visual; Consolidagao de Marca; Fidelizacao; Plano de

Marketing.
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1. INTRODUGAO

Muitos empreendedores abrem suas empresas sem um projeto ou
planejamento de marketing e comunicagdo visual, aplicando pouco ou nenhum
conhecimento técnico para suas divulgagbes. Essa falta de planejamento e
conhecimento pode gerar um efeito contrario, afastando o consumidor e

comprometendo a qualidade da informacéao e dos servigos prestados.

O projeto de consultoria de marketing apresentado neste trabalho é referente
a empresa Cocotiba, que tem sua sede em Curitiba, é especializada em alimentos
naturais e principalmente na comercializagdo de Coco no varejo e no atacado. Com
o presente trabalho foi diagnosticado como um dos principais problemas da empresa
a falta de um alinhamento nas agbes de comunicacgéao e divulgagao através de acdes
estratégicas, e que resultado numa consequentemente uma dispersao de clientes
em potencial. Outro ponto observado foi a disposicdo do Ponto de Venda (PDV),
onde ha um excesso de informagao, causando um conflito visual e dispersando a

informacgao que deseja ser passada pelos proprietarios.

Com o objetivo de corrigir esses problemas e melhorar o posicionamento da
empresa foi apresentada uma série de solugdes personalizadas, melhorando a
estética, identidade visual e estratégia de comunicagéao, levando a informagao certa

ao publico alvo estabelecido.

Como metodologia para identificar esses problemas, além da analise através
de um embasamento tedrico, foi utilizada uma pesquisa quantitativa realizada direto
no ponto de venda com os consumidores e publicos compativeis com a persona da
empresa. A partir desses resultados foram elaboradas as acdes propostas neste
projeto, como uma reestilizagdo da comunicagéo visual da empresa, criagdo de um
conceito que estimula o consumo, embasado em um estudo sobre o0 comportamento
do consumidor, introducdo da empresa nos meios digitais e exploragdo de meios
off-line para atingir o publico alvo desejo. Ao longo da apresentagédo do plano sao
abordados assuntos relacionamos a marketing digital, sensorial e de merchandising,
além de um planejamento estratégico e de comportamento do consumidor com a
finalidade de garantir os estimulos corretos, levando o consumidor a efetivacdo da

compra.
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2. PROPOSTA DE PESQUISA

2.1. ANALISE DA SITUACAO

A empresa Cocotiba estd atuando na cidade de Curitiba desde 2012,
completou 05 anos de atuagao, no dia 23/03/2017 na cidade. Atualmente a empresa
ja esta consolidada, possuindo uma carteira de clientes fidelizada, sendo referéncia
e principal fornecedora de coco na regido, porém ainda n&o entrega ao proprietario

todo o seu potencial financeiro, de publico e o retorno sobre o investimento.

2.1. OBJETIVOS

2.1.1. Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € identificar e apresentar solugdes para os
problemas mercadologicos e estratégias de estruturacdo de PDV, a fim de

potencializar as vendas no segmento de varejo.

2.1.2. Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa, conforme elencados a seguir sao: (i)
Aplicar acbes de pesquisas qualitativas no consumidor final para entender as
expectativas do segmento da Cocotiba; (ii) Apresentar embasamento tedrico, ligados
ao marketing digital, estruturagdo de PDV, layout e estimulos do Marketing
Sensorial; (iii) Identificar gargalos e problemas mercadolégicos; e (iv) oportunizar
melhoria continua das ag¢des por meio da proposta de um plano de marketing para

ser implantado na empresa.

2.2. IDENTFICACAO DAS EXPECTATIVAS
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A expectativa € da empresa € de criar uma organizagdao mercadoldgica, a fim
de proporcionar ordem de divulgacdo para a empresa, por meio do Projeto
Integrador a proposta é criar um ambiente que atenda as expectativas dos clientes,

fazendo com que haja interesse de frequentar o local como uma forma de lazer.

Melhorias da identidade visual que tornara a marca visivel no mercado e com
destaque, sendo um referencial de alimentos naturais na regido sul da cidade de
Curitiba. Ganhar espaco nas redes sociais e destaque na internet, com o objetivo de
atrair mais clientes e agregar um conceito ligado a um estilo de vida, pois hoje as

informagdes ndo possuem um padrdao ou um cronograma de aplicagao.

2.3. ABRANGENCIA

O plano de consultoria abrange uma reestruturacdo do marketing visual e de
posicionamento da empresa. Aplicando inicialmente agbes de layout, reformulando o
ambiente de atendimento do local, com o objetivo de deixa-lo atrativo ao consumidor
final. O marketing Digital sera aplicado em uma segunda etapa, analisando as
estratégias adequadas para atrair o publico estabelecido, tornando a marca

conhecida na regiao de atuagao.

2.4. FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Os fatores criticos para o sucesso do projeto sdo desenvolver um projeto
coerente de aplicacdo imediata que esteja alinhado com os pilares do marketing,
com as necessidades dos consumidores finais e com a expectativa do proprietario
da Cocotiba. Além de reestruturar as agdes de marketing, fazendo com que sejam
planejadas de forma adequada para atingir ao publico alvo tornando o ambiente e o
produto atrativo. Outro ponto essencial para o sucesso do projeto é eficacia na
aquisicao de produtos e no relacionamento com o fornecedor otimiza a qualidade do
produto, permite uma oferta maior e sem riscos de nao ter o material disponivel para
consumo. A qualidade do atendimento é o principal diferencial para vender a

ideia-conceito, fidelizando assim os consumidores.
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2.5. CRONOGRAMA DO PROJETO

O cronograma do projeto integrador foi desenvolvido a partir do planejamento

apresentado abaixo:

CRONOGRAMA DO PROJETO

ANO 2017
PERIODO FEV|MAR |ABR |MAI [JUN|JUL |AGO |SET
Introducdo Embasamento

Proposta de Pesquisa

Referencial Tedrico

Metddo de Coleta de Dados

Resultado de Pesquisa
Desenvolvimento da Situacdo Proposta
Consideracoes Finais
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. ADMINISTRACAO E PLANEJAMENTO DE MARKETING

O Planejamento de marketing é construir estratégias e agdes para atingir os
objetivos definidos, que vinculam a divulgacdo da empresa aos resultados
mensuraveis, € o0 momento em que € necessaria a construgcdo de ideias e a
elaboragao dos passos a serem dados durante toda a execugao do plano, medido os

resultados de forma estratégica.

Tavares (2000) apresenta um conjunto de conceitos que incorporam o termo
acima, e sao aplicados na gestdo estratégica das organizagdes: Planejamento
Estratégico, para o autor deve ser entendido como uma técnica administrativa que
objetiva manter uma organizagdo como um conjunto apropriadamente integrado a
seu ambiente, identificando oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos para o

cumprimento de sua missao.

Kotler (1975, p 45), caminha para a mesma definicdo quando diz que “o
Planejamento estratégico se trata de uma metodologia gerencial que permite
estabelecer a direcdo a ser seguida pela organizagao, visando um maior grau de
interagcdo como o0 ambiente”, o planejamento consiste por etapas que sao elas:
Missdo e Visdo, Analise dos Ambientes, Definigdo dos Objetivos, Situagdo Atual

(analise interna), Definicdo da Estratégia e Desdobramentos da Estratégia.

Muitas vezes o planejamento estratégico tem seu conceito interpretado de
forma errbnea, atrapalhando a criagcdo de uma agédo que gera resultados de forma
efetiva. Cobra (2009, p 126), acredita que o “planejamento do marketing ndo deve
ser confundido com a previsdo, embora a previsdo seja parte necessaria e
importante dos procedimentos a serem desenvolvidos, uma vez que o planejamento
tem a ver com o futuro.” A previsdo faz parte do conceito do planejamento de
marketing, porém ndo se trata de uma previsdo e sim de agdes efetivas,

previamente analisadas e com resultados a serem contabilizados.

O planejamento de marketing inclui diversas etapas, sendo um trabalho

sistematico que envolve coleta de informagdes estratégicas e brutas, a serem
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lapidadas para a criagdo de agdes a serem executadas. Segundo o Sr. Mitsuro
Yanaze (2017 p 23) o ERP (Planejamento de Recursos da Empresa), “é o sistema
integrado de gestdo empresarial que tem como objetivo ajustar e automatizar os
processos da organizagao e integrar as informagdes.” Para o Sr. Mitsuro Yanaze
(2017 p 24) “a coleta de ‘Informagao’ € um dos inputs mais importantes para uma
organizagao que pretende sobreviver e crescer no mercado; € a matéria-prima de
suas decisdes.” Ele estruturada o SIM com trés principais objetivos, primeiro é a
operagado rotineira, segundo a solugdo de problemas, e o terceiro alimentar o

planejamento.

Ou seja, o planejamento vai além de prever algo, mas se trata de encontrar
oportunidades, corrigir os pontos fracos e atingir objetivos pré-definidos. Para atingir
esses objetivos € necessaria a criagdo de um plano de marketing, que compreende

algumas etapas. Segundo Kotler (2012) as etapas para a elaboragdo de um plano

sao:
1. Resumo executivo;
2. Analise da situacao;
3. Estabelecimento de metas;
4. Estratégia de marketing;
5. Projegobes financeiras;
6. Controles.
FIGURA 1. PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO NEGOCIO
Andlise do ambiente
extemno (oportunidades
2 ameagas) S S S ) ;
Missio : Estabelecimento Formulagéo Elaboragdo = Feedback
donegicio | Andlise SWOT demetas | deestralégias | deprogramas | PN = o controle
Andlise do ambiente
intemo (forgas
e fraquezas)

1

FONTE: Kotler (2012).

3.2. RESUMO EXECUTIVO
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A Empresa Cocotiba esta neste mercado para mostrar todo o seu potencial e o
quanto a agua de Coco e os produtos naturais sdo sim um dos produtos que mais se
identifica com o publico saudavel que busca por melhoria € mudanga em seu estilo
de vida, nossa real intengdo é apenas aprimorar 0 que a marca e o produto ja
oferecem por si s6, sua imagem ja faz sua prépria propaganda, e este negdcio tem
tudo para alavancar e trazer um diferencial em meio a tantas opcdes de fast-food
hoje no mercado, porque nao optar um produto saudavel, ao invés de refrigerantes

num final de semana.

3.3. ESTRATEGIA DE MARKETING

Conceitua-se como um plano de agdo com o objetivo de tragar os passos a
fim de atingir as metas da etapa anterior. Day (1992) define estratégia de marketing
como o desenvolvimento de atividades e tomadas de deciséo a fim de construir e
manter uma vantagem competitiva sustentavel. Isso ocorre pela sua continua
interacdo com o meio externo, relacionando-se com varios publicos, em especial,
com o0s consumidores, buscando informacdes e respondendo as demandas

existentes.

Definindo Marketing Estratégico, que é nosso objetivo, podemos dizer que é
a unido das ideias de “marketing” e “estratégia” em uma vis&o de futuro. E
seguir a evolugdo do mercado de referéncia e identificar os diferentes
produtos/mercados e segmentos atuais e potenciais, a partir de uma base
de necessidades a serem encontradas. Deve orientar a empresa para as
oportunidades econdmicas atrativas, adaptadas a seus recursos e que
oferecem potencial de crescimento e rentabilidade. Sua funcgao é precisar a
missdo da empresa, definir seus objetivos, elaborar uma estratégia de
desenvolvimento e zelar por manter uma estrutura equilibrada na carteira de
produtos. (CABREIRA, 2013 p 97)

Aleman (2007 p 52) define a estratégia de marketing como um conjunto de
acdes que caminham a fim de buscar uma vantagem competitiva em relagdo aos
concorrentes, adequacao de recursos e a obtencgao de resultados positivos.

Como podemos ver, a forga estratégica apresentada pode trazer o resultado tao
esperado dentro de uma necessidade encontrada e identificada, a fim de trazer
solugdo para a empresa e novos ganhos. O autor explana abaixo as trés ideias

principais em seu livro como definigao:
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“De la definicién precedente destacamos tres ideas principales:

1. La necesidad de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el
tempo y defendible frente a la competencia;

2. La importancia de la adecuacion entre los recursos y capacidades
de la empresa y su entorno como fuente de la ventaja competitiva;

3. La satisfaccion de los multiples participantes en la organizacion com

fin ultimo de la estrategia empresarial.” (Aleman, 2007 p 52)

Apods analisado estas definicbes, sugerimos a empresa Cocotiba, que seja
explanada a parte de marketing da empresa a fim de trazer maiores ganhos, e

vantagem competitiva dentro deste mercado, com uma forga de vendas estruturada.

