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RESUMO

O objetivo desta consultoria foi a implantacdo de uma estratégia de marketing para a
empresa Embalagens Jupiter. Localizada em S3o José dos Pinhais, a loja é referéncia
na regidao, contudo, existe o desejo de aumentar as vendas. Toda a atividade foi
desenvolvida com base nos estudos de autores renomados de cada area, como
Philip Kotler, Alexandre Las Casas, Marcos Rocha, Nanci Trevisan e Luciano Oliveira.
O composto de marketing sera fundamental para a consultoria, englobando Produto,
Preco, Praca e Promocgdo, esses dois Ultimos serdo o foco principal, pois segundo os
socios essa é a maior dor do negdcio. O trabalho desenvolvido teve como objetivo a
melhoria do ponto de venda. Foram realizadas pesquisas com clientes e fornecedores
para conhecer melhor o publico alvo e suas necessidades. Partindo dos resultados das
pesquisas, serdo definidos os objetivos e as atividades a serem executadas, sempre
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alicercadas nas teorias levantadas. Ao final desta consultoria observou-se que o ponto
de vendas e a experiéncia de compra dos clientes da Embalagens Jupiter apresentaram
melhorias significativas.

Palavras-chave: Consultoria. Marketing. Ponto de Venda. Merchandising. Marketing
Sensorial.

1 INTRODUCAO

Este estudo é composto por trés partes, o primeiro a contextualizacdo tedrica
dessa consultoria, em seguida temos a analise dos dados coletados e, por fim, o
diagndstico do trabalho é apresentado.

Ainda na primeira parte temos a apresentacdao da empresa como um todo,
bem como o histdrico, cendrio societdrio, e os principais produtos e atividades. Ainda
ha o pré-diagndéstico da Embalagens Jupiter, mostrando o que foi abordado em uma
entrevista com os sécios da empresa (Apéndice A).

A contextualizacdo tedrica é a parte mais densa deste trabalho, abordando o
conceito de Marketing como um todo, apresentando as postulacdes e definicdes de
Philip Kotler, e a venda como seu objetivo principal. O comportamento do consumidor
também ¢é abordado, envolvendo todos os estagios e como ocorre a decisdo do
consumidor no processo de compra, além de demonstrar sua importancia, tanto parao
cliente quanto para o comerciante. Continuando, é apresentado como o corpo humano
pode interferir nas vendas, assuntos como Marketing Sensorial e Neuromarketing sdo
apresentados neste trabalho de forma clara e simples, mostrando como os sentidos e
0s processos da consciéncia e subconsciéncia fazem parte da decisdo e experiéncia de
compra. Finalizando, o tema de comunicacdo integrada é trazido para explicar como
é desenvolvido o planejamento de uma comunicacdo estratégica para organizacdes.

A Ultima parte é composta pelo diagndstico da consultoria realizada na empresa,
ela contém as informacgGes que os sécios trouxeram durante a entrevista, os problemas
levantados e maneiras de, a partir das teorias anteriormente explanadas, solucionar
tais problemas de formas efetivas e que agreguem valor a organizacao.

No mercado atual, as a¢gdes de marketing direcionadas aos clientes vem sendo
muito valorizadas e tém sido uma saida que as empresas encontraram para aumentar
sua visibilidade e consequentemente as vendas. O estudo de caso visa avaliar a eficécia
na area de vendas da empresa Embalagens Jupiter Ltda e resolver problemas existentes
em seu merchandising.
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A empresa iniciou com suas atividades no ano de 2009 e conta com 7
colaboradores. Com a estrutura atual a empresa sentiu a necessidade de buscar novas
opcoes de divulgacdo e melhorias no ponto de venda. Principalmente porque tem se
tornado uma referéncia no bairro e até mesmo na cidade, visto que muitos clientes
acabam vindo de longe devido a variedade de produtos existentes na loja.

Dentro da metodologia utilizada, o comportamento do consumidor foi o foco
da pesquisa, tendo em vista que o marketing sensorial e o neuromarketing sao de
extrema importancia para projetar uma agao. O composto de marketing dos 4Ps foi
abordado. Temos entdo que produto, preco, praga e promog¢ao se unem para buscar com
exceléncia o publico alvo que a empresa quer atingir, e assim mensurar os resultados
obtidos através dessas acdes.

Uma das estratégias apresentadas é a da comunicacao, ela ajuda a criar e
manter sempre a relagdo entre a empresa e outras partes interessadas. Ela se inicia
pela avaliacdo da organizacdo e traca as metas dos objetivos a serem alcancados, e
consequentemente define o escopo do projeto a ser realizado, sempre embasados
com a visdao, missdo e valores da empresa.

O estudo foca no aperfeicoamento do marketing, trazendo o cliente para perto da
empresa, desenvolvendo a¢des de marketing e a melhoria estruturada do ponto de venda.

1.1 METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada em uma pequena empresa de varejo, especializada na
comercializacdo de embalagens e doces, localizada em S3o José dos Pinhais no estado
do Parand. Além do estudo com base na literatura referente a drea de marketing, foi
realizada uma coleta de dados da empresa, estes dados englobam, o ambiente do seu
ponto de venda, a geolocalizagao e opinides de clientes.

Estes dados foram transcritos para o Excel, programa de tabulacdo de dados onde
foram gerados graficos, os quais foram interpretados, comparados e analisados de
forma quanti-qualitativa para identificar quais sdo os impactos do marketing sensorial
e da comunicagdo integrada sobre o ponto de venda da empresa.
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1.1.1 Instrumentos e Métodos

Foram utilizados os seguintes instrumentos e métodos:

1. Pesquisa bibliografica;

2. Entrevista semiestruturada com o objetivo de entender melhor o
funcionamento da empresa;

3. Coleta de dados via formularios digitais;

4. Benchmarking de estudo de concorréncia, para realizar uma analise profunda
das melhores praticas usadas por empresas do mesmo setor;

5. Anadlise do ambiente da empresa;
6. Levantamento dos processos de marketing utilizados pela empresa.

Para entender os processos e o funcionamento da empresa, realizou-se uma
entrevista semiestruturada com os sdcios. O intuito é verificar quais acdes de marketing
sao desenvolvidas, o posicionamento da empresa no mercado e o potencial do branding.
A entrevista foi realizada on-line via Google Meet.

Na sequéncia, foi realizada uma andlise dos dados obtidos nas pesquisas a fim de
avaliar o merchandising da empresa, compreender a percep¢ao do cliente sobre o ponto
de venda e definir uma persona, resultando no cliente ideal. Além disso, a pesquisa de
benchmarking serviu para analisar a concorréncia e captar quais as melhores praticas
estdo sendo executadas pelas empresas concorrentes.

1.2 Apresentacao da Empresa

A Embalagens Jupiter é uma empresa familiar fundada em 2009. Atua no comércio
de atacado e varejo de embalagens, mas possui em seu mix de produtos artigos para
decoracdo, produtos para confeitarias, lanchonetes e sorveterias, além de oferecer
cursos de culindria para clientes. Esses cursos sdao ministrados por profissionais de
destaque que dao sugestdes de receitas exclusivas para o preparo de novos produtos
ou aprimoramento dos ja existentes na drea de confeitaria e decoracdo. Atualmente
possui apenas uma unidade localizada na cidade de Sdo José dos Pinhais, no bairro
Afonso Pena, no estado do Parand. Seu quadro de funcionarios atual é composto por
sete colaboradores.

