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Resumo:

Esta pesquisa tem como propésito analisar as estratégias de marketing implementadas pela empresa
em estudo, com o intuito de compreender a configuragdo atual do seu plano de marketing e, se for o
caso, sugerir aprimoramentos. Deste modo, foram levantadas todas as atividades de marketing
realizadas pela empresa Super Bardo, que atua no setor de supermercados. Para que todo esse
levantamento fosse realizado, foi conduzida uma pesquisa exploratéria dentro da empresa, incluindo
entrevistas com o proprietario e a diretora de marketing, seguido de analises internas e externas. Os
resultados obtidos revelaram desafios enfrentados pela empresa em relagdo as suas estratégias de
marketing e a necessidade de aprimorar o plano existente. Apds abordar as principais dificuldades
identificadas, foram apresentadas propostas de melhoria, que incluem sugestdes sobre onde investir o
capital de forma eficaz, buscando trazer beneficios a empresa, aumentando sua visibilidade e
competitividade. Essas melhorias propostas visam atualizar e aprimorar o plano de marketing atual.
Palavras-Chave: Plano de marketing; Estratégia; Supermercado.

Abstract:

This research aims to analyze the marketing strategies implemented by the company under study, in
order to understand the current configuration of its marketing plan and, if applicable, suggest
improvements. In this way, all marketing activities carried out by the company Super Baréo, which
operates in the supermarket sector, were surveyed. For this entire survey to be carried out, an
exploratory research was conducted within the company, including interviews with the owner and the
marketing director, followed by internal and external analyses. The results obtained revealed challenges
faced by the company in relation to its marketing strategies and the need to improve the existing plan.
After addressing the main difficulties identified, proposals for improvement were presented, which
include suggestions on where to invest capital effectively, seeking to bring benefits to the company,
increasing its visibility and competitiveness. These proposed improvements are intended to update and
enhance the current marketing plan.
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INTRODUGCAO

O setor supermercadista, € um dos principais setores contribuintes da
economia e um dos setores que mais gerou empregos nos ultimos anos. Segundo a
ABRAS (2022), o setor no ano de 2021 alcangou um faturamento de 611,2 bilhdes
(mercado de vizinhanga, supermercado, hipermercado, atacarejo e e-commerce).
Com esses numeros, o mesmo representa 7,03% do Produto Interno Bruto (PIB)
nacional.

Esses resultados vieram a partir da operacdo de uma maior quantidade de
estabelecimentos, chegando a um total de 92.588 lojas, ante as 91.351 unidades
operadas em 2020. Esse crescimento expressivo e constante do setor, sinaliza
relevancia e demonstra a for¢a do varejo alimentar.

Para estar a frente mercadologicamente é necessario que se faga um estudo
voltado as melhores estratégias de modo a utiliza-las de maneira eficaz.

Tais estratégias mercadoldgicas, sdo alicergadas num composto de marketing
que apoiara a competitividade do negdcio. Para que se tenha os resultados desejados,
€ importante que estejam alinhadas a cultura e valores da organizagéo. Dessa forma,
se faz necessario construir um plano com as diretrizes a serem seguidas pela
empresa.

De acordo com Kottler; Keller (2006, p.41); O plano de marketing é o
instrumento central para direcionar e coordenar o esforgo do marketing. Desta forma,
para que o marketing da empresa tenha uma base bem fundamentada, € importante
que a mesma possua um plano de marketing.

Assim, entendeu-se que para que uma empresa evolua, ela precisa ter
conhecimento da parte interna e externa, e tragar as estratégias levando em
consideragao, todas as informagdes que ela possui sobre 0 ambiente que ela esta
inserida. Carvalho e Laurindo (2007) afirmam que a necessidade de estratégica esta
ligada a existéncia da competicdo como condig&o e que, no mundo empresarial, ndo
pode haver empresas competindo da mesma forma pelo mesmo mercado.

O estudo em questéo, teve como objetivo levantar as a¢gdes de marketing da
empresa estudada, a fim de identificar a estrutura de seu plano de marketing atual e
propor melhorias, se necessario. A pesquisa justifica-se dada a relevancia do tema

para o académico que trabalha na instituigdo, bem como contribuir para futuras



pesquisas no tema.
REFERENCIAL TEORICO

SETOR SUPERMERCADISTA: BREVE HISTORICO DA AREA

O supermercado foi desenvolvido através de um processo de evolugao
continua, iniciado através da rede A&P em 1986. A rede se tornou percursora da
mercearia e do formato de rede varejista. Em 1916, de acordo com o IBEFSP (2022),
a rede de mercearia Piggly Wiggly criou o autosservico.

De acordo com a Super Interessante (2020), o primeiro supermercado de fato,
King Kullen, foi inaugurado em 1930 pelo empresario americano Michael Cullen
baseando-se numa estratégia simples: comprar um galp&o industrial e adapta-lo para
vender comida, deixando que as préprias pessoas tivessem a autonomia de se
servirem.

Nesse periodo, os precos eram bem mais acessiveis do que nos antigos
armazéns onde os funcionarios entregavam a mercadoria nas diretamente aos
clientes. O autoatendimento em si, era e ainda €, a caracteristica que diferencia em
maior quantidade um supermercado de outros estabelecimentos comerciais
alimenticios em si.

Michael Cullen em apenas 6 anos, abriu mais 16 filiais pelo estado de Nova
York e depois disso, esse estilo de comércio se espalhou pelo resto do mundo. Nos
anos 50, os supermercados chegaram a Europa e ao Brasil. O primeiro supermercado
reconhecido do Brasil foi o Sirva-se, aberto em 1953 em S&o Paulo.