A estratégia define o valor do produto ou servigo que sera entregue ao cliente,
ademais, a visao da estratégia como processo € importante porque o valor que se
quer oferecer ao mercado n&o esta somente no objeto da transagcdo, mas nas
atividades e nas pessoas envolvidas antes, durante e depois da sua efetivacéo
(WEBSTER, 1992).

Tem como objetivo principal levar a empresa a alcangar os objetivos
pré-estabelecidos em seu plano de negocios e de administragdo, compreendendo
uma hierarquia para a sua execugao, o que define e compromete o sucesso das

acdes. Como definido na figura abaixo:
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FIGURA 2. ETAPAS PARA A CRIAGAO DE UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

v h 4 v
Analise do Mercado Analise da Concorréncia Analise Interna
h 4 v v
Alvos Fontes de Mercado Posicionamento
v v v

PLANO OPERACIONAL

Fonte: IAPMEI (2016)

Nesta etapa a elaboragdo do diagnostico € essencial, pois auxilia a pautar

todas as demais acdes e ajudar a definir os caminhos que a estratégia pode seguir.

Una vez que se ha hecho un diagnéstico estratégico de la situacion, cuyo
principal objeto es apoyar la adopcién de una estrategia de marketing,
procede seleccionar la estrategia que va a permitir a la empresa logro de
sus objetivos. Algunas de las clasificaciones mas utilizadas son las que
permiten la configuracion de la estrategia de marketing a partir de tres
dimensiones: los recursos destinados a la inversion, el fundamento de la
ventaja competitiva que se persigue y el comportamiento competitivo
(Aleman 2007 p 82).

De acordo com Ferrell (2000) essas etapas representam um processo de
concepcdo, desde a analise inicial para estabelecimento de agdes até a sua
aplicagdo de acordo com a estratégia escolhida. Esse processo atende a cinco
pontos principais que consiste em analisar e contextualizar sobre o momento atual
que a empresa passa interna e externamente, a proxima etapa aponta uma
avaliacdo dos resultados, sera o alicerce para a solidificagdo da estratégia. No
momento seguinte sdo pautadas as acgdes e aplicagdes que irdo corrigir ou
maximizar a empresa de acordo com o que foi estabelecido anteriormente e por fim
a aplicacdo das acdes estabelecidas, utilizando ferramentas adequadas para a sua

execucao e monitoramento.
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De acordo com Tavares (2000) é possivel descrever essas etapas da

seguinte forma:

° Planejamento Estratégico: técnica administrativa que objetiva manter
uma organizagdo como um conjunto apropriadamente integrado a seu
ambiente, identificando oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos para
a execugao da sua missao.

° Administracao Estratégica: processo continuo e interativo que
objetiva trabalhar efetivamente a capacitagdo da empresa a fim de permitir
que as tomadas de decisbes estejam de acordo com as decisdes
estratégicas.

° Decisao Estratégica: é toda aquela que resulta numa nova maneira de
distribuir ou utilizar os recursos basicos da organizagéo; as decisées podem
ser de curto, médio ou longo prazo, embora seja, necessariamente, de longo

alcance. Envolve, portanto, os escaldes superiores da organizacgao.

A estratégia de marketing para a empresa tem suma importancia uma vez
que com esse objetivo tragcado ficara mais facil de chegar aos resultados que estéao
sendo estimados para a empresa, as tomadas de decisdes serao positivas, pois um
planejamento bem aplicado no comego sé agregara bons retornos durante o meio e
o fim do processo, juntamente com o marketing digital sera possivel expandir e

angarias possiveis clientes para a empresa.

3.4. MARKETING DIGITAL

O mundo hoje estd conectado, pessoas diferentes, de paises diferentes
podem compartilhar da mesma informagao, conhecimento, tendéncias, cada um
adaptando a sua cultura essa nova realidade. As midias sociais_ampliaram e
enfatizaram essa nova realidade. Tornou-se a forma mais facil de conectar pessoas,

compartilhar histérias e interesses em comum.
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Essa ideia surgiu e um passado recente, comparado com 0s avangos da
tecnolégia transformando a forma como a sociedade mundial se vé e interage. Essa
revolugao ocorreu sem um derramar de sangue, e tornou-se amplamente utilizada

na comunicacao pessoal e corporativa.

Junto com essa revolugao das midias sociais surgiu um novo target, ao qual o
mercado precisaram se adaptar. Esse publico tornou-se detentor de conhecimento
de uma forma ampla, porém superficial, ou seja, sabem de tudo, mas nada muito a
fundo, s6 que cada vez mais exigentes em qualidade. Com todo o exposto acima, a
forma de produzir conteudo mudou e esse target aproveitou de forma positiva dessa

tendéncia e expuseram opinides, tornando-se influenciadores em potenciais.

Na definicdo de Tania Vidal (2009) o conceito de marketing digital &
fruto de uma evolugao tecnoldgica, partindo para a interatividade e personalizagao
dos conteudos, tornando-se uma estratégia competitiva focada na praticidade para

atrair os consumidores.

“A expectativa € de que o marketing eletrbnico venha se tornar uma
estratégia competitiva, primordial e amplamente adotada pelas empresas.
Ou seja hoje em dia cada vez mais empresas ja estdo se adaptando ao uso
do marketing digital independente do seu produto ou servigo, oferecer ao
cliente s6 um produto fisico ndo conquista mais grande parte do publico,
uma vez que sua maior parte, hoje, preza por conforto e praticidade, por que
sair para comprar, gastar energia e combustivel se posso realizar uma
compra bem ali em frente ao computador com todo o conforto do sofa.”
(LIMEIRA, 2007,p.10)

Muitas redes de fast-food também ja estdo se adaptando ao mercado digital,
langando promogdes (cupons) de desconto para angariar cada vez mais clientes

para suas redes. Como no caso:

Na crise, o executivo do Giraffas diz que as pragas de alimentagao viraram
palco de uma guerra de promogdes. Ao oferecer dois itens por um ou
condicionar um desconto ao acompanhante, as empresas querem ganhar
fluxo. No caso do McDonalds, segundo Gnypek, essa estratégia passa
ainda pela oferta de cupons de desconto, que esta mais forte do que nunca
na operacdo brasileira e tem iniciativas nas lojas e também nas redes
sociais da marca. "O cupom é uma estratégia valida, desde que auxilie, e
nao canibalize, a venda por prego cheio." (Estadéo, 2016 p 1)



21

Podemos avaliar neste caso cada vez mais empresas, utilizando de métodos
eletrbnicos para atrair cada vez mais o consumidor, seja com uma promogao de leve
2 pague 1, ou leve pela metade do prego através do cupom. Conquistando um
publico que em outra situagdo nao tinham tanta condigdo para ir até determinado
restaurante, e fazendo com que ele consuma cada vez mais, através de cupons

oferecidos via internet.

Qualquer instituicdo pode, com facilidade expor seus produtos ou servigos na
internet utilizando agbes de marketing digital, especificas para a sua persona, com o
risco diminuido de perder o publico ou ndo atrair quem realmente interessa. Com a
grande variedade de produtos conectados com a internet, € possivel alcangar esse

publico através de diferentes canais digitais.

De acordo com Cintra (2010), o marketing digital pode colocar a empresa no
seleto rol de negdcios que tém na informagdo o maior diferencial competitivo. E,
sabidamente, informacdo hoje € uma moeda cada vez mais valiosa e transita

através de blogs e sites.

A tecnologia aproxima pessoas e empresas, possibilita conhecimentos com
apenas um clique do mouse, torna possivel conhecer 0 mundo em questao
de segundos. Muitas empresas brasileiras ja perceberam e vém investindo
cada dia mais em servigos e produtos que estdo dentro da rede, na web. A
venda e o relacionamento com clientes sao enormes; através dos servigos
on-line o contato fica mais facil, aproxima o consumidor da oferta, pode
ocorrer através de sites, e-mail; o que importa é estar conectado e manter
sempre um canal direto com o cliente. O investimento é pequeno, frente a
grandes possibilidades de negdcios que surgem com o decorrer do tempo.
E é importante que a empresa mantenha sempre seu site atualizado. A
inovagao € necessaria, pois 0s usuarios gostam de abrir o site e ver novos
produtos. (CINTRA, 2010, p. 7).

O marketing digital explorou e trouxe inovagao na relagédo com o consumidor,
chamando a atengdo do publico que se identifica com o alvo da organizagao,
interessadas em um produto ou servigo, oferecido pela empresa. Assim com as
acdes tradicionais de marketing, o meio digital também precisa ser planejado
estrategicamente para obter os resultados esperados satisfatoriamente. Os 8Ps do

Marketing Digital sdo as principais formas de definir as agbes as erem aplicadas.
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Uma das metodologias de marketing digital mais conhecidas do Brasil sdo os 8Ps.

Criados pelo especialista em marketing Conrado Adolpho, os itens ensinam a coletar

dados, planejar a publicidade da marca na internet a fim de atingir o publico

adequado.

FIGURA 3. METODOLOGIA DESENVOLVIDA POR CONRADO ADOLPHO.

5P

Segundo Adolpho (2011 p. 297) uma analise aprofundada dos resultados ¢é

algo semelhante ao primeiro

Pesquisa

Identificacao do comportamento de buscas do seu ptiblico-
alvo. Sabendo disto, & possivel definir as oportunidades do
mercado e qual a melhor abordagem de vendas para
aumentar a taxa de conversao da sua empresa.

Producdo

Aqui, iremos gerenciar o projeto e utilizar diversas ferramen-

tas para obter melhores e mais rapidos resultados.

Promocao

Depois de pesquisar, planejar, produzir e publicar, chegou a
hora de divulgar todo o contetido. Assim, mostraremos para
o mundo, o valor que a sua empresa tem para atrair o
publico-alvo certo para o seu site, aumentando a taxa de
conversao.

Personalizacdo

Nesta etapa poderemos fazer uma campanha de marketing
digital direto, através de e-mails, instigando o consumidor
a abrir sua mensagem, e clicar nos links.

P,

8°P

FONTE: MBS Marketing Digital (2015)

Planejamento

Planejar todas as acges do Marketing Digital, desde o funil
de vendas, a analise de microconversges.

Publicacdo
Esta etapa pode ser tida como a mais importante de todos
os P's. E ela que trabalha hoa parte das taticas de SEO e de
persuasao, e com isso, e em grande parte responsavel pelo
trafego do site.

Propagacao
Desenvolveremos técnicas para aumentar a probabilidade

de viralizacao da sua mensagem por meio das redes sociais.

Precisdo

Como saber se tudo esta no caminho correto?

Aqui, iremos mensurar todas as agoes através de diversas
ferramentas. Isto é extremamente importante, pois ¢ assim
que teremos a certeza de uma estratégia de marketing
digital vencedora sem dispersao.

de “pesquisa”. “E com as informacdes obtidas, é

possivel aprimorar o planejamento, a produgdo de conteudo e talvez o processo de

criacdo de novos produtos. E um circulo virtuoso.”

Os 8'Ps apresentados no quadro acima trata de uma metodologia de marketing. O

que esta sendo apresentado pelo autor ensina como a empresa deve coletar os

dados, planejar a estratégia na forma de divulgagcao e como se tornar mais relevante

no mundo virtual.


http://www.conrado.com.br/

23

3.5. MARKETING DE SERVICOS:

Servigos s&o atividades prestadas por empresas que se distinguem em quatro
caracteristicas  principais (Kotler 2006): Intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade. Servicos € um ponto estratégico de abordar para

fidelizar o cliente e valorizar a marca.

La compre repetitiva no sélo viene influida por el médio y la oferta inicial. El
servicio oferecido y la calidad de los produtos son factores claves em la
continuidade y grado de lealtad de los clientes dentro de la empresa (ALET,
2007, p. 85).

Sob o mesmo ponto de vista Lewis (1981 apud SALAZAR; LUCIAN;
CAVALCANTI, 2008, p. 4) diz que: “Cinco atributos sdo importantes para a escolha
de um restaurante: qualidade da comida, variedade do cardapio, preco, atmosfera e
fatores de conveniéncia”. Assim, um restaurante é um conjunto de escolhas, onde o
cliente ndo busca apenas fazer suas refeicdes, mas também procura por ambiente

agradavel e atendimento diferenciado.