Sua fundacédo foi motivada por dois sdcios, Esmeraldo dos Reis e Fernando Maia,
gue viram a oportunidade de iniciar o negécio no bairro Afonso Pena pois ndo havia
outra loja do mesmo segmento no local. Inicialmente o foco era atender apenas o publico
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da regido, mas a empresa cresceu de maneira significativa e para atender a demanda
e melhorar o atendimento, em 2015 a loja passou de oitenta metros quadrados para
trezentos metros quadrados e mais um depdsito de duzentos metros quadrados.

O core business é a venda de embalagens, hd uma linha completa para
panificadoras, restaurantes e pizzarias, desde produtos para a fabricacdo dos alimentos
até embalagens para armazenamento e venda. Em meses de datas sazonais, produtos
especificos sdo vendidos, por exemplo, forma para fazer ovos de pascoa, chocolates
em barra e tudo o que é necessario para embalar os produtos. Além disso, possuem
artigos de decoracdo para as comemoracdes. Seu mix de produtos contempla também
a linha de doces e temas para festas infantis.

FIGURA 1 — Fachada da empresa

DOCES E EMBAI.AGENS

(@%)embalagensjupitg
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FONTE: Instagram

FIGURA 2 — Mesa decorativa (dia dos namorados)

FIGURA 3 — Mesa decorativa (festa junina)
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1.3 Pré-Diagndstico

A equipe de consultoria realizou uma entrevista com os sdécios. Nela foi
apresentada a proposta do trabalho a ser executado, realizaram-se perguntas com o
intuito de compreender melhor as necessidades e a situacdo atual da empresa. A integra
da entrevista pode ser encontrada no Apéndice A deste estudo.

Os primeiros questionamentos foram sobre a clientela, como eles chegam até
a loja, como é a divulgacdo da empresa, quais os canais de comunicagado, se utilizam
redes sociais e se efetuam vendas online por e-commerce ou alguma plataforma de
marketplace (por exemplo, Amazon, Mercado Livre e Magalu). Percebeu-se que a grande
maioria dos clientes chegam até a loja por indicacdo. Alguns consumidores que vao
pela primeira vez na loja, comentam que conheceram a loja através de pesquisas nos
mecanismos de busca e redes sociais, ou em posts patrocinados (acontecem com mais
frequéncia em épocas sazonais).

O segundo tema abordado faz referéncia ao publico-alvo, se ja realizaram
alguma pesquisa de mercado para entender se sao pessoas fisicas ou juridicas, para
quais finalidades os clientes compram os produtos (consumo préprio ou utilizagdo em
empresas, no caso de pessoas juridicas). Uma parte significativa dos consumidores
é composta por empresarios, muitos deles sdo informais ou microempreendedores
individuais. Dois anos atras, realizaram um programa de fidelidade que recolhia
informacdes dos clientes como idade e género, contudo essa base de dados nunca foi
trabalhada. Outro ponto foi a venda de um chocolate especifico que ocorreu em um
marketplace, mas ndo foram feitas analises posteriores sobre o perfil dos compradores.

Em relacdo ao tema concorréncia, indagou-se sobre a utilizacdo de alguma
ferramenta como andlise SWOT, para a definicdo dos concorrentes e quais os diferenciais
que os destacam dos demais players do mercado. Os sécios afirmam que a empresa
conhece todos os seus concorrentes e que existe certa parceria entre eles, incluindo a
troca de mercadorias. E o0 que os destaca dos demais, é a variedade de produtos que
conseguem disponibilizar na loja.

A empresa ndo possui nenhum tipo de indicador, KPI, OKR, ticket médio ou algo
do tipo. O Unico controle existente € um acompanhamento didrio das vendas, em
guantidade de vendas e os valores monetarios.

Nao existe uma empresa que cuide do marketing, e toda a comunicagdo é realizada via
Instagram com alguns posts semanais e em épocas sazonais realizam patrocinados. Os sécios
se mostraram entusiasmados com a parte digital (principalmente Instagram) e informaram
gue muitos clientes foram convencidos a ir até a loja por conta dessa comunicacdo.
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Porém, a loja tem dificuldades em disponibilizar seus produtos de maneira
estratégica, nunca foi realizado um estudo para entender o comportamento do cliente
no espaco fisico da loja, os produtos foram adicionados nas prateleiras da forma que
parecia mais conveniente. Um ponto positivo, foi o fato de boa parte dos produtos
serem complementares, os clientes que compram chocolate para fabricacdo de ovos
de pdscoa, por exemplo, também encontram as formas e as embalagens externas,
aumentando significativamente o ticket médio com essa venda cruzada.

2 CONTEXTUALIZAGAO TEORICA

2.1 MARKETING

O termo marketing pode ser compreendido como uma a¢dao no mercado buscando
atender e satisfazer uma necessidade do consumidor. Ndo é um processo Unico e
exclusivo para aumentar as vendas das empresas, € muito mais abrangente e engloba
tarefas que ajudam a coordenar os processos de troca entre os produtos e servicos por
seu equivalente monetdrio.

O desejo de toda empresa é comercializar produtos e servigos de maneira assertiva
e com a maior eficiéncia possivel. Mas a enorme concorréncia nos mais variados
setores exige um esforco cada vez maior e planos de acdo mais elaborados. A evolucao
do cenario digital exige que as empresas entreguem campanhas de marketing em
uma velocidade surpreendente, essas campanhas precisam de um grande volume de
atualizacdo dos contelidos, para envolver os atuais e potenciais clientes nesta exposicao
aos produtos e servicos e despertar a curiosidade e o desejo.

N3do existe uma férmula magica para alcancar o sucesso nas vendas ou para
realizar uma campanha de marketing perfeita. Philip Kotler (2021, p. 5) define que “em
vez de se apoiar em uma diferenciagdo maior ou na confianga, uma empresa precisa
criar as préprias nocoes de qualidade e atividades de marketing. Nao é suficiente fazer
a maioria das coisas apenas um pouco melhor do que os concorrentes”.

E preciso considerar que o objetivo principal do marketing é a venda. Partindo
desse pressuposto, define-se a légica por trds do processo e os quatro pontos
principais. Antes de tudo, existe a necessidade de um objeto para ser negociado.
Consequentemente, esse item precisa ter um pre¢o para que possa se estabelecer
um valor para a troca. Define-se entdo onde serd distribuido, pontos de venda, tipos
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de lojas, meios de distribuir e entregar para a parte interessada. E por ultimo, mas
ndo menos importante, os empresarios precisam divulgar o produto em questdo. O
consumidor precisa se conscientizar de que possui uma necessidade relacionada ao
que a empresa tem a oferecer.

Las Casas (2019, p. 6) define o termo composto de marketing como “os quatro
ingredientes principais para a comercializacdo — ter um produto, estabelecer o preco,
decidir sobre um sistema de distribuicdo e promover o produto”. Esse conceito foi
desenvolvido na década de 1950 apds a era das vendas e determinou os quatro
elementos do composto de marketing como: Produto, Preco, Distribuicdo e Promocao.
O autor McCarthy (1976) redefiniu o item “distribuicdo” para ponto de venda criando
assim uma palavra que se relacionasse graficamente com as demais, criando entdo o
conceito dos quatro pés.