Os dados de Nielsen (1997), mostram que a participagdo dos supermercados
na distribuigdo de alimentos brasileiros cresceu significativamente desde a década de
70. De acordo com a pesquisa, no inicio da década de 1970, os supermercados
representavam 26% das vendas de alimentos no mercado brasileiro. Depois disso,
eles comegaram a crescer, chegando a 85% de participagdo, como mostra a figura:



Figura 1 - A participacao dos supermercados na distribuicao de alimentos no Brasil (1970 a 1996)
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Fonte: NIELSEN, A. C. Servigos de marketing: estrutura e comportamento do varejo brasileiro

(1991, 1995 e 1997).

Como mostra o relatorio da ABRAS (1993), o crescimento dos supermercados
trouxe um forte ritmo de desenvolvimento para o setor, principalmente nos ultimos
anos, onde a concorréncia entre as lojas vem aumentando. Uma maior
competitividade requer formas criativas e eficazes de sobreviver e se diferenciar dos
demais negocios. Os hipermercados, chegaram sé na década de 80. A negociagéo
com os fornecedores que comeércios como supermercados e hipermercados
proporcionavam, permitia-se que 0s pregos se tornassem mais acessiveis ao
consumidor comum.

Durante a inflagdo, muitos varejistas obtinham ganhos financeiros elevados,
devido ao rapido giro de estoque relacionado as condicbes de pagamento aos
fornecedores. As redugdes de precos na época, contribuiram para a viabilidade dos
resultados e ajudaram a mascarar eventuais ineficiéncias nas operagdes das lojas. A
estabilidade econb6mica e a baixa inflagdo alcangcadas apds o Plano Real de julho de
1994 alteraram ainda mais algumas caracteristicas do setor. Com a estabilizagéo da
economia e o aumento da competitividade, os supermercados tiveram que buscar
uma maior eficiéncia de operagdo e gestdo. Essa mudanga no setor havia sido
prevista pelo entédo presidente da ABRAS - Associagao Brasileira de Supermercados
- Levy Nogueira no inicio do atual plano, ressaltando que " numa situagdo econémica
estavel, com pregos relativos alinhados, sem as enormes diferengas ditadas pelo

descontrole inflacionario, é preciso, antes de mais nada, controlar os custos do



negocio. Quanto menor for o gasto da operagdo, maior sera a capacidade de
competigdo, a garantia de lucratividade. Uma questdo fundamental € que a busca de
reducdo de custos e maior eficiéncia ndo pode arranhar a qualidade da operacéo,
desde o sortimento até o relacionamento com o publico”. Assim, de forma previsivel,
os supermercados comegaram a enfrentar novos modelos de gest&o a partir do Plano
ao Real. ABRAS (1993).

MARKETING

O uso do termo marketing no Brasil existe desde a segunda metade do século
XX. Richers (2000) identificou trés fatores principais para esse fato: a transformacéo
de uma economia agricola para uma economia industrial, originando métodos
administrativos, em que o marketing era um deles; a difus&o do conceito através das
escolas de ensino superior, formando profissionais divulgadores e aplicadores dos
conceitos mais modernos de marketing; e aos sistemas de comunicagdes.

O conceito de marketing passou por muitas mudancas, fazendo com que sua
definicdo fosse complementada e adaptada ao longo do tempo. Por exemplo, Kotler
(2000) afirma que, do ponto de vista social, o marketing pode ser definido como:
“processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagéo, oferta e livre negociagdo de produtos e
servigos de valor com outros”, conforme definido pela American Marketing Association
(AMA) da seguinte forma: “processo de planejar e executar a concepgdo, a
determinacao de preco, a promocéao e a distribuicdo de ideias, bens e servigcos para
criar negociagdes que satisfacdo metas individuais e organizacionais”. (Kotler, 2000,
p. 30).

Richers (2000, p. 5) tem uma vis&o mais pragmatica afirmando que: "Marketing
é simplesmente a fungao de entender e atender o cliente". Segundo ele, para atender
o consumidor, € essencial compreendé-lo primeiramente, por meio da identificagao de
seus desejos.

Kotler (2000) complementa, afirmando que um profissional de marketing deve
procurar identificar os desejos e as demandas de seu mercado-alvo. Afirma-se que as
necessidades descrevem os requisitos basicos e podem se tornar desejos quando se



referem a um objeto especifico que pode satisfazé-los, e afirma-se que as
necessidades sdo quando ha um numero suficiente de clientes que podem pagar para
satisfazer esse desejo. Ele também destaca os beneficios adicionais que o marketing
segmentado pode trazer comparado ao marketing de massa. Ele afirma que,
dividindo, é possivel criar um o produto ou servigco mais adequado e oferecé-lo a um
preco de acordo com seu publico-alvo, para facilitar a escolha dos canais de
distribuicdo e comunicagao, as empresas evitam também envolvido em guerras caras
com 0s concorrentes.

Existem conceitos de marketing que n&do morrem. De acordo com o trabalho de
LEAL, Ligia (2011) , os 4 Ps do marketing continuam sendo um dos principais
frameworks do planejamento das estratégias das empresas. Os 4 Ps do marketing
representam as 4 principais bases do marketing que s&o Prego, Produto, Praca e
Promocgao. De forma simplificada, eles definem como uma marca ou empresa ira se
posicionar visando o alcance de seus respectivos objetivos. O conceito foi criado na
década de 1960 e ja passou por diversas adaptagdes. Segundo Kotler (2000), o
responsavel pela popularizagdo deste conceito, os 4 Ps do Marketing, s&o variaveis
controlaveis pelas empresas.

O “P” de Prego, € o unico “P” que gera receita para a empresa. Ele envolve
preco de lista, formacao do preco, modelo de cobranga, variagdes regionais, politicas
de descontos, condi¢bes de pagamento e formas de pagamento. O prego € a
quantidade de dinheiro que o consumidor paga pelo produto e quanto maior € a
percepcgao de valor do produto, mais ele se dispde a pagar.