O tipo de produto oferecido ndo € exclusivo e desperta as atencbes da
maioria das pessoas que estdo passando pelo local e muitas vezes nao se
planejaram para o consumo, esse planejamento ocorre apos a fidelizagado, quando a

pessoa se torna cliente do local.

Mas o que faz um consumidor escolher uma loja em detrimento da outra? E a
imagem que a mesma passa e que é formada por uma série de fatores como
localizacdo, adequagdo das mercadorias, conhecimento e exceléncia dos
vendedores formam uma impressao global usada pelos clientes para fazerem seus
julgamentos (SOLOMON, 2002). Segundo Bitner (1992), ainda antes de comprar,
consumidores comumente buscam por dicas sobre as capacidades e qualidades da
empresa. O ambiente fisico é rico em fornecer estas dicas e pode ser muito influente

em comunicar a imagem e a proposta da empresa para seus consumidores.

Sobre esse conceito de fidelizacdo podemos entender que:
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Es fundamental, por tanto, um planteamiento integrado de las dos areas
para conseguir uns empresa rentable y com futuro, pues um buen
tratamento de las personas dentro de la empresa nos facilita la consecucion
de nuevos clientes y apoya la imagen de ésta. (ALET, 2007 p 85)

Para trabalhar a imagem da empresa, estabelecendo uma relagdo comercial,
€ ideal criar um contato emocional com o consumidor, onde o produto ndo € o
essencial, ja que ndo ha um diferencial, mas a experiéncia no local, atendendo um

estilo de vida. Para esse efeito é utilizado fatores de Marketing sensorial.

E para tanto, o Marketing Sensorial explora areas, antes adormecidas no
marketing tradicional, como os cinco sentidos, criando apelos sensoriais,
para otimizar os processos de relacionamento com o cliente, antes focados
principalmente nas caracteristicas dos produtos e suas propriedades.

(MARQUES et al, 2012, p. 4).

Esse conceito engloba alguns pontos do marketing sensorial, sendo
aplicado no PDV, criando algo unico na mente do consumidor, agugando os seus
sentidos e criando vinculos com o cliente, fazendo com que as experiéncias gerem o
desejo de voltar para a empresa. Segundo Schmitt (1999, p.41): "as experiéncias
geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo, que substituem os valores funcionais”.

Explorar os estimulos multissensoriais inclui a visao, audigéo, olfato, tato e
paladar. A Visédo trabalha também o conceito de layout do PDV, incluindo cores,
disposicdo dos moveis e iluminagdo. Esse trabalho deve ser desenvolvido com

cuidado, a fim de evitar uma possivel poluigado visual.

A visdo é o sentido mais trabalhado pelos profissionais do marketing, ja que
as cores, o tamanho, o formato e o design agem causando atratividade ou
repulsa, influenciando diretamente em suas decisdes (LEITAO, 2007). Isso
pode ser bastante evidenciado quando o cliente ao passar em frente a um
estabelecimento sente vontade de entrar pelo fato do que viu, ou seja, a
visdo € a primeira impressdo que o consumidor tem sobre um
estabelecimento que ele ndo conheca. (MARQUES et al., 2012, p. 4).

Depois da visao, a audigdo € um sentido amplamente agugado, ativando
gatilhos no cérebro do consumidor. Por esse motivo tantas lojas utilizam radios
proprias no local. Quanto a audigao, Leitdo (2007, p. 2) afirma: “[...] o som além de

fazer parte do nosso dia-a-dia, torna-se um ‘“instrumento” que influencia nosso
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humor e comportamento”. Ou seja, assim como lojas e empresas utilizam o tom do
som para ditar as emogdes dos seus clientes, os restaurantes fazem o mesmo,
desenvolvimento as ambientagdes de acordo com o tipo de produto que desejam

oferecer ao consumidor.

Esses estimulos podem ser variados e dependera do sentimento do cliente.

Ao som de uma musica agradavel, os compradores que tendem a comprar
por impulso, compram ainda mais e os que nao tém tendéncia a comprar
por impulso gastam mais quando sentem um cheirinho bom na loja. A
musica atua subconscientemente sobre nés e sobre a nossa forma de estar.
(CAVACO, 2010, p.86)

O tato é instintivo, explorar texturas e possibilidade de pegar o produto
desejado estimula sensorialmente os clientes, gerando o desejo de adquirir o bem.
Apesar de ser um servigo € completamente possivel aplicar o conceito de marketing

sensorial ao tato.

Pense no sentido do tato da seguinte maneira: Imprescindivel que os
clientes possam tocar os produtos e experimenta-los. Mas ndo é s6 isso. O
tecido que vocé esta usando nos assentos dos provadores, em almofadas,
cortinas e demais itens onde o cliente possa ter acesso, também influencia
na percepc¢ao geral do ambiente. (Visual Merchandising na Pratica, 2015).

O olfato é outro gatilho para despertar os sentidos emocionais do consumidor.
O cheiro identifica memoérias capazes de marcar algum sentimento ou emogao. A
importdncia de as marcas trabalharem fragrancias em suas campanhas e
identidades é enorme, pois possibilita facilmente associar lembrangas e emocgdes de
seus consumidores. Segundo Hirsch apud Gobé (2002), “se vocé esta procurando
aumentar suas vendas, o melhor € apelar para as emogdes, € a maneira mais rapida
para atingir as emogdes € através dos cheiros”. Como se pode notar, todos os
sentidos afetam o emocional, e o olfato, garante seu valor e importancia para a

comunicacgao.

O olfato desencadeia sensagdes emocionais e desperta lembrancgas

anteriores. Estudos indicam que € o sentido humano mais ligado a memoaria e as
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emocodes. O uso de esséncias especificas selecionadas pela empresa estimula o
consumo do cliente e alterar seu estado emocional, podendo gerar tranquilidade ou
entusiasmo. Os aromas podem servir como marcadores na memaria que ajudam o
consumidor a se lembrar-se mais das marcas, o que ajuda nos esforcos de

marketing.

Ja o paladar exige cautela, é dificil agradar e como se trata de uma empresa
especifica no segmento alimenticio, esse viés é trabalhado por si s6. A lingua sofre
alteragdes com o passar do tempo, com isso 0os 6rgados responsaveis por captar
sensacdes ficam cada vez mais falhos. Entdo, esse sentido € mais forte nas
criangas, tendo o homem adulto menos precisdo em sentir os gostos dos alimentos.
Isso dificulta a comunicagao sensorial com pessoas de idade mais avangada, ja que
com o passar do tempo acumula-se mais experiéncias e memoarias, dessa forma
esse estimulo pode gerar memorias nao correspondentes ao objetivo proposto
inicialmente. O paladar, portanto, trata-se do sentido que exige mais cautela quando
for escolhido, pois é biologicamente mais complicado agradar os paladares t&o
variados das pessoas, mas ainda deve ser explorado por ter um amplo potencial de

SUCessoO.

3.6. COMUNICAGAO VISUAL

A importancia da comunicagao visual para 0 mercado empresarial € extrema,
uma vez que a identidade visual define ndo somente a primeira impressdo que um
publico/cliente tera dela, mas é responsavel também por toda a imagem que ela
transmite, e também de como ela é vista nhdo somente por seus clientes, mas por
todos os Stakeholders. De acordo com Torquato (1992 p. 240), “A identidade
corresponde a personalidade da empresa, decomposta na linha de produtos, na
cultura organizacional, porte e grandeza, tradicdo e historia, quadro de recursos

humanos”.

Em um mercado saturado de opgdes e que a cada dia esta mais concorrido,
com produtos e servigos muito semelhantes em todos os lugares, uma comunicagao
visual de qualidade e clara em sua mensagem pode fazer toda a diferenga no

sucesso de uma empresa. Os logotipos e as marcas, em geral, exercem a
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importante funcdo de chamar a atencdo dos consumidores e publicos-alvo para
produtos, ideias e valores defendidos pelas organizagdes. Ao lado, portanto, de uma
contribuicdo para as vendas, oferecem um suporte de imagem institucional, que, em
ambientes de turbuléncia, € extremamente util para as empresas. (TORQUATO,
1992, p. 261). Uma arte agradavel, limpa e criativa instintivamente convida o cliente
a entrar, gerando interesse no mesmo. Da mesma forma, uma arte “simples” e
“‘pobre” de informagado gera afastamento e desinteresse, possivelmente dificultando

uma compra ou uma segunda visita ao local.

As organizagbes usam marcas para que funcionem como elementos
representativos de sua identidade, da natureza e caracteristicas de seus produtos.
Essas marcas assumem varias formas, a partir de nomes, dos simbolos visuais
figurativos ou emblematicos e dos logotipos, composi¢des graficas fixas que
estabelecem facil identificacdo das empresas e entidades junto a consumidores e
usuarios (TORQUATO, 1992, p. 269). O logotipo da empresa é o simbolo da mesma,
isto &, ela transmite seus valores, conceitos e ideias. A imagem € o primeiro contato
que o consumidor e cliente ttm com uma marca. Assim, é fundamental que ela
realmente traduza a sua personalidade (imagem) da empresa, de forma expressiva,

criativa, e de facil assimilagdo da marca com o produto.

Deixar de lado a importancia que a comunicagao visual pode trazer a uma
empresa € fechar as portas para a obtencdo de clientes e de novos negdcios,

podendo gerar, inclusive, uma imagem de despreparo para a empresa.

As identidades visuais sao um instrumento fundamental nas politicas de
marketing das empresas. S&0 a expressdo de sua individualidade e a
garantia de responsabilidade perante a sociedade. Cuidadosamente criadas
e implantadas, traduzem exatamente a forma pela qual as empresas
gostariam de ser vistas por seus publicos externo, seus clientes e
fornecedores, e interno, os que nela trabalham (STRUNCK, 1989, p. 44).

Algumas pessoas/empresas consideram o investimento em comunicagao
visual como: logotipo, website, cartdo de visitas e material grafico, um custo muito
alto para um prazo relativamente curto, no entanto, ha no mercado bons exemplos

que comprovam a médio/longo prazo, tais investimento tornando-se decisivos nos
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lucros finais, uma vez que o visual agrega valor a marca e gera proximidade com os

clientes, diferenciando a empresa das demais.

3.7. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Guimaraes e Sampaio (2007), Marketing € conhecer, decidir e agir.
E compreender o que as empresas podem vender saber o que os consumidores
precisam e/ou desejam, entender como as pessoas chegam a decisdo final, a
compra. Ou seja, entender como o consumidor pensa e usar artificios para despertar
o seu desejo e estimular o consumo. Quando se trata desse ponto, falamos de
comportamento do consumidor. E essencial entender do que se trata esse processo.
Kotler (2006) explica que entender o comportamento do consumidor do
mercado-alvo é a tarefa essencial do administrador de marketing, pois o mercado de
consumo € construido de todos os individuos e domicilios que compram ou

adquirem produtos e servigos para consumo pessoal.

Ainda sobre a relevancia do comportamento do consumidor nas agdes de
marketing Yanaze (2017, p. 30) relata que “o comportamento dos seres humanos é
basicamente determinado pelos instintos e condicionado, ou até modificado, pelas
condigbes ambientais e de convivio. Apds as informagdes levantadas o marketing
tem como fungédo trabalhar na criagcdo de desejos e expectativas através da
propaganda, a qual esta é a ferramenta que mais salienta a vontade da compra do

consumidor”.

O resultado de uma campanha de marketing esta diretamente relacionado ao
quanto uma empresa conhece o seu publico e entende o que o leva ao consumo.
Segundo Mattar (1999 p 37), "o objetivo de marketing ao pesquisar o
comportamento, € entender melhor o consumidor e assim poder melhor antecipar ou

prever o seu comportamento futuro".

Sendo assim, entende-se que o comportamento do consumidor € um ponto
estratégico no marketing, que exige planejamento para atingir resultados tangiveis.
Entender esse comportamento torna possivel planejar também a fidelizagdo do

cliente, gerando sensag¢des que despertam seu interesse para voltar a consumir o
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produto ou servico. Logo depois, estdo os clientes de primeira compra, os
experimentadores do produto; os clientes de segunda compra, divididos em cientes
fieis, aqueles que ja estdo satisfeitos com o produto, repetem a compra, tem uma
atitude favoravel em relagdo a mesma, mas nao concentram a maioria do volume
comprado naquela marca especifica; e repetidores, sendo aqueles que concentram
a maior parte das compras do produto ou servico em determinada marca (DIAS,
2003).