FIGURA 4 — Representacdo grafica dos 4Ps
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FONTE: Os autores (2022)
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2.1.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é um processo que passa por trés estagios,
0 pré-compra, a acdo de compra e o pés-compra. Os trés sdo importantes, tanto para
0 consumidor quanto para o comerciante, para o comerciante por permiti-lo melhor
entendimento do que é necessario para atrair e reter o cliente, fazendo uma necessidade
ou desejo do cliente seja atendida superando as expectativas para que ele recomende e
volte a comprar com o mesmo comerciante. E é importante para o cliente saber quando
realmente precisa de um determinado produto, e da existéncia de diferente modelos e
marcas que possam satisfazé-lo com um custo mais baixo, mas tendo em mente que ele
pode preferir pagar mais caro por um produto semelhante que o pds-venda foi melhor
ou até mesmo por uma experiéncia de compra diferenciada.

Os consumidores podem ser diretos ou indiretos, os consumidores diretos sao
aqueles que realizam a compra de determinado produto para o consumo prdprio,
enquanto o consumidor indireto é aquele que usufrui de um produto ou servico
que foi dado a ele por um terceiro que comprou ou contratou. “Comportamento
do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 6).

A segmentacdo de consumidores é realizada através de idade, género, estrutura
familiar, classe social, raca ou etnicidade, geografia e estilo de vida. A segmentacao de
mercado ajuda as empresas a desenvolverem produtos com um publico alvo, satisfazendo
assim melhor aquele nicho de clientes, criando clientes fiéis, que se tornarao “advogados
da marca” (pessoas que defendem e divulgam marca), divulgando assim os produtos e
servigos a outros consumidores do mesmo nicho, assim rentabilizando mais a empresa.

A decisdo de compra do consumidor pode ser orientada por trés pensamentos
distintos, cada um deles em uma determinada situacdo de compra, sdo eles o habitual, o
afetivo ou o cognitivo. A compra realizada através de um pensamento habitual ou automatico
é realizada no dia a dia, muita das vezes é um produto de baixo custo e que o consumidor ja
estd acostumado a comprar e faz de forma automatica e sem hesitar na decisdo. A compra
realizada por um pensamento cognitivo é o oposto, pois exige um maior pesar por parte
do cliente e na maioria das vezes sdo produtos com valor de aquisicdo alto, ou talvez que
levaram mais tempo para serem pagos, sendo produtos com baixa frequéncia de compra.
A compra realizada através do pensamento afetivo é acarretada na parte mais emocional
do consumidor, onde o produto desperta uma emocdo, sensa¢cdo ou memoria positiva.
E uma compra que envolve muita carga emocional, na maioria das vezes assim como no
pensamento cognitivo, sdo produtos com valor alto e com baixa frequéncia de compra.
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2.1.2 Marketing Sensorial

Segundo Benites (2017, p. 10),

O marketing sensorial utiliza como base o estudo dos cinco sentidos e as
estratégias de como empregar esses recursos para marcas e lojas, através
da persuasdo das pessoas em ambientes de compra, gerando neles a
experiéncia, o que permite que os clientes mantenham as marcas ou os
ambientes na memdria.

Ou seja, o marketing sensorial estuda o cérebro e como cada informacdo sensorial
recebida por ele influencia subconscientemente em cada decisdo de compra do cliente.
Essas informacGes podem chegar ao cérebro por um dos cinco sentidos (visdo, olfato,
paladar, audicdo, tato), ou por varios ao mesmo tempo, esse fenédmeno é chamado de
orquestra sensorial, e possui um poder de impacto no consumidor, transformando o ato
de compra em uma experiéncia de compra, tornando a agdo mais prazerosa para o cliente,
armazenando em sua memoria a imagem da marca ou empresa junto a uma sensa¢ao
positiva, em consequéncia as chances de retorno ou indicacdo da empresa aumentam.

A audicao é um dos primeiros sentidos a serem estimulados, aumentando o fluxo
de informacgdes do lobo parietal para o lobo occipital, regides do cérebro responsaveis
pelaimaginacdo, em seu livro a autora Tatiana Benites (2017, p. 18) diz “Diante do radio,
por exemplo, o som faz-nos pensar, imaginar o que passa diante do contexto narrado,
.Como o som esta

III

seja ele uma histdria, um canto ou uma narragao de jogo de futebo
ligado a regido do cérebro responsavel pelas emocdes e a reflexao, podemos usar esse
gatilho nas praticas de marketing de forma criativa.

A visdo é o principal sentido humano, “Os estudiosos concordam que mais de
90% do que chega ao cérebro, o que denominam input sensorial é visual, ou seja, que
a maior parte do que chama ‘realidade’ é visual” (BENITES, 2017, p. 46). Com 90%
da percepcdao humana constituida pela visdo ela sobrepde-se aos outros sentidos.
Através dela o cérebro humano pode detectar inimeros padroes, faces, expressoes e
comunicagdo ndo verbal. Com tamanha sensibilidade ela se torna uma das ferramentas
mais importantes e utilizadas pelo marketing.

Atualmente os consumidores tém se importado cada vez mais com design, o fato
é que a maioria dos produtos ofertados no mercado tem caracteristicas semelhantes.
Uma vez que a percepcao visual é um dos alicerces do marketing, as lojas, tanto fisicas
guanto virtuais, tem investido cada vez mais em comunicagdo visual. As cores, linhas,
layouts, formas e imagens, devem ser todas bem planejadas e organizadas para atraira
atencdo do cliente, como atualmente os produtos apresentam semelhancas, as marcas
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ganham com a visualizagdo. Lembrando que com a evolugao da internet e a facilidade
de realizar compras online, as lojas fisicas tem de se esforgar para proporcionar uma
experiéncia prazerosa de compra para seus clientes, trabalhando a forma de disposicdo
de gbndolas, araras, ambientacao da loja, o fluxo de pessoas pelos corredores e também
a disposicdo dos produtos nas gondolas.

Tendo em mente que a experiéncia de compra deve ser prazerosa para o
cliente, do contrario ele opta por comprar online, deve-se pensar além das géndolas a
experiéncia visual de toda a loja.

Alguns fatores colaboram para que a percepc¢do visual e a influéncia
positiva sejam mais eficazes, como, por exemplo, a comunicagao visual com
letreiros indicativos, placas, banners, fotos de produtos, cartazes com fotos,
decoragGes fixas ou sazonais, cores nos moveis e no ambiente, iluminac¢do e
outros fatores sensoriais. (BENITES, 2017, p. 54)

Outro fator importante para os estabelecimentos comerciais sdo as chamadas
“barreiras invisiveis”, que devem ser evitadas ou corrigidas, pois essas barreiras podem
fazer com que o cliente deixe de entrar nas lojas, para a

autora Regina Blessa essas barreiras sdo: lojas escuras, fachadas feias, degraus
ou obstrugdes na entrada da loja vitrines desorganizadas, visual complicado,
escassez ou excesso de produto, arrumacgdo confusa ou decoragdo morta,
trafego excessivo, corredores estreitos, localizacao distante, atendimento
ruim ou falta de simpatia de funciondrios. (BENITES, 2017, p. 52-53)

Diferente de outros sentidos do corpo humano o olfato ndo pode simplesmente
ser desligado ou interrompido, pois precisamos continuar respirando e por isso estamos
a todo momento sentindo os odores dos ambientes onde estamos e das pessoas que
estdo presentes, o olfato é um sentido preciso, e por isso somos capazes de guardar na
memoria os cheiros e odores marcantes de pessoas que gostamos ou lugares por onde
passamos e tivemos experiéncias prazerosas, esses odores e cheiros podem reforgar
uma boa ou ma lembranca em nossa memdria, fortalecendo a imagem mental que
temos sobre, algo, alguém ou algum lugar.