O produto é aquele que satisfaz as necessidades dos consumidores e oferece
beneficios para a vida. Na parte de produtos, sdo envolvidas decisdes de: qualidade,
caracteristicas e opgdes (cores, tamanhos etc.), design do produto e da embalagem,
linhas de produtos, branding do produto, servigos agregados (assisténcia, garantia,
treinamento etc.). Através desses fatores, quem consome, percebe uma série de
atributos tangiveis e intangiveis do produto.

O “P” de Praga vem do inglés Place (lugar), se referindo a canais de
distribuicdo e pontos de venda, podendo eles serem virtuais ou fisicos. E por meio
desse P que vocé define como o produto chegara ao consumidor. Ele envolve
decisbes de: cobertura de distribuicdo, canais de distribuicdo, locais de estoque,
pontos de venda, regides de venda, frete e logistica.



Por ultimo, o “P” de promocéao € aquele que estimula a demanda pelo produto
junto ao publico-alvo. O P de Promogé&o envolve decisdes de: promogéo de vendas,
propaganda, redes sociais, venda pessoal, publicidade, merchandising, relagdes
publicas, assessoria de imprensa, blog, influenciadores. Todas essas variaveis do P
de Promocgédo, sao basicamente as responsaveis € possuem 0 peso de comunicar

sobre a marca ao publico-alvo.

PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Piccoli Ricardo (2012), o planejamento de marketing consiste em
permitir que os gestores tenham uma vis&o estratégica do negdécio e atinjam seus
objetivos com maior controle e previsibilidade, sendo assim, pode-se dizer que um
plano de marketing é um dos pilares estratégicos de uma empresa, fundamentando
a necessidade do envolvimento de toda a parte organizacional para a execug¢éo do
mesmo.

Segundo Kotler (2000, p.86), o processo de planejamento de marketing
acontece em dois niveis, o estratégico e o tatico. No nivel do planejamento
estratégico, as metas e estratégias gerais sdo determinadas com base na analise
situacional e nas oportunidades de mercado. Para desenvolver uma estratégia de
marketing com sucesso, € necessario primeiro avaliar a empresa de forma
abrangente e determinar seus pontos fortes e fracos e como eles se relacionam com
as caracteristicas apresentadas pela concorréncia. E com base nesta analise que se
desenvolve a estratégia central da empresa, identificam-se os objetivos estratégicos
de marketing e os meios mais amplos para os atingir.

No quesito tatico, ou momento da implementagao, as organizagdes precisam
colocar a estratégia em pratica. Para Kotler (2000), a estratégia de marketing € entao
traduzida em um plano de agdo que mostra como, quando e de que forma a
campanha sera langada e realizada. Finalmente, para completar o ciclo de
planejamento e gestdo, deve haver ferramentas e métodos de controle e
monitoramento bem desenhados para avaliar o plano, determinar se ele atende as
expectativas e, possivelmente, ajusta-lo para a continuidade.

Richers (2000, p. 61) afirma que: Todas as empresas precisam de um plano de

marketing que una as pessoas em tomo de seus objetivos e estabeleca metas para o



futuro. Existem incontaveis modelos de Planos de Marketing, mas nenhum funciona
sem o envolvimento e o comprometimento das pessoas que participam da sua
execugao.

Como sugerido por Tavares (2000), “nas organizagdes sem experiéncia em
planeamento convém inicia-lo a partir da definicdo do seu espago de negdcio, a visao
e a missao”. Apds a analise interna, a empresa precisa olhar para o exterior, 0 que
inclui entender o mercado e seus principais agentes como clientes, concorrentes,
parceiros e demais stakeholders. Feita essa analise, o proximo passo € ilustrar um
modelo de negdcio que reflita a situagdo da empresa para facilitar o planejamento
estratégico. Neste estudo, a opgao € utilizar a matriz SWOT como base para
desenvolver este plano estratégico. Essa ferramenta tem se mostrado fundamental
para fazer a analise do ambiente para posteriormente usa-la como base para gestao
e planeamento estratégico da empresa. Para realizar uma analise SWOT, é
necessario identificar as principais oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos
detidos pela empresa e, posteriormente, articular essas variaveis num diagndstico
coerente do seu ambiente interno e externo.

Para Tavares (2000), um plano de marketing precisa estabelecer as metas e
os objetivos da empresa. Uma vez estabelecida, inicia-se a construgédo da estratégia
de marketing. Em seguida é proposto um plano de agdo com atividades e atitudes
claras e precisas a serem realizadas, para atingir os objetivos de marketing
estabelecidos. O termo plano de marketing possui varias propostas e termos
semelhantes, por exemplo, Plano de Negocios, Planejamento Estratégico de
Marketing, Planeamento Estratégico orientado para o mercado e Estratégias de
Marketing. Diferentes obras e autores abordam esses termos, apresentando
diferengas significativas, porém com abordagens similares.

De acordo com a FIA Business School (2021), este planejamento como um
todo, € um processo formal e detalhado que segue um raciocinio intenso e que
demanda cooperagao entre diferentes pessoas e departamentos da empresa
(marketing integrado), consistindo em ag¢des que identificam oportunidades de forma
inteligente e que possuem compatibilidade entre recursos humanos, financeiros e
diferenciais da empresa, definindo metas (o que fazer) e estratégias (como fazer). E
interessante que haja certo dominio de todo o processo por profissionais de



marketing, fazendo com que diminua as chances de incertezas e riscos,
principalmente os financeiros.