“Consumidores sdo pessoas que compram bens e servicos para si mesmos
ou para outros, e nao para revendé-los ou usa-los como insumos” (CHURCHILL,
2005, p. 146) Todo processo de compra passa antes pelo reconhecimento de uma
necessidade. As necessidades podem vir de diversas formas, tais como: sensacgdes
internas, que se caracterizam por desejos como fome, objetivo de impressionar
alguém, necessidade de autoafirmacao ou status. Como podem surgir também de
estimulos externos como um convite para algum aniversario ou um anuncio em uma
revista. Quando surge a necessidade no interior do consumidor, o impulso para

atendé-la é chamado motivacéo.

As mais conhecidas sao a de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick
Hezberg. Sigmund Freud, de acordo com Kotler e Keller (2006) conclui que as forgas
psicolégicas que formam o comportamento dos individuos sdo basicamente
inconscientes e que ninguém chega a atender por completo as proprias motivagdes.
Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage nao apenas as possibilidades
declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos conscientes. Na
teoria desenvolvida por Frederick Herzberg (apud KOTLER; KELLER, 2006) existem
dois fatores que influenciam as necessidades: os “satisfatores” e os “insatisfatores”.
A auséncia de insatisfatores ndo basta; os satisfatores devem estar claramente

presentes para motivar a compra.

Segundo Marcos Felipe Guimaraes e Rafael Sampaio, o resultado de uma
campanha de marketing esta diretamente relacionado ao quanto uma empresa
conhece o seu publico compreendendo o seu comportamento de compra. De acordo
com Mattar (1999, p. 158), "o objetivo de marketing ao pesquisar o comportamento,

€ entender melhor o seu cliente podendo prever seu comportamento futuro”.



30

3.7.1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Todo comportamento tem gatilhos que sao ativados, gerando uma acao.

Fazendo uma analise profunda e detalhada é possivel identificar esses gatilhos

aplica-los para assim receber um retorno satisfatério do consumidor final, gerando o

consumo e a fidelizagao.

O quadro abaixo exemplifica os estimulos e as decisdes do consumidor.

QUADRO 1. ESTIMULOS E DECISOES DO CONSUMIDOR

Estimulos de Outros Estimulos | Caracteristicas Decisdes do
Marketing do Comprador Comprador
Produto Econdmicos Culturais Escolha do Produto
Preco Tecnologicos Sociais Escolha da Marca
Praca Politicos Pessoais Escolha do revendedor
Promocdo Culturais Psicolagicos Epoca da compra

FONTE: Kotler (2012).

O quadro aponta os diferentes tipos de estimulo e cada um remete a um nivel

de consumo e decisdo, através dele é possivel identificar onde o consumidor se

encontra e aplicar a estratégia adequada. Segundo Pando (2013), o comportamento

do consumidor pode

mudar, de acordo com o tipo de decisao a ser tomada, portanto,

destaca-se quatro tipos de comportamento de consumo:

“ o0 primeiro tipo de comportamento refere-se a compra complexa. Os
consumidores tém certas expectativas sobre os produtos que compram e
geralmente desejam recompensar essas empresas com o uso continuo da
marca que é considerado de alto envolvimento;

- no segundo tipo, o comportamento refere-se &8 compra de dissonéancia
reduzida. Nesse caso, o consumidor esta altamente envolvido com a marca;
o alto envolvimento esta baseado no fato de que a compra é cara e
arriscada;

- o terceiro tipo refere-se ao comportamento de compra habitual. Muitos
produtos sdo comprados sob condigdes de baixo envolvimento do
consumidor e das diferengas entre as marcas disponiveis, sendo assim os
consumidores nao formam uma atitude forte em relagdo a marca, mas a
escolhem por ser familiar;

- por fim, o quarto tipo refere-se ao comportamento de compra que busca
variedade. O consumidor possui algumas crengas, escolhe a marca sem
muita avaliagdo e avalia de acordo com o consumo. A escolha da marca
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ocorre em funcdo da variedade e esta relacionada as decisbes de compra
que podem apresentar alto e baixo envolvimento.” (PANDO, 2013)

Esses fatores sao divididos aplicam-se a cada individuo de acordo com o que
deseja ser gerado. Sua divisdo de em: Fatores Culturais, Sociais, Pessoais e

Psicoldgicos, conforme apresentado nas sec¢des seguintes.

3.7.1.1. Fatores Culturais

De acordo com Kotler (1998) os fatores culturais s&o aqueles que mais
exercem influéncia sobre o consumidor e estdo divididos em trés subcategorias:

Cultura, subcultura e classe social.

Os fatores culturais envolvem a cultura, a subcultura e a classe social do
consumidor que define o perfil de produtos que serdao consumidos. A cultura inclui os
objetivos materiais da sociedade, as ideias e valores. A subcultura é a subdivisao
de uma cultura nacional, que é baseada em uma caracteristica especifica. Pode ser
idade ou etnia, por exemplo. A classe social € uma divisdo baseada no tipo e na

forma de consumo (Juliana Rezende, 2013).

Ao falar de cultura é possivel estabelecer que: “cultura diz respeito as
maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo
de produzir para garantir a sobrevivéncia e 0 modo de ver o mundo”. Santos (1994,
p. 7). Ou seja, a cultura € um fator amplo e que atinge todos os consumidores,
refletindo nas suas preferéncias e decisdes. O objetivo de uma empresa agrega
durante a sua vida uma ampla bagagem cultural que vai determinar a sua

personalidade, preferéncias e reagdes.

O convivio cultural é visto como a personalidade de uma organizagdo ou
sociedade em um meio comum. Nela incluem-se grupos com seus préprios modos
de comportamento, e classe social, que sdo pessoas com valores, interesses e
comportamentos similares. Assim, um entendimento amplo cultural, de uma
organizagao, facilita o trabalho de marketing a fim de prever a aceitagdo dos seus

produtos/servigos pelo consumidor.
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Em relagdo a subcultura, Kotler (1998, p.162) diz que “cada cultura consiste
em subculturas menores, as quais fornecem identificagdo mais especifica e
socializacdo para os seus membros”. As subculturas incluem as nacionalidades,
religides, grupos raciais e regides geograficas. As subculturas estdo inseridas nas
culturas, se tratando de fatores menores e uma segmentacdo estratégica. Sendo

possivel separar um publico especifico dentro de uma massa.

No que diz respeito as classes sociais, a sociedade é dividida em classes e
cada uma se comporta de uma forma diferente, tendo gostos e preferéncias
especificas de cada uma. De acordo com Kotler (1998, p.163), “classes sociais sao
divisbes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao
ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e

comportamentos similares”.

Ou seja, Os valores culturais sado intensos, portanto, através de uma
compreensao cultural podemos melhorar a eficacia das vendas e a evolugéo dos
produtos inseridos dentro do mercado. Dessa forma, os profissionais de marketing
tém maior probabilidade de sucesso quando agradam aos valores culturais de

grupos.

3.7.1.2. Fatores Sociais

A posicao social a qual o consumidor esta inserido também determina suas
escolhas. Sendo um grupo ao qual deseja se sentir inserido, ao adquirir determinado
produto ou servigo. Kotler (1998, p.164) afirma que existem os grupos de afinidade
denominados “primarios”, e os grupos de afinidade denominados “secundarios”. Os
ditos grupos primarios sao formados pelos meios sociais ao qual o consumidor esta
inserido, como amigos, familiares e colegas de trabalho ou estudo; com estes
grupos a pessoa interage mais continuamente e sdo informais. Ja os grupos
secundarios sao constituidos pelas religides, sindicatos e profissées, os quais

tendem a ser mais formais e exigem interagdo menos continua.

Outro tipo de posigéo social que atinge um consumidor é a familia. De acordo
com Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da familia constituem o grupo

primario de referéncia de maior influéncia”. Podem-se distinguir entre duas familias
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na vida do comprador: a de “orientacdo”, que é formada pelos pais, e a de

“procriagcao”, por esposa e filhos.

Muitos produtos sdo comprados por uma unidade familiar, assim como as
decisdes individuais do consumo de produtos ou servicos podem ser determinadas e
selecionadas de acordo com a opinido de influenciadores proximos como familiares
e amigos proximos. De acordo com Kotler (1991 apud GIANESI| e CORREA, 1996,
p.68) a familia € a principal influéncia na decisdo de compra, pois os consumidores

confiam mais em fontes pessoais na avaliacdo de servicos antes da compra.

Um grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto
de comparagdo (ou referéncia) para um individuo na formagéo de valores,
atitudes ou comportamentos, tanto gerais quanto especificos. (SCHIFFMAN
e KANUK, 2000, p.229).

Por ultimo deve-se levar em conta a posigao pessoal do consumidor, sua
personalidade e atual estagio no ciclo de vida. Dessa forma, a empresa ira priorizar
conteudos e produtos em suas ag¢des de marketing, direcionadas a esse publico.
Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade
e estagio do ciclo de vida, ocupagao, condigdes econbmicas, estilo de vida e

personalidade citados abaixo.

3.7.1.3. Fatores Psicoldgicos

E impossivel ignorar a acdo dos fatores psicoldgicos no comportamento do
consumidor. Segundo Kotler (1998), para disparar o gatilho de compra no
consumidor € preciso que na sua mente se desenvolvam os seguintes estados:
existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do
objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado

produto.

Os fatores psicoldgicos influenciam a grande decisdo de compra por marcas
especificas de produtos que vai além do seu prego, muitas vezes o prego alto, pode

acabar sendo um fator determinante para que o consumidor leve aquele produto e
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nao outro que possa estar mais em conta, fazendo com que se eleve a auto estima

do consumidor que ira utilizar.

3.8. PIRAMIDE DE MASLOW

A piramide de Maslow aponta o estagio em que o consumir se encontra em
suas preferéncias de consumo. Segundo Maslow, a o comportamento do
consumidor é dividido em uma hierarquia das suas necessidades, denominadas
hierarquia dos motivos humanos. Conforme o seu conceito de preméncia relativa,
uma necessidade € substituida pela seguinte mais forte na hierarquia, conforme as
demais forem supridas. Assim, por ordem decrescente de preméncia, as
necessidades estao classificadas em: fisioldgicas, seguranga, afiliagao, autoestima e
auto-realizagdo. A necessidade fisiologica é, portanto, a mais forte, a mais basica e
essencial, enquanto a necessidade de auto-realizacdo é a mais fraca na hierarquia

de preméncia.

FIGURA 4. PIRAMIDE DE MASLOW
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De acordo com Maslow, a cada etapa superada e preenchida, gera no
consumidor uma sensagao de insatisfagao, levando-o a ampliar o nivel de consumo
para se sentir satisfeito. Quanto mais elevado o nivel de reclamacgdes e frustragdes,
mais elevado é o nivel de vida de um individuo e, possivelmente, mais desenvolvida
a organizagao em que ele trabalha (MASLOW, 1973). Assim sendo, € de se esperar
uma elevagcao no nivel das reclamacgdes, e ndo o término delas. Isto ndo significa
que os sujeitos irdo reclamar mais, mas, sim, que irdo se preocupar e mostrar-se

frustrados com problemas de natureza hierarquicamente superior.

Para atingir o publico de forma correta a empresa que aplicar essa piramide
deve identificar em que nivel de frustragcdo esta o cliente que consumiria o seu
produto. Conforme exemplificam Churchill e Peter (2000), os fabricantes de roupas
devem estar atentos, ndo sé para atender a necessidade de vestir-se dos
consumidores, mas também as suas necessidades sociais, poderiamos acrescentar

também o atendimento da necessidade de estima.

A aplicacdo dessa teoria em uma campanha de favorece a segmentagéo do
publico alvo, ira conseguir um direcionamento adequado, uma vez que o alvo da
comunicagdo passa a ser o nivel em que o consumidor em potencial esta,
abordando assim o viés que mais atende a essa necessidade. Neste sentido a
fidelizacdo do cliente, buscada pelas empresas nos dias atuais, ocorreria
naturalmente, sem grandes esforgos. Assim, os profissionais de marketing devem,
nao sO conhecer a teoria de Maslow, é preciso ter um conhecimento mais
aprofundado, compreendendo-a em sua totalidade mais profundamente de forma a
considerar o consumidor como um ser humano: respeitando-o na elaboracédo e

consecucgao de suas estratégias e compostos de marketing.