Diferente da fala que se limita a quantidade de palavras para explicar determinada
coisa ou situacao, existe uma infinidade de odores que despertam diferentes sensacdes
em cada um dos seres humanos, permitindo assim as marcas e empresas, a possibilidade
de trabalhar direta ou indiretamente esse sentido humano.

O primeiro contato com o mundo é através do paladar, o sabor doce do leite
materno, por isso quando crianga os sabores de doce e salgado s3ao mais atrativos em
comparacao aos de amargo e azedo, como mecanismo de defesa do corpo humano a
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venenos ou toxicos, devido aisso criou o termo “paladar infantil”, onde certos alimentos
gue sdo odiados quando crianga podem se tornar os favoritos quando adultos, com
passar do tempo o paladar muda e o individuo comeca a cobicar novos sabores.

Ou seja, além de sabores individuais dos alimentos, devemos planejar o conjunto
de sabores degustados pelos clientes, onde uma comida complementa a outra, tornando
uma experiéncia mais completa e podendo usar desse gatilho de forma criativa para a
prospeccao e retencao de clientes.

2.1.3 Neuromarketing

O Neuromarketing consiste na drea de estudos sobre o marketing relacionado a
Neurociéncia, que estuda o comportamento inconsciente do consumidor que pode leva-lo a
tomar decisdes conscientes de compra sobre algum produto ou servico, tal comportamento
pode ser resultado de um impacto emocional advindo de alguma informacdo que o
cérebro processa, podendo ser ela, um cheiro, um toque, um sabor, uma imagem, um
som ou até mesmo um conjunto de informacdes processadas que é denominada Interacdo
multissensorial, criando assim uma sensagao sobre algum produto, servico ou lugar.

Analisando o neuromarketing no ambito comercial podemos analisar como as
marcas e empresas usam isso a seu favor associando seus produtos, servigos e sua
imagem para os consumidores pela forma como se apresenta a marca, logotipo e design.

A cognicdo incorporada pode ser um instrumento utilizado pelo marketing, ela
consiste em muitas cogni¢cdes que sdo moldadas por aspectos (ou os sentidos), do
corpo humano criando ideias positivas ou negativas sobre algo ou alguém, “As vezes,
os consumidores se queixam de que os produtos parecem ‘leves demais’ (o iPhone 5
era alvo desse tipo de critica)” (BRIDGER, 2018, p. 157).

Estudos comprovam que formas, cores e linhas sdo inconscientemente
associativas para o cérebro, formas mais arredondadas trazem mais seguranca e menor
agressividade ao inconsciente, muito usadas nos designs de celulares, onde terd o tato
como principal canal sensorial, diferentemente das linhas mais acentuadas e com formas
mais pontiagudas, fazem com que o cérebro interprete esses padrdes como perigoso
e afiado, tendo uma sensacgdo de repulsa, isso se da a um instinto de sobrevivéncia do
cérebro humano, onde superficies que parecam pontiagudas e afiadas causem essa
sensacao de fuga ou repulsa. Mas como tudo, existe um viés, em designs automotivos
linhas mais agressivas remetem a aerodinamica, poténcia e velocidade que remete ao
cérebro a sensacdo do hormdnio adrenalina, que causa estimulo, portanto para ser

149 FAE Centro Universitario | Nucleo de Pesquisa Académica - NPA




usado como ferramenta de marketing é valido o julgamento de onde usamos linhas
mais agressivas, formas mais arredondadas ou cores mais frias ou quentes.

Integracdo multissensorial descreve como nossos canais sensoriais transmitem a
informacdo para o cérebro, através da integragdo multissensorial podemos descobrir qual
cognicdo sensorial é predominante em uma determinada pessoa, os consumidores podem
ter uma cognicdo sensorial mais ativa por qualquer um dos seus cinco sentidos. A maior
parte das pessoas tem integracao sensorial semelhante em seus canais sensoriais, mas as
informacdes sdo assimiladas de forma diferente. Bridger (2018) relata os estudos aplicados
em uma amostragem de pessoas, cruzando as informacdes de dias da semana com cores que
inconscientemente se correlacionam, os resultados revelaram que um nimero consideravel
de pessoas relacionou as mesmas cores com os mesmos dias da semana, comprovando que
mesmo informacdes totalmente diferentes sdo classificadas no inconsciente do cérebro, dias
da semana, formas, nimeros e até letras podem invocar cores, sendo assim pode-se usar essas
cognicdes de forma a harmonizar o ambiente sensorial dos estabelecimentos comereciais.

2.1.4 Comunicacao Integrada de Marketing

Nesse estudo a comunicacdo se apresenta como estratégia, considerando a maior
competitividade e menor diferenca entre os produtos e servicos para criar e manter
a relagdo entre a empresa e as partes interessadas. O objetivo é conseguir o melhor
retorno sobre o investimento e criar uma boa reputacdo trazendo valor a sua marca.

A comunicacdo interna era centrada na visualizacdo apenas das dreas tradicionais da
organiza¢do, mas agora passa a integrar também a area de marketing que é inteiramente
mercadoldgica. A necessidade das empresas de possuir uma comunicagdo integrada
entre os ambientes internos e externos, surgiu com o aumento expressivo do digital,
isso possibilitou a abertura de portas que eram exclusivas apenas das midias tradicionais.

A comunicacdo integrada passa inicialmente por uma avaliacdo que definira
quais objetivos serdo atingidos, quais as funcionalidades e o melhor desenho para o
planejamento estratégico que resultard na visdo, missdo e valores da organizacdo, as
informacdes sobre as partes interessadas e a integracdo das a¢cdes de comunicacao.
Os autores Rocha e Trevisan (2018) definiram trés etapas para se estabelecer o
planejamento estratégico: Pré-plano para compreender a organizagdo, seus clientes,
0 negdcio, os objetivos, seu posicionamento de marca e o mercado; Plano para definir
efetivamente o que serd realizado levando em consideracao o orcamento disponivel
e Pés-plano para execucdo e analise dos indicadores obtidos, mantendo o foco em
verificar se os objetivos foram alcancados, e se ndo foram, definir quais alteracoes
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serdo necessdrias durante o processo para que ndo ocorram 0s Mesmos erros num
préximo planejamento.

O primeiro passo na etapa de planejamento é a definicdo dos objetivos que irdo
propiciar o reconhecimento da marca, a proximidade com o consumidor, a preferéncia
frente aos concorrentes e a compra efetiva e recorrente.

Define-se entdo o orcamento do projeto de comunicacao, porém o uso tradicional de
porcentagem sobre as vendas deve ser evitado, pois se as vendas forem baixas o retorno
esperado pode ndo ocorrer. Também pode ser fixado um percentual no valor final do
produto ou servico, mas o impacto é direto no investimento, ja que com poucas vendas
o investimento serd menor. A melhor definicdo ocorre pelo orcamento-tarefa, realizado
através de levantamentos que tem como base as necessidades do planejamento, assim
é possivel encontrar o montante necessario que mais se aproxima da realidade.

Para definir as estratégias a serem utilizadas, é preciso visualizar e definir os
objetivos e as etapas para alcangd-los, conforme figura abaixo:

FIGURA 5 — Definicdo da estratégia de comunicacao

Definicéo da estratégia
de comunicagéo

Foco na integragao

Nivel produto

Nivel corporativo Nivel influéncia ou servigo
- . . Consumidores
Publicos de interesse Influenciadores ou clientes
Ferramentas de comunicagao
» Relacdes publicas Propaganda Propaganda
* Assessoria de Promogao Promogao

Marketing direto
Venda pessoal

imprensa * Relagdes publicas @ -
* Venda pessoal * Assessoria de .