Segundo Las Casas (2001, p. 36), “ha diferencas entre o planejamento de
marketing e o plano de marketing. O planejamento de marketing € o processo que
considera uma série de etapas desde o estabelecimento de objetivos até a escolha
das estratégias para determinado momento. O plano de marketing é o resultado final

desse procedimento, com sua materializagcdo a comunicacgao escrita”.

ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

De acordo com Sallaberry, Sandro (2012), para a construcédo e
desenvolvimento de um plano de marketing, existem algumas etapas nas quais se
pode utilizar como base. Primeiro, é feita a analise de mercado, onde se estuda o
cenario global da atualidade, as tendéncias para o futuro e os riscos que envolvem
os concorrentes diretos e indiretos. Também é nessa etapa, onde é feita a matriz
SWOT, na qual entende-se as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas do
ambiente no qual a empresa esta inserida. Na segunda etapa, entende-se a persona
do negdcio, que nada mais € que a representacédo do cliente ideal da empresa.
Nessa etapa, entende-se a melhor forma de se comunicar com o publico. Na terceira
etapa do plano de marketing, traga-se os objetivos e metas especificas para se ter
um norteamento e saber aonde ir. Na etapa de numero 4, a jornada de compra tende
a entender o consumidor ideal, que engloba: Aprendizado e descoberta;
Reconhecimento do problema; Consideracdo da solugao; Decisdo de compra. Na
proxima etapa, Mix de marketing, define-se as variaveis dos 4Ps do marketing
(Produto, preco, praca e promogao). Na etapa 6, é definido o plano de agéao e as
escolhas da melhor forma de atingir os objetivos anteriormente listado. Nesta etapa
todas as estratégias precisam se alinhar e as agdes precisam justificar os objetivos.
Por ultimo, vem a etapa de controle de orcamento e de resultados, que define a
quantidade que se deseja gastar nos esforgos do plano de marketing e o valor que
se espera de retorno.

METODOLOGIA



Este estudo tratou-se de uma pesquisa de natureza exploratéria e descritiva.
Sendo assim, o pesquisador no caso, consultou a maior quantidade de referéncias
possiveis sobre o assunto, para somente depois partir para a parte descritiva, no
qual expos caracteristicas de determinada populacédo ou de determinado fenémeno.

Em relagdo ao método de abordagem e natureza de pesquisa, foi utilizado a
analise qualitativa.

Padua (1997, p. 31) afirma que "as pesquisas qualitativas se preocupam com
o significado dos fendmenos e processos sociais, levando em consideragdo as
motivagdes, crencas, valores, representagcdes sociais, que permeiam a rede de
relacdes sociais". Esse tipo de estudo/pesquisa, tem uma base mais direcionada em
individuos que se relacionam ou se relacionaram diretamente com a
situacao/problema proposto no trabalho.

A coleta de dados aconteceu durante duas visitas a empresa com o intuito de
entrevistar a diretora de marketing e o CEO da empresa. A mesma coleta de dados,
se dara por meio de entrevista com roteiro estruturado e observagéo direta.

Os métodos utilizados para a obtencdo de informagbes cruciais, foram a
pesquisa de campo, a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Segundo Markoni;
Lakatos (1990), a pesquisa bibliografica tem como objetivo colocar o pesquisador em
contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto.
Para apurar os dados secundarios foram utilizados livros, revistas, teses, jornais e
Internet. Ja o estudo de caso, de acordo com Yin (2009), € um método de pesquisa
que normalmente usa dados qualitativos, coletados de eventos reais para fins
explicativos, de exploragao ou descrever fendbmenos atuais inseridos em seu préprio
contexto. Caracteriza-se como uma pesquisa analitica detalhada de poucos, ou
mesmo de um unico objeto, fornecendo conhecimentos profundos.

Os dados foram analisados utilizando o método de analise de discurso,
direcionado por todas as informacdes que foram coletadas nas entrevistas aos
membros da empresa.

O caso estudado € a Rede Barao (supermercados) que foi inaugurada em 27
de abril de 1992, sendo fundada nesta data pelo o empresario Tarcisio Alcantara. O
Mercadinho P2, foi o primeiro estabelecimento de toda rede. Localizado na rua P2, no
Setor dos Funcionarios em Goiania, ele operou durante um periodo de 9 anos. Em
2001, o Mercadinho mudou sua localizagédo, passando a funcionar na rua P16, no



mesmo setor, onde permaneceu por mais 3 anos, quando migrou para outro ponto
comercial, na mesma rua, em frente ao Colégio Rui Barbosa. A partir de entdo o que
se tem é o crescimento da rede, com a inauguragédo do segundo supermercado, no
setor Cidade Jardim, em 02 de fevereiro de 2007, ja com o nome fantasia de SUPER
BARAO SUPERMERCADO, aprimorando o conceito de atendimento ao cliente e
maximizando as vendas com pregos competitivos. Atualmente a rede conta com em
torno de 2000 funcionarios e possui 27 lojas, contando com um plano para continuar
sua expansao por outras cidades do estado de Goias. Ela esta presente nas cidades
de Goiania, Aparecida de Goiania, Trindade, Senador Canedo, Jaragua, Valparaiso
de Goias, Inhumas, Goianésia, Formosa, Luziania e Goianira. A rede preza em atingir
a satisfacao dos clientes, através de um atendimento de exceléncia, contando com
produtos de qualidade e precos acessiveis. Hoje a Rede esta posicionada em trés
segmentos, atacarejo, premium e supermercado convencional. A rede conta com 4
lojas com o formato premium, 5 atacarejos e 18 supermercados convencionais.
Supermercados, atacarejos e lojas premium sao tipos diferentes de estabelecimentos
de varejo que oferecem produtos alimenticios e outros produtos de consumo, mas
diferem em termos de seus modelos de negdcio, publicos-alvo e pregos.