3.9. PESQUISA DE MARKETING

A ferramenta de pesquisa de marketing € muito util, uma vez que & uma
forma sistematica de coleta, registro e analise de dados relativos a problemas ou
oportunidades dentro da area de marketing e pode ser realizado de forma constante
ou para resolver um problema especifico. (LAS CASAS; HOSTS GUEVARA, 2010 p
3).
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De acordo com Bennett (1988, p.184), no decorrer dos anos, a American
Marketing Association, 1988 (AMA) elaborou sua definicdo: “Pesquisa de Marketing
€ a funcado que liga o consumidor, o cliente e o publico ao nome de marketing por
meio da informacgdo-usada para identificar e definir oportunidades e problemas de
mercado; gerar, refinar e avaliar agdes de marketing; monitorar o desempenho de
marketing; melhorar a compreensao do marketing como processo.” Samara e Barros
(2007), completam afirmando que essa ferramenta tem os objetivos de uma
pesquisa sdo determinados de maneira a trazer informagbes que solucionam o
problema de pesquisa. E um processo interdependente e que exige total coeréncia
entre o problema definido e os objetivos do problema da pesquisa. A pesquisa de
marketing enquadra-se dentro do Sistema de Informacdo de Marketing (SIM) da
organizagao. Ainda de acordo com Samara e Barros (2006), o SIM organiza e gera o
fluxo das informacgdes nas empresas e consiste em quatro subsistemas: relatorios

internos, inteligéncia de marketing, pesquisa de marketing e analitico de marketing.

E necessario entender quem é o publico que consome em restaurantes e o
que espera de melhorias e novidades no cardapio e quanto esta disposto a pagar
por isso. Sera estudado também o principal comportamento desse publico

consumidor como horario e dias de preferéncia para o consumo.

O brasileiro passa mais tempo na internet do que vendo televisdo. Sdo, em
meédia, 4 horas e 59 minutos conectados a internet contra 4 horas e 31 minutos
assistindo a TV. Os dados sao da Pesquisa Brasileira de Midia, estudo realizado
pela Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia’ da Republica. Com uma
informacdo dessas em maos, fica claro que os empreendedores devem marcar
presenga na internet para vender mais. No entanto, nem todos sabem como vender

seus produtos e estabelecer um relacionamento com seu publico-alvo.

3.10. DISTRIBUICAO DE CANAIS

' Disponivel em:
<http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisal/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contrat
os-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view>. Acesso em: 20 out. 2017.
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Segundo Mitsuro (2007, p 321) a importancia do sistema de canais de
marketing ¢é tornar simples compradores em consumidores lucrativos,

desenvolvendo todo o seu potencial de compra:

“Sistema de canais de marketing, € o conjunto de canais de marketing
especificos utilizados por uma empresa, e as decisbes referentes a eles
serdo entre as mais cruciais com que as gerencias precisam lidar. Um de
seus principais papéis é converter compradores potenciais em clientes
lucrativos. Os canais de marketing s&o conjuntos de organizagbes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou
servigco para o uso do consumo; os canais de marketing ndo devem apenas
servir aos mercados, mas devem também criar os mercados.” (Mitsuro,
2007, p 321).

Marcos Cobra (2000) tem como estratégia no varejo, que a aplicacdo do
conceito do marketing € prevalentemente também para os varejistas. E a orientagéo
o consumidor é especialmente importante para o varejista, uma vez que eles sdo a

ligacao entre os produtos ou servigos e seus compradores.

Para se atingir um mercado-alvo, sdo utilizados trés tipos de canais, entre
eles os canais de comunicagdo que enviam e recebem mensagens dos

consumidores.

Canal de marketing engloba canais de distribuigdo e canais de vendas. Canal
de Distribuicdo sao os chamados caminhos que levam o produto até seu cliente
final, a forma que far4 com que os produtos fiquem disponiveis para compra. E a
area encarregada de colocar o produto no momento e no local em que ele for
necessitado pelos consumidores. Stern e EL-Ansary (2012) definem canal de
distribuicdo “organizagdes interdependentes envolvidas o processo de tornar-se um
produto ou servigo disponivel para o uso do consumo”. Canais de Vendas sao todos
0s meios utilizados pelas empresas para “fechar” negécio. O mais conhecido € a
forgca de vendas, ha outros meios, como telemarketing com fechamento da venda, e
o mais atual a internet com sites.

Um canal de marketing € mais do que um mero condutor; € também um meio
de agregar valor ao produto comercializado por meio dele. Nesse sentido, o canal de
marketing pode ser visto como outra linha de produc¢do envolvida na elaboragéo néo
do produto real a ser colocado a venda, mas dos servigos complementares que
definem a forma como sera vendido. Sdo considerados os bastidores do processo

produtivo e de servigo, que sdo adquiridos por clientes. Coughlan (2002/2011).
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O Sistema de canais de marketing € o conjunto de canais de marketing
especificos utilizados por uma empresa, e as decisdes referentes a eles serao entre
as mais cruciais com que as gerencias precisam lidar. Um de seus principais papeéis
€ converter compradores potenciais em clientes lucrativos. Os canais de marketing
ndo devem apenas servir aos mercados, mas devem também criar os mercados.
Mitsuro (2011).

Conghlan (2011) ainda deixa bem claro que para se administrar um canal de
marketing a todo um processo, a distribuicdo leva um tempo para ser realizada, e
mesmo que enfim a venda seja fechada o relacionamento com o cliente final pode
nao ter acabado. Afinal qual seria entdo a finalidade desse processo? A definicdo do
mesmo é clara, tornar o produto ou servigo disponivel para o uso ou consumo. O
objetivo do marketing de canais é satisfazer os usuarios finais do mercado, € o uso
ou consumo do produto ou servi¢co a venda.

Os principais tipos de canais s&o: a) canais de comunicagao: jornais, revistas,
radio, televisdo, correio, telefone, outdoors, cartazes, folhetos, CDs, fitas cassete e a
Internet; b) canais de distribuicdo: distribuidores, atacadistas, varejistas e agentes.
Esses canais sdo usados para apresentar, vender ou entregar produtos fisicos ou
servigos ao comprador ou usuario; ¢) canais de servigos: armazéns, transportadoras,
bancos e companhias.

Para fazer um produto chegar as maos dos consumidores finais existe uma
série de fungdes — ou fluxos — que sempre estardo presentes no planejamento para
escolha do canal de distribuicdo adequado para tal acdo. Quanto aos fluxos,
destacam-se: fluxo do produto, fluxo de negociagao, fluxo de propriedade, fluxo de
informacéo, fluxo de promocéao.

Os principais membros de um canal de marketing sdo: os fabricantes, os
intermediarios que sao os principais meios de distribuicdo (atacadistas, varejistas,
distribuidor e agente), e os clientes finais (clientes pessoa fisica ou juridica). O
principal canal de marketing € aquele onde o fabricante faz a venda diretamente ao

consumidor, sem intermediarios.

Cobra (1992) relata na Distribuicdo de Canais a estratégia no varejo, que a
aplicagao do conceito do marketing € prevalentemente também para os varejistas. E
a orientagdo o consumidor é especialmente importante para o varejista, uma vez que

eles sdo a ligagéo entre os produtos ou servigos e seus compradores.
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Para se atingir um mercado-alvo, sdo utilizados trés tipos de canais, entre
eles os canais de comunicagdo que enviam e recebem mensagens dos
consumidores. Os canais nao s6 satisfazem a demanda através de produtos e
servigos, seja em quantidade, qualidade e prego correto, mas também tem como

papel principal estimular a demanda.

3.11. LAYOUT DO PDV

De acordo com Pimentel (2016) o uso do merchandising como ferramenta
para a alavancagem de vendas remete a antigas lojas de balcdo ou mercearias que
atendiam os clientes por meio de uma janela. Seus proprietarios constataram que as
mercadorias a vista do consumidor tinham um fluxo superior de vendas em relagao
aquelas nao expostas. Assim, paredes foram transformadas em vitrines de vidro e,
em pouco tempo, surgiram locais onde o préprio cliente selecionava suas compras
manualmente (Blessa, 2009). Pontos de venda (PDV) que mantinham suas vendas
controladas pelas maos do atendente passaram a atentar aos elementos que
poderiam auxiliar no incremento dos seus resultados financeiros. No recorte
analisado por este artigo, lojas de conveniéncia de postos de combustivel, Ferreira
(2002) explica que, a medida que a desregulamentagao do setor petrolifero no Brasil
gerou um aumento da concorréncia entre os revendedores de combustiveis, esses
negocios precisaram procurar meios de ampliar as fontes de receita nos seus
estabelecimentos. A venda de bens de consumo e a oferta de combustiveis em
horarios diferenciados passaram a agregar um maior fluxo de consumidores e os
anos de 1990 proporcionaram um verdadeiro boom das lojas de conveniéncia no

Brasil.

A estrutura de PDV diz muito sobre a empresa e € capaz de comunicar,
passar uma imagem sobre o local. Investir nessa estrutura € trazer inovagao e
oferecer ao cliente uma experiéncia exclusiva, dessa forma o “estar no local’ se

torna mais um produto a ser oferecido pela empresa.

O ambiente pode ser um diferencial. E mais, pode ser decisivo na hora da
compra. O varejo reune produto e cliente e o ambiente é fundamental para a

definigdo da percepgédo do consumidor. Uma loja que vende exclusividade deve ter
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uma iluminagdo teatral, acessos menores, vitrines com poucas pecas e bem
expostas. Outra que venda pregos baixos deve apresentar muita mercadoria
exposta, iluminagado abundante, entradas largas e convidativas ao grande numero de

pessoas.

Por isso, para Bitner (1992) é importante gerenciar os aspectos fisicos do
ambiente como: um pacote sensorial designado a incitar respostas emocionais; um
facilitador na formagao do comportamento do consumidor e suficientemente eficiente
para o fluxo de atividades e um diferenciador para distinguir um provedor de servigos
de seus competidores, simbolizando a intencdo dos segmentos de mercado para
qual o servigo é destinado, e diferenciando-se daqueles que oferecem pregcos mais

altos dos outros menos caros.

A importancia do layout vai além de uma simples decoragéo. Tem objetivo e
finalidade de ativar o subconsciente do consumidor, levando-o a decisdao de

consumo e utilizando o poder de fazé-lo desejar determinado produto ou servigo.

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000) afirmam que o layout é tdo importante
para o cliente como para o prestador de servigos, pois o desgaste por um layout mal
feito pode provocar descontentamento no cliente que demora a ser atendido, e no
funcionario que tem de caminhar de um lado para o outro perdendo tempo
aumentando assim o custo do servigo, e sugere duas formas basicas de layout:

layout por produto e layout por processo.

Existem alguns pontos técnicos que devem ser observados durante a criagao
do layout e que séo essenciais de serem observados. Deste modo Underhill (1999)

traz pontos importantes a serem observados na execugao de layouts:

- area de transi¢ao: as pessoas andam com pressa e, até diminuirem o ritmo, a
visdo periférica diminui e qualquer coisa colocada na entrada da loja sera ignorada.
Para minimizar este efeito sugere-se: iluminacdo especial demarcando “fora” e
“dentro”; colocar uma pessoa saudando ou oferecendo uma cesta ou folheto; pér um
“‘quebra molas” (ex.: banca de promogdes) obrigando as pessoas a diminuirem o

ritmo;
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- taxa de captura: refere-se ao quanto o consumidor vé do que é exposto. A
zona confiavel vai de um pouco acima dos olhos até a altura dos joelhos. Para o

espaco restante devem-se exibir produtos grandes de facil visualizacao (ex: fraldas);

- taxa bumerangue: trata-se de quantas vezes o fregués deixa de percorrer
totalmente um corredor. Uma maneira de minimizar este efeito e posicionar produtos

mais populares no meio do corredor ou colocar chamarizes em ambas as pontas;

- espalhar cestas por toda loja: muitos clientes entram para comprar um unico
item e devido as compras impulsivas o volume de produtos aumenta, mas acabam

nao levando porque simplesmente ndo cabe mais nada em suas maos;

- posicionar as gbndolas ligeiramente inclinadas (ndo em 90°): as pessoas
andam olhando para frente e neste formato a visualizagao dos produtos é facilitada.
O problema é que esta configuragdo ocupa mais espago, sendo indicada na

exposig¢ao de produtos de compra comparada;

- as mercadorias ndo devem interromper a linha de visdo dos clientes: eles
devem conseguir ver ndo so o que esta na sua frente, mas também em outras partes

da loja;

- levar o consumidor ao fundo de loja: para isto posicionam-se nesta area
categorias-destino, pois assim quem procura por estes itens comprara outros na ida

e na volta.