» Marketing direto imprensa
* Promocao e * Marketing direto
eventos * Venda pessoal

FONTE: Rocha e Trevisan (2018, p. 91)

A comunicacdo integrada é importantissima para consolidar e expor a marca da
empresa, divulgando seus interesses de forma clara e aprimorada, com transparéncia
e valor agregado ao conteldo transmitido.
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2.1.5 Merchandising

O merchandising é parte integrante do composto de promog¢dao do Marketing,
e segundo Las Casas (2019, p. 687), “é definido como a operacdo de planejamento
necessaria para por no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em
guantidades certas, a preco certo. Compreende um conjunto de operagbes taticas
efetuadas no ponto de venda para colocar o produto”.

A diminuicdo do ciclo de vida dos produtos, a menor diferenciacdo entre elese a
oferta abundante, fazem do merchandising um personagem principal quando o assunto
é atrair a atengao dos consumidores no ponto de venda.

A partir do momento em que o consumidor estd na loja, ele se torna sensivel a todo
estimulo que recebe, seja visual, auditivo e ou olfativo. Estratégias de posicionamento
dos produtos nas prateleiras e definicao das experiéncias do cliente na loja sdo itens
importantes, pois é extremamente necessario ter esse planejamento antes mesmo da
captacdo do cliente, pois no momento em que chegar na loja ele deve ser impactado
de forma positiva desde o primeiro contato.

O merchandising trata dessa e outras questdes, evidenciando as informacdes
e aumentando a visibilidade do que é promovido, através do desenvolvimento de
displays, exposicdo estratégica dos itens nas prateleiras, as embalagens e o layout da
loja direcionando o consumidor a adquirir um produto especifico.

Um dos pontos altos do merchandising é a criagdo de estratégias que podem
ser convertidas em resultados rdpidos com baixo custo, levando em consideracdao
principalmente o ponto de venda.

No comportamento de compra do consumidor, grande parte das vendas sdo
atreladas a experiéncia do cliente com o produto no ponto de venda, o fato dele poder
tocar, sentir, experimentar e até comparar, o desvincula da necessidade de compra
apenas pela marca. A compra passa a ser pautada na experiéncia vivida, e isso influencia
o cliente a se tornar um divulgador da empresa.

Podem ser utilizados diversos materiais no ponto de venda, no caso especifico
do segmento de doces e embalagens, degustacdes de doces e decoragbes tematicas
aproximam o cliente do resultado desejado com a compra dos produtos. As embalagens,
por sua vez, podem ser expostas por setor, facilitando a localizacdo dos itens que o
cliente busca.
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3  RELATORIO DE DIAGNOSTICO

O objeto de estudo, Embalagens Jupiter, € uma empresa que ainda ndo possui
seu “sistema” de publicidade/marketing bem definido. Estdo a um tempo consideravel
em atuacdo (13 anos) na regido do bairro Afonso Pena em S&do José dos Pinhais, entdo
a grande maioria dos clientes que buscam por seus produtos sdo da propria regido
mencionada. Muitas vezes os novos clientes chegam a loja por meio de indicac¢do, no
sentido de consumidores recorrentes que divulgam e comentam sobre a empresa para
outras pessoas. Conforme os sécios afirmaram na entrevista, esse movimento traz
pessoas que ndo tinham ouvido falar da loja antes. Também existe a presenca da loja no
marketplace da Magazine Luiza, porém de maneira ainda timida e com poucas vendas.

Sobre a divulgacdo da empresa, nos meses em que ha movimentacdes sazonais
como festas juninas em junho, por exemplo, as postagens patrocinadas nas redes sociais
daloja, s3o mais agressivas e atraem mais clientes para o estabelecimento. Nessas datas
especificas o visual tem grande importancia na compra do consumidor, por isso, a loja
deixa vitrines e produtos customizados para a respectiva data, causando um impacto
positivo e deixando o cliente mais confortavel em suprir suas necessidades.

Diversos clientes comentam que chegaram a loja justamente por conta de
pesquisas relacionadas a essas datas especiais. Posto isso, o objeto de estudo deste
trabalho possui um bom espaco para trabalhar o seu sistema de marketing e publicidade.

A melhoria do ponto de venda, partindo da organizacdo do ambiente com cores,
som ambiente, iluminacdo e aromas remetendo aos produtos tém grande potencial
para estimular as vendas.

Abordando mais a fundo o perfil dos clientes da Embalagens Jupiter, parte de
seus produtos sdo vendidos para pessoas juridicas, que realizam as compras para o
uso em suas préprias empresas. Podemos citar o exemplo dos materiais destinados a
escritorios. Também foi relatado pelos sécios que grande parte das vendas da empresa
sdo para confeiteiras (os) que utilizam os produtos para a fabricacdo de sua prépria
mercadoria. Um fato importante, é que acontecem muitas vendas de produtos que
se complementam, na pascoa os clientes compram o chocolate para fazer os ovos,
mas levam a forma, o plastico de revestimento e o laco para enfeite, e todos esses
produtos sdo oferecidos pela Embalagens Jupiter. Os proprietdrios da Embalagens
Jupiter, afirmam que conhecem todos os seus concorrentes, e que ha uma “parceria”
entre alguns players, incluindo trocas de mercadorias quando existe a necessidade,
isso sem prejudicar a loja é claro. O maior destaque da Embalagens Jlpiter para com
as outras lojas do segmento é a variedade de produtos que possuem, o que posiciona
a empresa a frente dos demais concorrentes.
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Outro ponto importante é a realizacdo do acompanhamento diadrio das vendas,
em quantidade e em valores monetarios, estes sdo os principais indicadores que os
proprietdrios acompanham.

A maior dor com relagdo ao marketing é a falta de preparo necessario, ou alguma
empresa que auxilie na definicdo de estratégias. Atualmente, todas as campanhas de
publicidade sdo realizadas via Instagram. Além disso, a disposicdo dos produtos pela
loja é algo que requer atencdo redobrada, é necessario organizar as mercadorias de
maneira estratégica para aumentar as vendas da empresa, para isso serd necessario
um estudo aprofundado para conhecer e redesenhar o caminho do cliente pela loja.

Com a consultoria agindo de forma consistente na empresa, tragando métricas e
estratégias, pode-se corrigir varias falhas e indicar pontos de melhoria como por exemplo,
como o marketing poderia agir de forma mais assertiva, quais as expectativas dos clientes,
guais os canais de comunica¢do mais adequados, e apds isso é preciso mensurar e avaliar
os resultados gerados diante dessa acdo promovida de forma constante.

A divulgacdo através dos meios de comunicagdo online é a melhor forma de atingir
e direcionar novos clientes para a empresa.

O facil acesso a informacdo proporciona oportunidades para aumentar o
faturamento, mas ndo automaticamente cria capacidade. Para assegurar que
os funcionarios e administradores utilizem a informagado efetivamente, a alta
administracdo deve destacar dois aspectos: primeiro deve ensinar como devem
as informacgdes ser usadas. Segundo, devem entender que skills e ferramentas
sdo necessarias para atingir os objetivos. (LAS CASAS, 2019, p. 213)

Ao realizar uma gestdo inteligente de marketing, com os cruzamentos de dados
adequados e realizando avaliagdes necessdrias para cada setor, serdo observadas
melhoras significativas no engajamento dos clientes. Com a definicdo das métricas,
a loja pode ajustar suas ofertas as necessidades e as novidades de mercados junto
aos fornecedores.