Os supermercados sao lojas de varejo que possuem uma vasta variedade de
produtos alimenticios, possuem um tamanho médio, e os precos podem variar de
acordo com a regido no qual os mesmos estao localizados. As lojas premium s&o
estabelecimentos que oferecem produtos de uma qualidade mais elevada tendo
precos menos acessiveis, e geralmente sdo menores. Ja os atacarejos trabalham com
2 tipos de prego (atacado e varejo) dependendo da quantidade que o cliente for
comprar, a area de venda € maior e seus estoques sao maiores.

A rede tem como valor, agir com simplicidade no cuidado com as pessoas,
prezando pela qualidade e confianga ao oferecer atendimento e servigo de exceléncia.
Como visao, a rede preza em “Ser a melhor rede supermercadista do Centro-Oeste,
fortalecendo a relacdo com nossos clientes, colaboradores e parceiros, através de um
processo continuo de expansao”.

Este estudo tratou do plano de marketing direcionado para as lojas da categoria
supermercado, pelo fato de ser o segmento com o maior numero de lojas e também

de faturamento da rede.



ANALISE DOS DADOS

Analise do Discurso

A analise do discurso revela diversos aspectos das entrevistas realizadas, a fim
de levantar dados da empresa, a cerca de suas agdes de marketing atuais, incluindo
seus diferenciais, pontos fracos, pontos fortes, oportunidades e ameacas, além de sua
percepcao da forca da marca, principais produtos oferecidos, cliente da empresa, o
que o cliente procura, futuro da empresa, valor para agbes de marketing, valor de
retorno com marketing, mercado atual, posicionamento de mercado e iniciativas de
marketing.

Conforme ja citado na literatura, para Kotler (2002), o plano de marketing visa
tornar a empresa mais competitiva, deixando-a menos vulneravel as adversidades do
mercado podendo prever e se preparar para crises futuras. Para o autor, € possivel
também superar concorrentes, planejando cuidadosamente os produtos e servigos
mais adequados aos desejos e necessidades dos clientes.

Quanto aos diferenciais da Empresa, observou-se em campo que a ela
apresenta dois diferenciais importantes: o tratamento ao cliente e a qualidade dos
produtos, principalmente no hortifruti. Esses diferenciais podem ser explorados pela
empresa para atrair e fidelizar seus clientes.

Em relagdo aos pontos fracos, de acordo com CEO da empresa entrevistado,
o principal ponto fraco € a falta de disponibilidade de alguns produtos por questdes de
entrega de fornecedores. Esse problema pode impactar negativamente a experiéncia
do cliente e deve ser solucionado para evitar a perda de vendas e a insatisfagao do
cliente. Nos pontos fortes, os entrevistados destacam o atendimento ao cliente, a
localizagdo das lojas e o comprometimento em trazer produtos de qualidade. Esses
pontos fortes devem ser reforgados pela empresa em sua estratégia de marketing,
para destacar-se da concorréncia.

Quanto as oportunidades, a empresa identificou o crescimento da demanda por

alimentos saudaveis, e por isso ja esta ampliando seu mix de produtos nessa area,



para que possa atrair mais clientes. Em relagdo as ameacas o participante da
entrevista apontou a concorréncia de supermercados e atacados de outras cidades,
pontuou também a economia instavel e o crescimento dos mercados online. Para ele
essas ameacgas podem impactar negativamente as vendas da empresa, e devem ser
monitoradas e abordadas em sua estratégia de marketing. Conforme Humphrey
(2020), é essencial realizar a analise SWOT pois a mesma orienta o planejamento
estratégico em sistemas de informagéo. Ele argumenta que a analise SWOT €& uma
ferramenta util para avaliar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas que um
sistema de informacao pode enfrentar, e que pode ajudar os gestores a identificar as
melhores estratégias para alcangar os objetivos do negdcio. Humphrey (2020)
também enfatiza que a analise SWOT €& uma ferramenta flexivel que pode ser
adaptada para diferentes cenarios e que, quando realizada de forma sistematica e
rigorosa, pode fornecer insights valiosos para os tomadores de decisao.

Em relagdo a percepcédo da forga da marca, para os entrevistados a marca
Barado € uma marca forte, que pode atrair e fidelizar mais clientes e aumentar a receita
da empresa. Keller (2019), um dos principais especialistas em branding do mundo, diz
gque uma marca forte € aquela que é facilmente reconhecida pelos consumidores,
possui uma imagem positiva e coerente, é valorizada pelos clientes e gera lealdade e
engajamento. Ele acredita que as empresas podem fortalecer suas marcas por meio
de uma estratégia consistente de branding, que envolve a criagdo de uma identidade
visual atraente, a comunicagado de mensagens claras e coerentes, o desenvolvimento
de produtos e servigos de qualidade e o estabelecimento de uma relacdo duradoura
e positiva com os clientes.

Os dados da entrevista permitiram perceber que a rede busca oferecer precos
competitivos nos produtos de maior rotatividade, rentabilizando mais nos produtos
com maior valor agregado. Além disso, a empresa faz muitas promog¢des, com uma
promogao especifica para cada dia da semana, atingindo diferentes segmentos. Kotler
(2019) aborda o posicionamento como um elemento fundamental da estratégia de
marketing, enfatizando a importancia de entender e atender as necessidades e
desejos dos clientes. Ele defende que o posicionamento deve ser baseado em uma
compreensao profunda dos clientes e da concorréncia, e que as empresas devem

buscar se diferenciar dos concorrentes de maneira relevante e sustentavel.