Diversas estratégias sdo adotadas para estimular a compra de determinados
produtos ou servicos no PDV. Um produto adequadamente posicionado tem uma

saida melhor, além da relagao de prego:

Outra estratégia importante & posicionar produtos de compra impulsiva em
lugares de maior fluxo; os de compra comparada em areas periféricas e
com menos transito; os de maiores margem em corredores amplos; os de
valor baixo e que sdo comprados regularmente no alto e em corredores
estreitos; e os complementares devem ficar proximos um dos outros para
incentivar a compra casada (PARENTE, 2000; SOLOMON,2002 p 77).

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000) no projeto das instalagcdes para

uma empresa de servigos é necessario levar em conta os seguintes fatores:
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1) a natureza e objetivos da organizagao — o projeto de uma estagao rodoviaria
tem parametros diferentes se comparado ao de uma escola de 1° grau ou de um

banco.

2) a disponibilidade de areas e as necessidades de espago — € necessario
verificar os custos e tamanho adequado do terreno, sem esquecer de deixar espago

para futuras ampliagdes.

3) a flexibilidade —prever ampliacbes e mudangas para novos e diferentes tipos
de servigos no futuro. Deve-se saber escolher entre uma construgdo grande que
acomode expansdes e uma construgdo pequena que pode ser adaptada para

atender necessidades futuras.

4) os fatores estéticos — no projeto deve ser considerado o tipo de cliente
(sofisticado ou humilde) que sera atendido e que tipo de funcionarios (em termos de

qualificagdes) irdo trabalhar no local.

5) a comunidade e o meio ambiente — como o projeto afeta a comunidade e o

meio ambiente.



43

4. METODOS DE COLETA DE DADOS

4.1. DEFINIGAO DO PROBLEMA

A empresa “Cocotiba” precisa atrair mais clientes de varejo, para consumo no
ponto de venda, porém o local ainda nao é atrativo para o publico final e o produto é
muito comum, ja que o cardapio consiste basicamente em produtos naturais como
agua de coco, milho, pinhdo, pamonha e outros, facilmente encontrados no

mercado.

E necessario entender quem é o publico que consome nesse local e o que
espera de melhorias e novidades no cardapio e quanto esta disposto a pagar por
isso. Sera estudado também o principal comportamento desse publico consumidor

como horario e dias de preferéncia para o consumo.

4.2. ELABORACAO DE UMA ABORDAGEM DO PROBLEMA

As metodologias abordadas ser&o as de pesquisa exploratoria e descritiva. Ja
que o objetivo principal é entender o comportamento do consumidor do local,
obtendo maior familiaridade com o problema, tornando-o visivel e sendo assim,

possivel entender sua causa e efeito, a fim de buscar melhorias e solugdes.

A pesquisa exploratéria é usada para esclarecer certos aspectos que ajudam o
pesquisador nos passos seguintes. E aplicada quando se busca um entendimento
sobre a natureza de um problema, variaveis que precisam ser analisadas no estudo

e inclusive auxilia na formulag&o de hipdteses (GIL, 2007).

Dentro dos tipos de pesquisa, a exploratdria se enquadra especificamente nos tipos

de questionamentos que serao aplicados, como por exemplo:

e “Como nossos servigos podem ser melhorados”?
e Que servigo (ou produto) novo deveria ser langado?

e Que atributos deveriam ser enfatizados na propaganda?
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Quando for tratada a relagao do publico alvo que sera atingido, a metodologia
adotada sera o método de pesquisa descritiva, indicada para esse fim, buscando
entender onde a empresa devera direcionar os seus esforcos em marketing quais

canais e que melhorias poderao ser oferecidas no servigo.

A pesquisa descritiva sera usada para descrever uma situagado. Esse tipo de
pesquisa € mais usado em marketing, mas geralmente ndo sao usadas para avaliar
relacdo de causa e efeito. Ajudam, no entanto, para as previsdes e a estabelecer um
entendimento de situacées de mercado ou do consumidor. Para Trivifios (1987, p.
112) “os estudos descritivos podem ser criticados porque pode existir uma descrigao

exata dos fendmenos e dos fatos”.

4.3. DADOS SECUNDARIOS

Essa pesquisa nao ira trabalhar com a metodologia de dados secundarios,
uma vez que sera iniciada e coletada inicialmente, a fim de entender uma questao in

loco.

4.4. PESQUISAS QUALITATIVAS

A pesquisa qualitativa é conceituada como um método de mensuracio
relativamente ndo estruturados que permitem uma ampla gama de respostas
possiveis. Essas técnicas podem ser variadas de acordo com as necessidades da
equipe de pesquisa. Esse método foca na subjetividade do objeto analisado, a fim

de entender suas particularidades.

A pesquisa utilizada para o levantamento dos dados foi a Laddering que tem
uma técnica mais apropriada, voltada para estudos de marketinge areas
relacionadas ao comércio, sendo que seu uso mais comum tem sido aplicado em
comportamento do consumidor. Nesse dominio, a laddering € bastante aplicada para
explorar atributos do produto, consequéncias percebidas do consumo e estados-fim
percebidos conforme: (LANGERAK; PEELEN; NIJSSEN, 1999). Ele é mais
especifico, pois amplia a compreensao, sobre o que realmente motiva o consumidor

final e seus objetivos mais abstratos e profundos.
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4.5. METODOS DE COLETA DE DADOS

O levantamento de dados sera aplicado diretamente no PDV com clientes que
estiverem no local ou proximo do estabelecimento, através de um questionario com

no maximo 06 (seis) perguntas objetivas para obtengdo de um resultado mais eficaz.

4.6. PROCEDIMENTOS DE MEDICAO E ESCALONAMENTO

Mensurar e atribuir n.° ou outros simbolos as caracteristicas dos produtos que
estdo sendo medidos, de acordo com regras predeterminadas. Na pesquisa os n.°
sdo atribuidos para:
permitir a analise estatistica dos dados gerados; ajudar a comunicar as informagdes
sobre os resultados. Escalonamento como parte da medigao, coloca os objetos que

estdo sendo medidos ao longo de um continuum.

4.6. CRIACAO DE QUESTIONARIO

Um questionario bem elaborado o pesquisador podera obter respostas que
possibilitem uma anélise e chegar as conclusées de um estudo. O questionario
precisa ser elaborado de acordo com objetivos de uma pesquisa, tanto gerais como
especificos ou qualquer outra classificacdo que seja utilizada. As perguntas neste
caso serao formuladas de modo que originem as respostas aos objetivos visados

dentro da empresa “Cocotiba”.
Modelo Escolhido — Alternativas

COMO NOSSOS SERVICOS PODEM SER MELHORADOS?



ATENDIMENTO
LOCAL
PRODUTOS

TODOS OS OUTROS

QUE NOVO PRODUTO DEVERIA SER LANCADO?
ACAI

SUCOS

PETISCOS

TODOS OS OUTROS

EM SUA OPNIAO DEVE HAVER MELHORIA NO LAYOUT DA
LOJA?
SIM

NAO

INDIFERENTE

QUAL PRODUTO VOCE MAIS CONSOME NO LOCAL?
AGUA DE COCO
PAMONHA

OUTROS

QUAL HORARIO COSTUMA IR AO LOCAL?
MANHA
TARDE

NOITE

46
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QUAL DIA DA SEMANA COSTUMA FREQUENTAR?

SEGUNDA A SEXTA

SABADO

DOMINGO

4.7 PROCESSOS DE AMOSTRAGEM

Apos decidido o método e os instrumentos da pesquisa foi elaborado um

plano de amostragem.

1. Unidade de amostragem: quem sera pesquisado? (Nome, idade, sexo e

bairro).

2. Tamanho da amostra: quantas pessoas devem ser entrevistadas? (20
pessoas)

3. Procedimento de amostragem: como os entrevistados devem ser

selecionados? (quem estiver no estabelecimento)

COMO NOSS0S SERVIGOS PODEM SER MELHORADOS *
ATENDIMENTO

LOCAL

PRODUTOS

TODOS 08 OUTROS

— e

RESULTADO

| 2
2

QUE NOVO PROOUTO DEVERLA SER LANCADO
ACA

SUCOS

PETISCOS

TODOS 05 OUTROS

EMSUA OPMIAD DEVE HAVER MELHORIA MO LAYOUT DA LOJA 2
sim

RESULTADO
[

nAD [}
INDIFERENTE 4
QUAL FRODUTO VOCEMAIS CONSOME NOLOCAL ? RESULTADO
AGLA DE COCO | I | | 14
PAMONHA ] | ] 8
OUTROS 3
QUAL HORARID COSTUMA IR AD LOCAL # | I RESULTADD
MARH 1
TARDE | | | [
NOITE 2
| | | | | |
QUAL DIA DA SEMANA COSTUMA FREGUENTAR ? | | RESULTADO
SEGUNDA A SERTA | 7
SABADD | I ] 1

DOMIMGO 4
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4.8. PLANO DE ANALISE DE DADOS

No plano de analise de dados o objetivo é identificar qual o ponto de vista do
consumidor que hoje frequenta o local com certa frequéncia. Na analise referida, foi
possivel identificar quais os pontos que precisam ser melhorados ou inseridos no
local para um possivel aumento no fluxo de clientes, um dos quesitos que mais foi
pontuado na pesquisa que os clientes sentem falta, por ser um local que oferece
produtos saudaveis, foi o agai pontuado como mais relevante em relagdo ao que

atrairia mais pessoas ao local.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA:

Conclui-se com esta pesquisa que ha alguns pontos em relagdo a empresa
que ainda necessitam serem trabalhados, pontos estes levantados pelos proprios
clientes do local, como melhorias e adigcdo de produtos como atrativo e aumento de
visitas. A pesquisa nos ajudou a entender em que nivel a empresa esta, e o que
necessariamente precisa ser alterado para uma melhoria mais eficaz dentro do
mercado de coco. Destacamos também a importdncia de uma pesquisa mais
minuciosa para identificar o real problema dentro da empresa, para que a pesquisa
de mercado seja mais precisa. Por fim estaremos acompanhando e detalhando mais

afundo esta pesquisa dentro da empresa em que aplicamos.

5.1. LEVANTAMENTO DE PROBLEMAS E GARGALOS

A empresa “Cocotiba” esta localizada no bairro Vila Hauer, Curitiba/PR ha
aproximadamente um ano e meio em um ponto bom de boa visibilidade, a empresa
precisa atrair mais clientes de varejo, para consumo no ponto de venda, porém o
local ainda n&o é atrativo para o publico final, uma vez que a poluigao visual, a
simplicidade excessiva do ambiente e a falta de estrutura ndo chamam a atencao do
consumidor para permanecer no local e o produto é muito comum, ja que o cardapio
consiste basicamente em produtos naturais como agua de coco, milho, pinhao,
pamonha e outros, facilmente encontrados no mercado. Atualmente ndo ha um
estudo de identidade visual, a fim de mostrar qual a melhor solugdo para as

divulgacdes ocorrerem.
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Localizagdo da empresa Cocotiba
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A empresa também nao trabalha com material promocional interno, como
sinalizagao de PDV, cardapios, comandas etc. Com isso a imagem de uma empresa
amadora se propaga diante dos clientes, apresentando um descrédito e falta de

atrativos para o consumo no local.

5.2. FLUXOGRAMA DA ESTRATEGIA DE MARKETING ATUAL

O coco é o principal produto da empresa, 0 que leva o nome da marca. Com
isso toda a divulgagdo acontece em torno do item. Como a empresa trabalha com
outros alimentos a divulgacao é feita através de placas instaladas na parte externa

do PDV, acumulando as promogdes e gerando uma polui¢ao visual.