Partindo do nucleo da empresa, a comunicacdo integrada favorece um plano
estratégico, implementando um projeto de marketing com o objetivo de alcancar éxito
na comunicagao direta com o consumidor, sempre considerando suas necessidades e
desejos. Os beneficios a serem alcangados, contemplam a comunicacao, divulgacao e
layout estratégico na loja. A facilidade de operacdo na regido, com concorréncia branda
e a procura ativa por parte dos consumidores, ndo gera a necessidade de criagdo de uma
estratégia agressiva, os pontos de melhoria a serem tratados neste trabalho seguem
essa linha, portanto o que serd implementado é um plano de marketing voltado ao
merchandising.
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Observando o cenario atual, de baixa competitividade e a retencao de clientes
pela confianca na empresa, o objetivo desta consultoria é o desenvolvimento do item
praca, pautado no composto de marketing. O planejamento discorre de pesquisa e coleta
de informacdes do publico da empresa, para andlise das varidveis e aproveitamento
desses dados para validar e direcionar as melhorias do projeto. Inicialmente os testes
realizados terao relacdo com o ponto de venda. Vale informar que os dados coletados
nos ultimos anos também serao utilizados para o planejamento.

A execucdo pode ser feita de forma especifica nos meios mais utilizados, a
comunicacdo nesse canal parte da empresa, que tem de forma clara e objetiva a meta
com a determinada divulgacdo. A experiéncia na loja precisa ser Unica e envolver o
cliente de tal forma que o torne um divulgador da marca e um consumidor fiel.

Da andlise feita a partir da experiéncia dos empresarios, a divulgacdo entre
os consumidores é relevante, levantando a possibilidade de langamento de eventos
presenciais nas épocas sazonais do ano, com a participacdo de profissionais para
ministracao de workshops. Por exemplo, aulas de producao de doces, bolos e pratos
tematicos nos finais de semana que precedem o Natal, enfeites e embalagens
diferenciadas para ovos de Pdscoa.

Quanto aos produtos ofertados, existem duas categorias principais, uma abrange
a parte de alimentacdo focada no setor de doces, e a categoria de embalagens, além de
outros produtos que sdao de outros departamentos, mas que também fazem parte do
mix da empresa. Essa variedade de itens da Embalagens Jupiter propicia o envolvimento
com o consumidor, que chega até a loja na busca de produtos para elaborar doces, e
ao mesmo tempo encontra as embalagens para comercializacdo e embalagem dos
mesmos. Existem ainda produtos de linha profissional que sao utilizados por confeiteiros.
Isso facilita a captacdo de clientes da regido que ndo precisam se deslocar até Curitiba
ou recorrer aos marketplaces e aguardar a entrega. A complementacao dos produtos
gera um aumento nas vendas, mesmo que nao intencionais, o que também facilita no
processo de divulgacdo, pois diminui as objecdes de compra.

3.1 COLETA E ANALISE DE DADOS

Os dados foram coletados através de duas pesquisas, uma quantitativa para a
obtencdo de informacdes demograficas e socioecondmicas e outra qualitativa através de
uma entrevista de profundidade. Os formularios foram hospedados online e continham
perguntas simples e objetivas, o modelo utilizado encontra-se em anexo. O sistema do
Google Forms foi escolhido, para que os entrevistados pudessem encontrar o melhor
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local e momento para o preenchimento. O método utilizado para a pesquisa quantitativa
trouxe duzentas e dezessete respostas, das quais cento e quarenta e oito foram de
clientes habituais e as outras sessenta e nove eram de pessoas que nao conheciam a
empresa. Ja a pesquisa qualitativa foi realizada com cinco clientes habituais da empresa.
Os dados foram coletados em um periodo de 13 dias, entre 15/10/2022 e 27/10/2022.
A seguir, os resultados da pesquisa:

GRAFICO 1 — Género dos clientes

Qual seu género?
217 respostas

@ Feminino
@ Masculino

FONTE: Os autores (2022)

Nota-se no GRAF. 1 que 65,4% dos clientes s3o do sexo feminino e 34,6% sdo do
sexo masculino.

GRAFICO 2 — Idade dos clientes

Qual sua idade?
217 respostas

@ Menor de 18 anos
@ Entre 18 e 25 anos
@ Entre 26 e 35 anos
@ Entre 36 e 50 anos
@ Acima de 50 anos

R
&

FONTE: Os autores (2022)
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Como aponta o GRAF. 2, 34,1% dos clientes tém entre 26 e 35 anos, 32,7% tém
entre 18 e 25 anos, 20,7% tém entre 36 e 50 anos, 6,5% sdo menores de 18 anos e 6%
estdo acima dos 50 anos. Com essas informacdes, é possivel definir o publico alvo via
faixa etaria com maior assertividade.

GRAFICO 3 — Renda aproximada dos clientes

@ 1.R$ 1212,00 a R$ 2000,00

@ 2.R$2001,00 a R$ 3000,00

@ 3.R$3001,00 a RS 4000,00

@ 4.R$4001,00 a R$ 5000,00

@ 5. Acima de R$ 5000,00
“ 24,9%

FONTE: Os autores (2022)

Renda
217 respostas

No GRAF. 3 observa-se que quase 75% dos clientes tem renda entre R$1.212,00
e RS4.000,00. Posicionando a clientela entre os grupos E, D e C.

GRAFICO 4 — Recomendacdo de produtos agregados

Vocé ja se sentiu incomodado com um vendedor te recomendando produtos complementares aos

que vocé estd levando e aparentemente esta esquecendo?
217 respostas

80
78 (35,9%)

60 66 (30,4%)

40

20

11 (5,1%)

1 2 3 4 5
FONTE: Os autores (2022)

As informagdes do GRAF. 4 indicam que 66,3% dos entrevistados estdo abertos a
indicacGes de produtos complementares durante o processo de compra (notas 4 e 5).
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GRAFICO 5 — Atendimento direto

Vocé prefere ser prontamente atendido ou solicitar o atendimento?

217 respostas
@ Ser atendido
45,6% @ Solicitar atendimento

FONTE: Os autores (2022)

No grafico acima ndo temos uma grande disparidade de resultados. 54,4% prefere
ser atendido contra 45,6 que prefere solicitar o atendimento quando achar conveniente.
Esses dados indicam um sinal de alerta quanto ao treinamento dos colaboradores da
empresa. O atendimento ao publico precisa ser lapidado para que possam abordar os
clientes da melhor forma possivel.

GRAFICO 6 — Decis3o de compra por impulso

Vocé compra/ja comprou os produtos que ficam expostos perto da fila do caixa?
217 respostas

@ Sim, com frequéncia
@ Asvezes

49,3% 8 ,
@ Nao, nunca comprei

FONTE: Os autores (2022)

Nota-se no GRAF. 6 que a compra por impulso é um fator comum entre os clientes
da loja. A grande maioria compra os produtos que ficam expostos perto da fila do
caixa, mesmo que esporadicamente. Manter produtos com alta margem de lucro nessa
localizagdo pode ser uma maneira eficaz de aumentar o ticket médio.
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GRAFICO 7 — Datas festivas mais decoradas

Vocé costuma montar festas decoradas para datas especiais? Se sim, quais datas.
217 respostas

137 (63,1%)
91 (41,9%)
— 46 (21,2%)
64 (29,5%)

148 (68,2%)
%)

3(1,4%)
N&o é frequente em casa, m...J—1 (0,5%)
Ano novo, festa junina e hall...}—1 (0,5%)

Copa do Mundo}—1 (0,5%)

Halloween e tudo para festa a...}—1 (0,5%)

Final de anof—1 (0,5%)

0 50 100 150
FONTE: Os autores (2022)

O GRAF. 7 apresenta dados que indicam Natal, Pascoa e Aniversario, como as
datas em que os clientes mais montam festas decoradas. A empresa pode explorar
essas datas para realizar campanhas de vendas focadas em itens relacionados.