A empresa procura ser competitiva em precos, acompanhando os concorrentes
e realizando promogdes diarias para atrair clientes. Além disso, as lojas tém bons
corredores e layout, organizagdo e variedade de marcas e produtos. A empresa
também investe em promocéao na TV, radios, redes sociais e radio interna, com acdes
promocionais nas lojas, como degustagdes e distribuicbes de brindes. A mesma
também faz muitas promog¢des no jornal "Daqui”, que se tornou um catalogo de
supermercados, avaliando horarios e eventos para anunciar na TV. A rede também
distribui tabloides em varios bairros proximos as lojas e utiliza carros de som em
regides mais periféricas. Ha um trabalho de locugdo em algumas lojas, com locutores
anunciando promogdes. Atualmente, a empresa esta trabalhando com influenciadores
regionais nas redes sociais e investindo em faixas para a frente das lojas.

A empresa tem um departamento interno de marketing, com gerente e analista
de pesquisa, que consideram o plano de marketing essencial para o crescimento e
organizacéo dos objetivos, para destinar o orgamento e atingir as metas. Para Kotler
(2019), a estratégia de marketing é um processo continuo e dinamico que envolve a
criacdo, entrega e comunicagado de valor para os clientes, a fim de satisfazer suas
necessidades e desejos e, assim, alcangar os objetivos da empresa. Ele destaca que
as empresas devem levar em consideragdo uma ampla variedade de fatores, como
as caracteristicas do mercado, a concorréncia, as tendéncias do consumidor e os
recursos da empresa, ao desenvolver suas estratégias de marketing.

Em relagdo ao plano de marketing, Kotler (2019) enfatiza a importancia de ter
um plano detalhado e bem estruturado, que leve em consideracao todos os aspectos
relevantes do negdcio. Ele destaca que o plano de marketing deve ser baseado em
uma analise completa do mercado e dos clientes, e deve incluir objetivos claros, metas
quantificaveis, um or¢gamento realista e um cronograma detalhado. Além disso, ele
defende que o plano de marketing deve ser revisado e atualizado regularmente, a fim
de garantir que a empresa esteja sempre em sintonia com as mudangas no mercado

e nas necessidades do cliente.

RESULTADOS

A fim de atingir o objetivo do estudo, “levantar as agbes de marketing da



empresa estudada, a fim de identificar a estrutura de seu plano de marketing atual e
propor melhorias, se necessario”, segue abaixo o plano de marketing simplificado da
Rede Barao, seguido das propostas de melhorias.

PLANO DE MARKETING SIMPLIFICADO — REDE BARAO

Quadro 1: levantamento do plano de marketing simplificado

- Objetivo: Trazer mais clientes para as lojas e assim aumentar as vendas
- Andlise de SWOT - INTERNA
PONTOS FORTES

- Atendimento ao cliente

- Localizag&o estratégica das unidades

- Produtos frescos e de qualidade

- Variedade de produtos

- Grande quantidade de promogdes e ofertas

PONTOS FRACOS

- Ruptura (falta) no mix de produtos
- Problemas com entrega de fornecedores
- Dificuldade em gerenciar o estoque

- Andlise de SWOT - EXTERNA
OPORTUNIDADES

- Aumento da demanda por produtos saudaveis
- Novos Mercados

- Expanséo para novas localidades

- Parcerias estratégicas

AMEACAS
- Mudanga no ambiente regulatério

- Aumento constante do numero de concorrentes
- Mudangas no comportamento do consumidor




- Concorréncia forte

Objetivos estratégicos:
O1: Expandir a presenga da rede em novos mercados

O2: Investir em tecnologia para melhorar a eficiéncia operacional e a
experiéncia do cliente

Segmentagao de mercado:
GEOGRAFICOS (paises, regibes, cidades, bairros):

- Goias

- Goiania (Setor Central, Setor Oeste, Setor Marista, Setor Bueno, Santa
Genoveva, Setor Pedro Ludovico, Cidade Jardim, Jardim Atlantico, Setor Sudoeste,
Setor Noroeste, Conjunto Vera Cruz, Setor Rodoviario, Jardim Novo
Mundo),Aparecida de Goiédnia (Parque das Nagdes, Cidade Vera Cruz, Jardim
Tropical, Setor Serra Dourada), Trindade (Setor Sul, Jardim Salvador), Goianira
(Residencial Triunfo, Centro), Senador Canedo (Jardim de Todos os Santos), Jaragua
(Jardim Aeroporto), Valparaiso de Goias (Jardim Oriente), Inhumas (Bernardo Sayao),
Luziénia (Parque Estrela Dalva).

DEMOGRAFICOS (sexo, idade, renda, educac&o):

- Familias no geral
- Classe econbmica A, B, C, D/E
- Todas as idades

PSICOGRAFICOS (estilos de vida, atitudes):
- Atende a todos os grupos psicograficos

COMPORTAMENTAIS (ocasides de compra, habitos de consumo, beneficios
procurados, taxas de uso):

A rede possui segmentacdo para consumidores que compram para O
abastecimento semanal da casa, consumidores que compram para eventos ou festas
e consumidores que compram por impulso. Geralmente ha publico de consumidores
gue procuram precos mais acessiveis, de consumidores que procuram produtos de
alta qualidade e de consumidores que procuram um ambiente mais confortavel e
agradavel para fazer suas compras. Os clientes geralmente tem uma frequéncia
semanal ou mensal de visitas as lojas.




Mix de Marketing:
PRODUTO:

A empresa em questado trabalha com produtos diversificados, disponibilizando
desde produtos alimenticios no geral, até eletrodomésticos e produtos de limpeza. O
mix de produtos com mais de 16 mil itens, atende todos os publicos, trabalhando com
diversos tipos de precos.