5.3. PROCESSO DE PRODUGAO DAS PLACAS:
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Método Atual

DECISAC PELA
DIVULGAGAO

DECISAO DE
VENDER
DETERMIADO
PRODUTO

ANALISE DA
DEMANDA DO
PRODUTO

DESISTENCIA DA!
AQUISIGAD

AQUISICAO DO
PRODUTO ENVIO PARAA

CRIAGAC GRAFICA

APLICAGAO NO COLETA DAS
PDV PLACAS

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)

A imagem acima representa o processo de funcionamento do marketing atual da
Cocotiba, desde a aquisi¢gao do produto, até a sua divulgagéo para os consumidores.
Esse fluxograma permite analisar como a empresa adota o0s principais
procedimentos de compra e marketing. E extremamente relevante para

compreender onde ocorrem as falhas de comunicagao.

Nesta etapa € perceptivel a aplicacdo e criacdo manual das placas de
divulgagao de acordo com uma sazonalidade, sem um planejamento de divulgagao e
padronizagao de marca. As placas disputam os espacos de maior visibilidade,
gerando a sensagdo que os produtos competem entre si. Sem um estudo prévio da
quantidade de material promocional aplicado e o local da divulgagao a ideia inicial se
perde e os produtos conflitam entre si. Para solucionar esse problema é necessario
incluir um estudo de PDV e de planejamento do marketing em duas etapas, como no

fluxo abaixo:
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Método Sugerido

DECISAO DE
VENDER
DETERMIADO
PRODUTO

ANALISE DA
DEMANDA DO
PRODUTO

DESISTENCIA DAY
AQUISIGAD

DIVULGAGAD

ENVIO PARA A
GRAFICA

FRODUTO

CRIACAD

ESTUDO PARA
CRIACAD
ESTRATEGICA

APLICAGAD NO COLETA DAS

PLACAS

ESTUDO DE
VIABILIDADE
PARA
APLICAGAD

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)

5.4. ANALISE E SELECAO DE ALTERNATIVAS
e Reestilizagao do layout do local;
e Decoracao tematica;
e Novas formas de divulgacéo dos produtos;
e Atualizagdo de logomarca;
e Criacao de paginas nas redes sociais;
e Ampliacao do espaco fisico do estabelecimento;

e Criacdo de quiosques em shoppings para atender a demanda;

Diante das alternativas citadas acima, este plano visa, em uma primeira etapa

desenvolver as seguintes agoes:

e Reestilizagdo do layout do local;
e Novas formas de divulgacéo dos produtos;

e Criacao de paginas nas redes sociais;
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5.5. ANALISE SWOT

O objetivo da analise SWOT é duplo, como explica Hooley (2011) Primeiro ela busca
identificar os fatores mais significativos, tanto internos como externos que atingem a
organizagao (interno) e os seus mercados (externos) e em seguida cruzam as informacdes

com as oportunidades e ameagas, ajudando assim na formulagao estratégica.

A organizagao pode comegar a ver onde suas forgas podem ser mais bem
aproveitadas, ofensiva e defensivamente, assim como onde suas fraquezas
a deixam vulneravel a mudangas no mercado ao a agdes dos concorrentes
(HOOLEY, 2011).

Caminhando na visao de marketing estratégico, Aleman (2007) expde que
essa definicdo é pautada por uma analise que tem como objetivo identificar o

mercado e conhecer seu publico alvo e suas preferéncias.

Conhecer o publico a ser trabalhado, identifica suas necessidades e
demandas faz com que a empresa entre no mercado atual. Para Aleman(2007) é
claro que o consumidor ndo compra um bem fisico e sim um servigo capaz de

satisfazé-lo.
Si la importancia del producto para el consumidor radica en su capacidad
para producir satisfaccion a partir de unos atributos, convengamos en que
ésta no es una particularidad soélo de los bienes, sino también de las
personas, lugares, actividades, organizaciones e ideas; en sentido genérico,
cualquier cosa que pueda ser ofrecida al mercado para satisfacer una
necesidad puede ser considerado un producto (ALEMAN, 2007 p 57).

Saber quem sdo os consumidores em potencial ndo € tdo ébvio e simples
quanto parece. Em algumas situagdes o publico alvo é diferente do comprador, de
acordo com Hooley (2011). Ainda sobre a decisdo de compra e o consumidor, o
autor afirma que os consumidores podem esperar um beneficio na compra ou no

uso de um produto ou servigo.

Na verdade, eles podem querer algo mais, mas acreditam que tem que se
contentar com um produto inferior por limitagdes financeiras ou outras
restricdes. A organizagdo que conseguir dar aos consumidores algo que se
aproxima mais do que eles querem, do que eles mesmos esperavam, tem a
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oportunidade de ir além da satisfagdo do consumidor e criar o
‘encantamento do consumidor. (HOOLEY, 2011).

De acordo com Oliveira (2008), apés o estabelecimento dos valores da
empresa € necessario que se faca a analise externa, a partir disso & possivel
identificar as ameacas e oportunidades do ambiente da empresa e as melhores
maneiras de evitar ou usufruir dessas situagdes. As oportunidades “sao forcas
ambientais incontrolaveis pela empresa, que podem favorecer sua agao estratégica,

desde que reconhecidas e aproveitadas satisfatoriamente enquanto perduram”.

ANALISE SWOT - ESTRUTURA

Analise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
OUI31X3 21u3Iquy

Fonte: Agendor (2017)

5.5.1. Oportunidades

- Novo habito de consumir produtos saudaveis e naturais;
- Ramo de produtos saudaveis e organicos em expansao;
- Facil acesso aos produtos naturais sazonais;

5.5.2. Ameacgas

- Por ser um setor em crescimento, o surgimento de concorrentes diretos se torna inevitavel;

- Presenca de mercados que fornecem o mesmo tipo de alimentos na regiao;
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- Legislacéo burocratica;

- Por ter quantidade menor de saida e consequentemente de compra, o baixo poder de

negociagao faz com que os precos figuem mais caros que os demais concorrentes;

5.5.3. Pontos Fortes

- Local estratégico e propicio a melhorias;
- Empresa familiar com experiéncia no ramo e conhecimento técnico;
- Busca por variedade e qualidade dos produtos ofertados;

- Local onde os clientes podem consumir o produto, investindo tempo na empresa e

consequentemente comprando mais;

- Produtos para levar para casa, embalagens e produtos sem cozimento, permitindo a

preparagéo personalizada;

5.5.4. Pontos Fracos

Empresa com pouca visibilidade no bairro, apesar de estar no local ha algum tempo, muitas

pessoas nao reparam e ndo a conhecem,;

- Alimentos organicos tendem a ter prego maior que fast-foods, concorrentes indiretos na
regiao;
- Perda constante do material de fornecimento, por problemas de estocagem e transporte;

- Empresa sem publicidade e estratégia de marketing a fim de ganhar visibilidade.
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6. DESENVOLVIMENTO DA SITUAGAO PROPOSTA

Sugere-se que seja realizado um levantamento do que é realmente relevante para
alcancar a sazonalidade na empresa, a fim de evidenciar o mercado e a demanda. Detectar
quais as melhores datas e oportunidades para aplicar uma promog¢ao ou desenvolver uma
acao dentro de determinada época do ano, sdo agdes que se justifica com o planejamento

dos eventos com a sazonalidade.

No caso da empresa Cocotiba é possivel aplicar agbes em duas épocas do ano especifica

aonde se tem forte demanda de venda dos produtos que o mesmo fornece:

e No inverno é possivel trabalhar com produtos tipicos da época, como o milho, pinhao
e pamonha, que sao alguns dos carros chefes de fornecimento, poderia se
enquadrar nesta época uma comunicacao visual mais rustica, com uma decoracao
mais convidativa, remetendo a época Junina e fortalecendo a venda dos produtos.

e No verado é possivel focar na Agua de Coco que também é um dos seus carros
chefes e que hoje traz sua maior fonte de renda, pois além de atender a demanda do
varejo, também proporciona uma grande atividade no ramo do atacado, atendendo
os demais fornecedores e concorrentes na regiao litordnea e dentro da Cidade de
Curitiba, nesta época ele podera deixar a comunicagao visual mais atrativa, com
banners que destaqguem o coco e as frutas da época que o mesmo estara

trabalhando.
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Proposta de identidade visual

AGUA DE coco

CALENDARIO DE
SAZONALIDADE

PERIODO DE COMERCIALIZAGAO DOS PRODUTOS

COCO VERDE ABACAXI

MESES FORTES: NOVEMBRO E DEZEMBRO ~ MESES FORTES: NOVEMBRO E DEZEMBRO

MESES MEDIOS: JANEIRO, FEVEREIRO, MESES MEDIOS: MARGO, ABRIL, MAIO E
MARGO, SETEMBRO E OUTUBRO. OUTUBRO

MILHO VERDE

MESES FORTES: JUNHO. MESES FORTES: MAIO, JUNHO, JULHO.

MESES MEDIOS: JANEIRO, FEVEREIRO, MESES MEDIOS: ABRIL, AGOSTO
MARCO, ABRIL, MAIO, JULHO.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)

Sugere-se também a distribuicdo de folders com seus produtos principais, nas
imediagdes do estabelecimento, em pontos estratégicos, como academias, parques, pracas
e sinaleiros, conforme a necessidade do momento, e até mesmo destacando alguma
promog¢ao convidativa, as aliangas estratégicas com empresas parceiras do mesmo

segmento do coco.

Como uma forma de fidelizar seus clientes do varejo, € importante realizar um cartéo

de visitas da empresa que disponha atras do proprio cartdo um vale Coco, (Consumindo 5
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cocos, vocé ganha 1), desta forma seria possivel fidelizar o mesmo, atraindo-o a voltar mais

vezes.

Disponibilizar na rede social — Facebook propagandas voltadas a anuncios dos
produtos, , desenvolvendo uma empatia e familiarizando os clientes e usuarios de redes

sociais, sendo este o vinculo perfeito de engajamento dos clientes.

A disponibilizagdo de um contetido programado, desenvolvido para diferentes tipos

de consumidores, utilizando as redes sociais como fonte de divulgacao € o grande objetivo.

A justificativa de sensibilizar os consumidores finais em mostrar que o Coco néo se
consome somente na praia, mas que € um produto acessivel também nas Cidades e na
rotina corrida do dia-a-dia, principalmente de atletas, que cada vez mais cresce
principalmente aqui em Curitiba, se vé uma grande massa de pessoas se desenvolvendo e
mudando seus habitos alimentares a cada momento, procurando por novos produtos,

principalmente através das redes sociais, como Facebook.

6.1. FLUXOGRAMA DE MARKETING

Fluxograma do projeto:

Estudo das Criacao da nova
alternativas de identidade
MELGEHES visual

Estudo da
situacdo atual

Criacdo da Producdo das
Pagina do artes e
Facebook aplicacdo

Levatamento
de orcamentos

Cronograma de Execucgdo do Aplicacbes de
postagens cronograma PDV

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)
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6.2. ANALISE DE RISCOS E VIABILIDADE

6.2.1. Riscos

Feita a analise de riscos na empresa Cocotiba, foi identificado os possiveis riscos,
provaveis no ramo. O surgimento de problemas e imprevistos pode acontecer a todo o
momento, por ser uma empresa pequena e sem processos sistematizados. Porém, sera
avaliado um plano que ajude a prever e lidar com eles. Foi verificado e analisado que na
situacdo a qual a empresa se encontra hoje, com toda sua estrutura e sem uma
comunicagao visual adequada para mostrar a sua marca no mercado, sera dificil alavancar
as vendas, e se tornar conhecida de uma vez por todas, uma vez que a empresa acaba nao

se tornando conhecida nem mesmo pelos possiveis clientes de sua prépria redondeza.

6.2.2. Viabilidade

Foi realizada uma pesquisa de mercado sobre o ponto e das informagdes da
empresa, e para que a mesma possa alavancar da forma correta e se desenvolver de forma
favoravel no ramo em que esta inserida, a comunicacdo interna e externa sera
extremamente necessaria no momento, facilitando a assimilagdo do Branding que
identificara a atividade estratégica da empresa, como conceituagédo e planejamento. Indo
além da marcal/identidade visual da mesma. O objetivo deste projeto integral do Branding é
alcangar uma posigédo Unica no coragao e na mente do consumidor desta marca/produto.
Ficando mais facil de divulgar e inserir a mesma no mercado. Dispondo de informagdes que

favoregam o produto, qualidade e atendimento.