GRAFICO 8 — Presentes especificos em datas especiais

Vocé costuma montar presentes especificos em datas especiais utilizando embalagens e afins. Se

sim, em quais datas.
217 respostas

— 149 (68,7%)
— 100 (46,1%)

75 (34,6%)

— 98 (45,2%)

%)

152 (70%)

0 50 100 150 200
FONTE: Os autores (2022)

Analisando o GRAF. 8 percebe-se que em média 70% dos clientes monta presentes
especificos no natal e aniversario. Mas outras datas como pdscoa e dia dos namorados
também apresentaram resultados expressivos.
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GRAFICO 9 — Média de gasto por presente

Em média, quanto vocé investe ao presentear alguém?
217 respostas

@ Até R$50,00

@ Entre R$50,00 e R$100,00
@ Entre R$100,00 e R$150,00
@ Acima de R$150,00

FONTE: Os autores (2022)

A maioria dos entrevistados gasta entre R$100,00 e R$150,00 quando presenteia
alguém. Seguido de 37,8% que costumam dar presentes numa faixa de R$50,00 a
R$100,00. Através de uma média simples, percebe-se que 79,7% gasta algo proximo
dos R$100,00.

GRAFICO 10 — Média de gastos com decoragdo

Em média, quanto vocé investe em decoragoes de festas?

217 respostas
@ Até R$50,00
@ Entre R$50,00 e R$100,00
@ Entre R$100,00 e R$150,00
@ Acima de R$150,00

FONTE: Os autores (2022)

Quando questionados sobre a média de investimento nas decoracdes de festa,
pode-se dizer que os resultados foram pulverizados, ou seja, existe pouca discrepancia
dos 25%. O unico caso acima disso, é a faixa de gastos entre R$50,00 e R$100,00 que
obteve 30% das respostas.
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GRAFICO 11 — Popularidade da Embalagens Jupiter

Vocé conhece a loja da Embalagens Jupiter?
217 respostas

FONTE: Os autores (2022)
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O GRAF. 11 apresenta a forca do branding da Embalagens Jupiter, 68,2% das
pessoas que responderam a pesquisa afirmam conhecer a embalagens Jupiter e 31,8%

ndo conhecem a empresa.
GRAFICO 12 — Alcance da loja
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FONTE: Os autores (2022)
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O GRAF. 12 apresenta dados geograficos dos respondentes que ja conhecem a
empresa. A maioria esmagadora reside no Afonso Pena, mesma regidao onde a loja fica
localizada. Mas também se observa que bairros mais distantes como Centro, Aristocrata
e Boqueirdo, esse ultimo localizado em Curitiba, tem um nimero significativo de clientes.
Mostrando assim a forc¢a de divulgacdo da marca.

GRAFICO 13 — Facilidade de acesso

Em sua opinido, a loja é de fécil localizagdo? E de facil acesso?
148 respostas

80
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60 (40,5%) 62 (41,9%)
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20
14 (9,5%)

FONTE: Os autores (2022)

As informagdes do GRAF. 13 indicam que metade dos clientes responderam que
a loja possui facil acesso. Voltando ao GRAF. 12, observa-se a confirmagdo dos dados,
pois metade dos clientes residem préximo ao bairro Afonso Pena. Os demais tém
dificuldade de acesso por estarem em bairros mais afastados, e essa informacao ja era
esperada. Além disso, a loja fica em uma avenida com grande fluxo de carros e possui
um numero restrito de vagas para estacionamento.

GRAFICO 14 — Facilidade de localizagdo dos produtos

Vocé encontra todos os produtos que precisa com facilidade pela loja?
148 respostas
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FONTE: Os autores (2022)
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As informacdes do GRAF. 14 indicam uma dor relacionada a distribuicdo dos pela
loja. 65% dos clientes tem certa dificuldade em encontrar os produtos desejados pela
loja. Corrigindo esse ponto, a empresa tem grandes chances de aumentar a fidelizacao
e melhorar exponencialmente a experiéncia de compra.

GRAFICO 15 — Organizacéo da loja
Qual o nivel de organizagéo da loja?
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FONTE: Os autores (2022)

As varia¢des das respostas vao de 15,5% a 23% entre os cinco itens que descreviam a
organizacdo daloja. Esse resultado implica no fato de que a loja é relativamente organizada,
mas talvez ndo da forma correta. Esse é mais um ponto que a empresa precisa trabalharem
conjunto com que foi visto no grafico anterior, sobre facilidade de localizagdo dos produtos.
GRAFICO 16 — Pesquisa de satisfa¢do
Qual seu nivel de satisfagdo ao comprar na Embalagens Jupiter?

148 respostas
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FONTE: Os autores (2022)

A satisfacdo em comprar na empresa Embalagens Jupiter é um destaque. A maioria
das respostas indica que o cliente estd muito satisfeito com o processo de compra.
Mesmo com a dificuldade em localizar os produtos e certa dificuldade em acessar a
loja, a experiéncia do consumidor é relativamente prazerosa.
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Os graficos 1, 4 e 5 indicam que 65,4% do publico da empresa é constituido
por mulheres, que optam pelo atendimento direto e preferem receber sugestdes dos
vendedores, sobre produtos complementares que possam estar esquecendo. Tais
conclusdes reforcam a teoria descrita por Solomon em seu livro Comportamento do
consumidor de 2016.

Outros pontos importantes sdo a localizacdo da loja e a facilidade de acesso. O
GRAF. 12, demonstra que 37,2% das pessoas que responderam residem no bairro Afonso
Pena, onde a loja esta localizada. O reflexo disso pode ser observado no GRAF. 13, que
demonstra quase a mesma proporcao de respostas indicando que a loja possui facil acesso.

De acordo com a pesquisa de profundidade realizada com um grupo focal
de clientes assiduos da loja, foram identificados cinco pontos importantes a serem
trabalhados e analisados no ponto de venda da empresa, a disposi¢cdo dos produtos,
a limpeza e aromas do ambiente, o atendimento direto, as musicas e sons tocados e o
atendimento atual da Embalagens Jupiter.

Através dos resultados das pesquisas, constatou-se que a disposi¢ao dos produtos
pela loja influencia no momento de decisdao compra. A mudanca na experiéncia criada
para o consumidor vai além da praticidade de encontrar os produtos buscados, mas
também em propiciar mais fluidez nos corredores da loja. Se a empresa facilitar o
deslocamento, e direcionar o cliente para os locais corretos sem a ajuda de um vendedor,
0 mesmo pode realizar suas compras com maior agilidade e assertividade, e assim
evita-se a saturagao da equipe de vendas. A melhor disposi¢cao dos produtos cria um
ambiente de compras mais prazeroso e consequentemente o aumento das vendas.