Os tipos de produtos que possuem mais saida, sao:

-Leite
-Arroz
-Feijao
-Agucar
-Oleo

Em questdo de maior rentabilidade:

-Produtos Orgénicos

-Produtos Gourmet

-Produtos Sem Gluten e Sem Lactose
-Destilados

Outros produtos: produtos de higiene pessoal, artigo para pets, eletrénicos,
produtos de beleza, produtos de limpeza, produtos para automdéveis, etc.

PRECO:

-Desconto com o cartao fidelidade da empresa
-Parcelamento no cartdo sem desconto.

PRACA:

As lojas no geral sdo encontradas em avenidas principais e possuem uma
localizagdo estratégica para o atendimento do bairro em questdo. Elas possuem
acesso para quem utiliza transporte publico e possuem estacionamentos amplos para
quem vai de carro.

PROMOGCAO:

- Tabloides semanais




- Promocdes através de midias sociais;
- Promogbes na TV

- Promocgdes na radio

- Cartao de fidelizagao

- Anuncios em carros de som

- Promogdes em jornais

PESSOAS:

Treinamento e comunicagao:

O treinamento comega com uma introdugdo a empresa, sua missao, visdo e
valores para que o novo colaborador possa entender a cultura da empresa e como ela
opera. Em seguida, o colaborador € apresentado a sua equipe de trabalho e ao seu
supervisor direto, que sera responsavel por orienta-lo em suas tarefas diarias. O
supervisor também explicara as expectativas em relacdo ao desempenho do
colaborador e o que € esperado dele. Dependendo da posicdo em que o colaborador
ira trabalhar, ele pode passar por um treinamento especifico para a funcdo, que pode
incluir técnicas de atendimento ao cliente, manuseio de produtos, vendas, entre outras
habilidades. Além disso, o novo colaborador sera apresentado as politicas e
procedimentos internos do supermercado, incluindo questdes de segurancga, higiene,
prevencado de perdas e responsabilidade social. Ao longo do treinamento, o novo
colaborador tera a oportunidade de fazer perguntas e esclarecer quaisquer duvidas
que possa ter.

Fonte: académico, 2023.

PRINCIPAIS AGOES DE MARKETING E ORGAMENTOS ANUAL DISPONIVEL

A empresa tem planos de expansao e crescimento, com o compromisso de
manter a qualidade e foco no cliente. Também esta procurando oferecer uma
experiéncia diferenciada nas compras e atender as necessidades dos clientes, com o
objetivo de abrir novas unidades em lugares estratégicos, fortalecer a marca e ampliar
o portfolio de produtos. Além disso, busca crescer o plano de fidelidade e atrair mais
clientes.

A empresa destina 1% do faturamento para a area de marketing, incluindo
promogéo e institucional. E espera que o investimento em marketing traga mais
clientes, fidelizando os e fortalecendo a marca. O retorno do investimento é verificado

através do ROI.




Algumas agdes mensais (Més de Margo/2023):

PLANEJAMENTO de MARKETING - MARCO 2023

TOTAL GERAL MKT => MENSAL

PROPOSTA DE MELHORIAS

774.050,00

DESCRICAO => MIDIAS INVESTIMENTO REGIAO /LOJAS
JORNAL JORNAL DAQUI (10 péginas no més) R 149.350,00 Todas
DIGITAL (REDES SOCIAIS / GOOGLE) RS 15.000,00 Todas
MIDA PROGRAMATICA RS 50.000,00 Todas
CRM /DIGITAL ACAO COM INFLUENCERS R 35.000,00 Todas
SAC RS 2.000,00 Todas
GLOBO RS 100.000,00 Todas
v RECORD RS 70.000,00 Todas
SBT RS 20.000,00 Todas
RADIO X RS 10.000,00 GYN
RADIO RADIO X RS 8.000,00 GYN
RADIO X RS 5.000,00 INTERIOR
TABLOIDE X => PERIODO Y
Mipia Formato: RS 15.000,00 LOJAS SUPER
Quantidade: o
TABLOIDE X => PERIODO Y
Formato:
FOLHETO / TABLOIDE Quantidade: RS 30.000,00 LOJAS PREMIUM
TABLOIDE X => PERIODO Y
Formato:
Quantidade: RS 20.000,00 LOJAS ATACAREJO
TOTALMIDIAS R$ 529.350,00
Carros de Som ~ Goidnia
CARRODESOM ~ |=——————————————m RS 90.000,00 LOJAS ESPECIFICAS
Carros de Som — Grande Goidnia e Interiores
AGOES oA
EM LOJA RS 16.800,00 LOJAS ESPECIFICAS
FAIXA DE GRADIL e
RS 19.800,00 LOJAS ESPECIFICAS
LOCUTOR LOJAS X RS 48.600,00 LOJAS ESPECIFICAS
COMUNICACAO VISUAL PLACAS INFORMATIVAS R$ 3.000,00 Todas
TOTAL=> MIDIAS E AGDES EM LOJA
DESCRICAO =>CUSTOS REGIAO / LOJAS
[ARQUIVAMENTO RS 10.000,00 Todas
CUSTOS VARIAVEIS CONDECINE RS 500,00 Todas
GLOBO EXPRESS RS 5.000,00 Todas
Rédio interna
CUSTOS Locugdo carro de som RS 15.000,00 Todas
MENSAIS Gravagdo dos dudios de TV e radio
ASSESSORIA IMPRENSA RS 5.000,00 Todas
MANUTENGAO SITE RS 1.000,00 Todas
FERRAMENTAS R 20.000,00 Todas
OUTROS CUSTOS E TAXAS RS 10.000,00 Todas
TOTAL => CUSTOS R

Fonte: documentos da empresa, 2023.