A viabilidade econdmica da empresa de se manter no mercado em que atua é bem
promissora em relacido as outras empresas que também atuam neste mercado. As principais
fornecedoras hoje sdo: Rei do Coco, Paraiba Coco e a Coco Bizuca que trabalham com o
atacado e varejo, fornecendo o coco a outros revendedores locais e de fora (regides
litordneas), também trabalham com uma gama de produtos frutiferos, conforme a época do
ano, e estéo localizadas em locais estratégicos aonde conseguem atingir uma grande fatia

de consumidores deste produto.
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Localizagao da empresa Cocotiba:
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Fonte: Google Maps (2017)

6.3. COMUNICAGAO VISUAL - EMPRESA COCOTIBA

A real situagdo na empresa Cocotiba, referente a comunicagao visual hoje, é
que a mesma possui uma comunicag¢ao, porém muito poluida e carregada, nem um
pouco atrativa ou convidativa, a mesma nao expressa claramente qual a intencéo da
marca/produto no mercado. Nao fica clara qual a verdadeira identidade da empresa,

nem mesmo sua atividade fim.

O proprietario da empresa Cocotiba ndo possui critério de divulgacdo dos
produtos comercializados, visto que a disposi¢ado dos valores n&o possui uma légica
de apresentacdo. Também nao ha um cardapio de apresentagcdo dos produtos com
os valores. O proprietario aproveita as frutas da época para trabalhar as vendas,
com isso ele acaba aproveitando os proprios banners como cardapio e para fazer as

promog¢des semana/meés.
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Figura 01 — Foto do Layout Externo — Cocotiba
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Fonte: Empresa Cocotiba (2017).

6.3.1. Proposta de Comunicacgao Visual

Sera trabalhada a parte da comunicacao visual da empresa, para dispor melhor as
informacdes, dar destaque ao produto principal, fazer promocdes da forma correta. E
necessario também a parte grafica, com impressdes de folders para distribuicdo em pontos
especificos, e atingir os grupos mais distintos que hoje compram o produto, e aonde se
encontra seus principais clientes. Sera trabalhado também na producao de cartdes de visita,
com um vale de 1 coco na parte de tras, a ideia € a cada 5 cocos consumidos o cliente
ganha mais 1, como cortesia da casa, para fidelizar e atrair o mesmo a voltar ao

estabelecimento outras vezes.

e ltens de sinalizacéo externa (Placas, totens e etc.);

Placa — Banheiro:

Sugestao de placa para banheiro:
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ONDE
FICAO
BANHEIRO?

AQUI!

UNISSEX

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)

e ltens de papelaria (cartdo de visitas);
Arte:
Cartao de Visita:

Sugestao de arte para cartdo de visitas

COCOTIBA

COMIDA SAUDAVEL

Ruas Alcine CGuanabara, 861 -
Hauer. Curitiba - PR,

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)



Cartao Fidelidade:

Sugestao de arte para cartao fidelidade:

COcoTieA

POPOO
POPPO

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)

e Materiais de divulgacéo impressa (folders);

Sugestéao de Folder:

REFRES
QUE-SE

Rua Alcino

Guanabara, 861 -
Hauer, Curitiba -
PR,

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017)



Pagina do Facebook:

Cocotiba

Criar @nomedeusuario da
Pagina

Pagina inicial

Az 1l Curtir = Seguir ~ Compartilhar A Ligar agora
AvaliacOes

w Ver mais .
B = P Conhece amigos que podem curtir sua Pagina?
Bem-vinda a sua nova Pagina gos que B ua bag
Ajude mais pessoas a descobrir sua Pagina
Promover Antes de compartilhar sua Pégina com outras pessoas, convidando amigos para curti-la.
veja estas dicas que ajudam vocé a descrever seu negocio, -

marca ou organizacdo. Enviaremos mais dicas
posteriormente.

Gerenciar promocées Pesquise amigos para convidar
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Fonte: Facebook (2017)

CRONOGRAMA DE POSTAGEM

SEGUND TERG SABAD DOMING

A QUARTA QUINTA SEXTA o o

—
>

A >
@)

m

T O
o >
> T
T O
T >
T O
> T

Legenda: C - Conteudo
P - Publicidade
A-Arte

e Impresséao Digital em banners e faixas;

e Adesivos decorativos e promocionais para paredes;

e Embalagens, rétulos e etiquetas de produtos (Malires);
e Sites institucionais(evonline);

e Assinaturas de e-mails (Sem custo — Producgao Interna);
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e Postagens e imagens de capa e perfil para redes sociais(interno — Sem

custo);
e Materiais digitais (interno — sem custo).

6.3.2. Orgamento Levantado

COMUNICACAO GRAFICA

Empresa Grafica Express — Tel 41 3362-3570
[l FOLDERS (2.500 Unid).....c.ccocviviriiiriineeenn R$ 84,90
Formato: 10x14 Papel: Couché Gramatura: 120g Cores: 4x0 Acabamento

[ CARTAO DE VISITA SIMPLES (1.000 Unid)...... R$ 17,99

Formato: 9x5 Papel: Couché Gramatura: 250g Cores: 4x0

Acabamento: Verniz Total Frente

COMUNICACAO VISUAL

Empresa Via rapida — Tel 41 3093-6712

1 _FRONT LIGHT 10MTX1,20MT............... R$ 2.290,00
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1 placa medindo 10mt X 1,20mt, estrutura ferro metalon e lona com impresséo digital

envernizada, vai ser colocado 3 postes para fixagdo da placa. Garantia de 2 anos da impresséo

contra desbotamento.

ORCAMENTOS DE COMUNICACAO VISUAL

ITENS QNT MEDIDAS COR MATERIAL LOCAL DE APLICACAO PRECO EMPRESA
Placas para caixa, pedidos, banheiro,

PLACAS DE formas de pagamento e politica para

SINALIZACAO O5UND| 41,4x26,7cm 4X0  [PYCO0,3mm - Transparente cartdo fidelidade R$ 62,00 Atual Card
estrutura ferro metalon e lona com impress&do
digital envernizada, vai ser colocado 3 postes para

FRONT LIGHT 01 UND [ 10MTX1,20MT 4X0 |fixagdo da placa Parte superiorda loja - FrontLight RS 2.290,00 |Via Répida
Impressdo UV em papeldo colmeia, pé americano |Grades substituindo as placas

EFEBOARD 02UND| 1,50M X 1,50M 4X0  |parasustentacdo promocionais R$320,00 |F9 Comunicagdo

ADESIVO DE Parte inferior ao caixa, no balcdo de

PAREDE O1UND| 1,20MX 1,80 4X0  |sign-adesivo-comum-parede atendimento R$ 240,00 |F9 Comunicagdo
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PRIMEIRO TRIMESTRE SEGUNDO TRIMESTRE TERCEIRC TRIMESTRE QUARTO TRIMESTRE
JANERO/FEVEREIRG/MARGO ABRIL/MAIC/JUNHO JULHO/AGOSTO/SETEMBRO OUTUBRO/NOVEMBRO/DEZEMBRC
PRODUTC MATERIAL DE DIVULGACAC PRODUTC MATERIAL DE DIVULGAGAC PRCDUTO MATERIAL DE DIVULGACAO PRODUTO MATERIAL DE DIVULGAGAO
AGUADE COCO FACEBOOK, FOLDERS EM ACADEMIAS, MORANGO PANFLETAGEN, CARTAZ PROMOCIONAL NA MORANGC FACEBOOK E CARTAZ NA ABACAXI FACEBOOK E CARTAZ NA
CARTAZNA FACHADA FACHADA FACHADA FACHADA
ABACANI FACEBOOK, FOLDERS EM ACADEMIAS, TaNGERINA | PANFLETAGEM, CARTAZ PROMOCIONAL NA MILHO FOLDER ESPECIFICO E CARTAZ VILHO FOLDER ESPECIFICO E CARTAZ
CARTAZNA FACHADA FACHADA NA FACHADA NA FACHADA
SUCOS VARIADOS FACEBOOK, FOLDERS EM ACADEMIAS, PINHAQ CARTAZ NA FACHADA, DIA DE DEGUSTACAO| DERIVADCS DO MILHO DIADE DEGUSTACAO/ DERIVADOS DO MILHO DIA DE DEGUSTACAO/
CARTAZNA FACHADA FACEBOOK FACEBOOK
AGUADE COCQ | TOLDER ESPECIFICO, CARTAZ NAFACHADA PINHAO CARTAZ NA FACHADA, DIA DE AGUA DE COCO FOLDER ESPECIFICO E CARTAZ
E FACEBOOK DEGUSTACAC NA FACHADA
AGUA DE COCO FOLDER ESPECIFICO E CARTAZ
NA FACHADA
ORGAMENTOS DE COMUNICAGAO VISUAL
ITEM QNT MEDIDA | COR MATERIAL LOCAL DE APLICA(}AO PRECO EMPRESA
Folders 2500 UND |10X14cm| 4XO |Papel Couché 120g Panfletagem na regido, disponibilizar no balciode | RS 84,90 |Gréfica Express
Cartdes de 1000 UND [9x10cm 4x0 |Papel: Couché Gramatura: 300g - Distribuido para os clientes apés a primeira RS 49,80 |Gréfica Express
Cartbes de Papel: Couché Gramatura; 250g Distribuido para clientes por indicagdes -
Visita 1000UND |9x5cm 4x0 |Acabamento: Verniz Total Frente dispoibilizar no balcio de atendimeno RS 19,99 |Gréfica Express

6.4. CONTROLE DO PROJETO

7. CONSIDERAGOES FINAIS

Durante esse projeto foram realizadas pesquisas e visitas ao local, além de

entrevistas frequentes com os proprietarios, onde se abordou questdes importantes

levantadas aqui, superando as expectativas de conhecimento em relagao ao papel

da empresa no mercado do coco.

Algumas adversidades foram enfrentadas para a conclusao desse trabalho,

com a saida de uma integrante da equipe e a dificuldade de conciliar horarios para

as reunides. A falta de organizagao interna da empresa, principalmente no quesito

de comunicagéao visual, também contribuiu para algumas situa¢des adversas.

Porém o plano de marketing foi concluido com sucesso, apesar dos conflitos,

abordando todas as areas mais urgentes da comunicagdo visual e estratégica da

Cocotiba.
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Conclui-se através deste trabalho que foi realizado em forma de estudo,
analisando-se a possibilidade de assessoria empresarial, 8 uma empresa existente
no mercado de Cocos em Curitiba/PR, esta embasado em referencial tedrico,
pesquisado e estudado durante todo o periodo de construcdo deste projeto.
Analisam-se pontos relacionados a apresentagado da empresa, no que tange a parte

visual da mesma, onde foi possivel identificar falhas.

Conclui-se que € possivel trazer resultados abrangentes a empresa usando
dos métodos estudados e avaliados, através de pesquisas, onde foi possivel
compreender que a parte visual e de estrutura da empresa pode trazer influéncia
sobre a decisdo de compra do cliente. Buscou-se cumprir com 0s objetivos
propostos de melhorias na empresa, relacionados a parte visual da mesma tanto na
area fisica como na plataforma virtual usando como meio as midias sociais
(facebook), para se fazer conhecida em nome e servigco dentro de determinados
grupos que prezam por uma vida saudavel. Nao foi possivel abranger outras areas
da empresa, pois durante o processo de estudo, uma das integrantes da equipe de
desenvolvimento trancou o curso, ficando apenas duas estudantes na equipe para

fazer todas as partes de embasamento e pratica.

Este trabalho foi muito importante para nossa compreensdo e maior
aprofundamento e aplicacdo das disciplinas que adquirimos conhecimento durante o
periodo letivo do curso de Gestdo Comercial, além de ter nos permitido desenvolver
competéncias relacionadas a selegao, formas de organizagdo e comunicagao das
informacdes que obtivemos durante todo o levantamento de dados para producao de
resultados positivos tanto na parte escrita como em toda sua montagem e

desenvolvimento final deste projeto.

A empresa Cocotiba nos deixa aberta suas portas para aplicacdo deste
trabalho de forma real para o ano de 2018 a fim de alavancar suas vendas, atraindo
positivamente novos clientes e fidelizando os ja existentes no mercado e também

para continuar tal analise e pesquisa em seu ramo.
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