Através da analise feita em cima de toda a coleta de dados, e através das visitas

a empresa, foi possivel identificar algumas das principais dificuldades: Muito foco na

parte promocional e pouco foco na parte institucional; Falta de um trabalho de

marketing dentro das proprias lojas; Falta de diferenciagdo em relacdo aos

concorrentes; Pouca interagdo com o publico em redes sociais e baixo engajamento

nas redes sociais; Falta de adaptacdo aos novos habitos de consumo; Falta de



alinhamento entre as estratégias de marketing e as agbes da equipe de funcionarios;

Programa de fidelidade pouco estruturado; Problemas de layout.

Dessa forma, tendo os objetivos do estudo como referéncia, propbs-se algumas

melhorias, que deverdo ser atendidas visando um aperfeicoamento no plano de

marketing da rede Super Barao, tornando-a mais competitiva:

DIFICULDADES ENCONTRADAS

PROPOSTAS DE MELHORIA

1. Muito foco na parte
promocional e pouco foco na parte
institucional

Investir em agbes de marketing
institucional, buscando fortalecer a imagem da
marca e seus valores junto aos consumidores.
Também investir em campanhas publicitarias
que destaquem a qualidade dos produtos e
servicos oferecidos, e campanhas que
destaquem o diferencial e pontos positivos da
empresa.

2. Falta de um trabalho de
marketing dentro das préprias lojas

Desenvolver um plano de comunicagao
visual atrativo e eficaz nas lojas, que envolva o
uso de elementos visuais para destacar as
promogdes, a organizagdo dos produtos, o layout
da loja, e criar uma experiéncia de compra
diferenciada para os clientes.

3. Falta de diferenciagcéo
em relagao aos concorrentes

Identificar pontos fortes que possam ser
destacados em relagao aos concorrentes, como
produtos exclusivos, precos mais competitivos,
servigos adicionais, ambiente diferenciado, entre
outros.

4. Pouca interagdo com o
publico em redes sociais e Baixo
engajamento nas redes sociais

E importante criar um planejamento de
conteudo com postagens frequentes e variadas,
interagir com o publico e responder aos
comentarios e mensagens, criar promogdes e
descontos exclusivos para seguidores das redes
sociais e investir em anuncios pagos.

5. Falta de adaptacédo aos
novos habitos de consumo

Oferecer novos servigos de acordo com
0s novos habitos de consumo, como delivery,
compra online, etc.

6. Falta de alinhamento
entre as estratégias de marketing e as
acOes da equipe de funcionarios

Promover treinamentos especificos para
a equipe de funcionarios, abordando as
estratégias de marketing da empresa e como
elas podem ser aplicadas no dia a dia das
atividades dos colaboradores.

7. Programa de fidelidade
pouco estruturado

Aprimoramento do programa de
fidelidade e outras agbes de marketing de
relacionamento para incentivar a fidelizagao dos
clientes.

8. Problemas de layout

Reorganizar o layout da loja de forma
mais clara e organizada, colocando produtos
relacionados proximos uns dos outros, criando
espacos de destaque para produtos de maior
venda, garantindo uma circulagdo fluida de




clientes e organizando o estoque de forma mais
eficiente.

Fonte: académico 2023.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com base na realizagdo do estudo em questdo, foi possivel identificar as
propostas mais relevantes de um plano de marketing para um supermercado, a fim de
alcancar varios de seus objetivos estratégicos e promover sua competitividade dentro
desse contexto. O plano de marketing em questao, visa compreender de forma ampla
0 mercado em que a empresa esta inserida, permitindo assim, fazer uma profunda
analise do ambiente externo e ter um melhor entendimento sobre o publico-alvo.

Desta maneira, os objetivos do estudo em geral tiveram éxito visto que por meio
das pesquisas realizadas, foi possivel identificar toda a estrutura do plano de
marketing atual da empresa, no qual possuia algumas deficiéncias, e propor
sugestdes de melhorias que permitirdo a empresa visualizar determinados erros, e
assim corrigi-los.

Através desse novo ponto de vista proporcionado por este estudo, o
supermercado podera desenvolver e implementar novas estratégias de marketing, ter
uma melhor nogdo do seu ambiente externo, e posicionar-se de uma maneira mais
assertiva no mercado. O discernimento sobre as agdes necessarias na construgao
dos objetivos que visa maximizar os lucros sera facilitado, permitindo assim que a
empresa antecipe de forma estratégica as variaveis do mercado e se adapte a essas
mudangas de uma forma mais proativa.

Estabelecendo metas claras e mensuraveis com base nas informagdes que o
estudo levantou, o supermercado podera acompanhar todas essas iniciativas, avaliar
o retorno sobre o investimento e através disso, realizar ajustes conforme a
necessidade. O plano também inclui propostas de melhorias internas de marketing,
gue com base nas necessidades e preferéncias do cliente, aprimorarao a experiéncia
de compra.

Além disso, o plano em questéo possibilitara uma visdo mais ampla do mercado

como um todo, tornando o supermercado uma referéncia no contexto no qual ele esta



inserido e se destaque de uma forma positiva. Ao evitar desperdicios e prejuizos de
recursos financeiros, a empresa podera realocar os mesmos recursos de maneira
mais eficiente, aumentando sua competitividade e tendo um melhor retorno sobre os
investimentos.

Em conclusdo, toda a informacéao trazida pelo o estudo, levou a possibilidade
de a empresa compreender de uma forma eficiente, as melhores estratégias com
relagdo a marketing, a serem adotadas. Todas as consequéncias dessas melhorias e
implementagdes, poderdo permitir no futuro, que a marca se fortalega e atinja seus
objetivos financeiros, garantindo um posicionamento forte no mercado.

Como limitagdes da pesquisa, a escassez de estudos modelo, de um unico
plano de marketing para grupo supermercadista com diferentes tipos e segmentos de

lojas que requerem estratégias de marketing diferentes.
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