Alimpeza do ambiente é de extrema importancia e fator decisivo na hora da compra
por motivos dbvios e confirmados na entrevista de profundidade. Isso cria uma imagem
mental de um ambiente agradavel onde o cliente sente prazer em estar. Além do mais, por
existirem produtos alimenticios nas prateleiras a atencao nesse item é obrigatdria. Os cheiros
e aromas que o cliente sente durante o processo de compra influenciam diretamente na
sua permanéncia por mais tempo na loja. A ideia aqui é manter o cliente o maior tempo
possivel no estabelecimento, aumentando assim as chances de efetivar a compra.

O atendimento ao cliente sempre é um desafio de toda empresa do setor de
comeércio varejista. A pesquisa realizada indicou muita discrepancia de resultados,
existem clientes que tem preferéncia por serem sempre atendidos assim que chegam na
loja, e existem aqueles que preferem solicitar atendimento apenas quando necessario.
Identificar a necessidade do cliente é uma tarefa dificil, o resultado das entrevistas
apontou que na grande maioria das vezes, o ideal é que a equipe de vendas faca um
contato inicial, se colocando a disposicdo caso surja alguma necessidade especifica,
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mas deixando o consumidor ter a liberdade para realizar suas compras de forma
independente caso assim deseje.

A entrevista de profundidade apontou uma preferéncia por ambientes com
musicas em determinadas épocas do ano, confirmando o que foi abordado na teoria
do marketing sensorial. Essas a¢cdes auxiliam a empresa a criar uma experiéncia mais
profunda e agraddvel de compra. Os clientes ficam mais sugestivos a compras com a
inclusdo de temas sazonais, como natal e festa junina. Fora de datas especificas, os sons
ambientes e as musicas do gosto popular ajudam no dia a dia, mantendo o ambiente
mais prazeroso e confortdvel, e com isso deixando os consumidores mais a vontade
para realizar suas compras.

A pesquisa questionou os entrevistados sobre o atendimento realizado em suas
Ultimas visitas na Embalagens Jupiter. As respostas elogiaram a equipe de vendas, os
produtos sazonais, a entrega rapida dos produtos, as decorag¢des e principalmente a
variedade e qualidade dos produtos. Contudo a loja deixou desejar em itens como disposicao
dos produtos, iluminacdo, a logistica interna e a falta de sugestdo de produtos substitutos.

3.2 BENCHMARKING

Através do estudo da concorréncia foi constatado que a Embalagens Jupiter
possui oportunidades para aimplementacao de técnicas de merchandising, resultando
na evolucdo do seu ponto de venda. Para a realizacdo do benchmarking, os principais
concorrentes foram analisados, sendo eles do ramo de decoracdo, confeitaria e
embalagens. Um dos principais aspectos de um ponto de venda de sucesso, deve-se
levar em consideracdo itens como produtos e sua disposicdo nas gbndolas, os processos
administrativos e logisticos, as praticas empresariais, 0s servicos que sao oferecidos e
as metodologias utilizadas pela empresa para a maximizagao dos resultados.

Ap0ds analisar detalhadamente os processos de venda da empresa, foram definidas
algumas caracteristicas essenciais para a evolu¢ao do ponto de venda. Além disso, o
benchmarking ajudou a perceber quais as dificuldades os clientes encontram ao comprar
nos concorrentes. A falta de diversificacdo de produtos e sua apresentacao pela loja, a
logistica organizacional extremamente confusa, o espago entre géndolas, corredores
muito apertados ou no sentido incorreto, por vezes formando barreiras e a falta de um
atendimento razoavelmente satisfatério.

O benchmarking foi realizado através de pesquisa in loco com uma visao
competitiva, analisando as melhores praticas de cada empresa. Em relagdo a dimensao
de cada loja, a que possui um espaco mais amplo é a Padeirito, empresa situada
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em Curitiba. Situada em uma via com grande fluxo de automodveis, semelhante a
Embalagens Jupiter, a diversificacdo de produtos é um diferencial, possui em seu
portfélio embalagens simples para armazenamento de alimentos e outras acompanham
a sazonalidade das datas festivas. Os produtos pereciveis estdo expostos de forma
setorizada e com proximidade entre os produtos complementares. Por exemplo, o
corredor de chocolates préximo ao corredor de confeitos e coberturas.

Outro concorrente analisado foi a Confeitar Curitiba, localizada préxima ao
Mercado Municipal de Curitiba, comercializa produtos para confeitaria de marcas
mundialmente conhecidas, isso reflete no preco elevado. A loja possui uma estética
padronizada, na porta de entrada estao alguns pendentes em formato de fouet
simbolizando a confeitaria, as gbndolas estdo na cor preta destacando os produtos, e
a iluminacao possui focos direcionais presentes em todos os corredores, também sao
usados para dar destaque a determinados produtos.

S.L.M Casa do Confeiteiro, também fica préxima ao Mercado Municipal de Curitiba,
possui produtos essenciais para a producao de doces, os corredores sdo estreitos e os
setores sdo bem divididos, os utensilios por sua vez ficam proximos ao caixa, as embalagens
para doces ficam do lado oposto aos chocolates, isso obriga o cliente a percorrer um
caminho mais longo na hora de localizar produtos complementares. Mesmo os produtos
similares, mas de marcas diferentes, ficam em alturas diferentes na géndola, com isso
o cliente consegue localizar os produtos de determinadas marcas com mais facilidade.

TABELA 1 — Pontuacdo benchmarking

Critérios / Empresas | Embal: Jupiter |Padeirito Casa do Confeiteiro | Confeitar Curitiba | Pacote & Cia| Embal SJP
Espagamento 3 5 4 5 3 2
Processos 3 4 4 3 4 2
Ambi neur ial 3 5 3 5 1 0
Praticas empresariais 3 5 3 4 3 1
Metodologia de venda 2 5 3 4 3 1
Diversificagdo de produtos 4 5 5 4 4 1
Organizagdo do PDV 3 4 4 5 3 0
Atendi 3 5 3 4 3 3
Produtos Sazonais 3 5 4 3 5 0
Cursos 2 6 0 5 0 0
PONTUAGCAO nominal 29 48 33 42 29 10
Pontuagdo Maxima 50 50 50 50 50 50

FONTE: Os autores (2022)
TABELA 2 — Diferencga trabalhavel

Diferenga trabalhavel

De 11 a 20 (Pode Melhorar) 17
De 21 a 30 (Necessita atengdo) 21 21

FONTE: Os autores (2022)
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GRAFICO 17 — Benchmarking
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FONTE: Os autores (2022)

4  RELATORIO DE PROPOSICAO/IMPLANTACAO

Por meio de estudos de casos e pesquisas de benchmarking realizadas na loja e
nos concorrentes, foi constatada a necessidade de modificacdo e implementacdo de
alguns pontos essenciais do merchandising no ponto de venda.

A primeira modificacdo, serd o ajuste das prateleiras e gondolas que ficam no espaco
central da loja. Atualmente sdo oito, cinco delas ficam na horizontal, esse posicionamento
cria uma barreira visual para os clientes que estao adentrando no estabelecimento, trés no
fundo ficam na vertical e a Ultima prateleira que fica na vertical de frente para o caixa. A
partir da teoria estudada, da pesquisa de benchmarking efetuada e da andlise da empresa,
identificou-se que o layout atual ndo é o mais adequado para a Embalagens Jupiter.

A mudanca deixaria a maioria das prateleiras na vertical. Assim as pessoas que
entram no ponto de venda podem ver toda a extensdo do estabelecimento. Dessa forma,
a movimentacgao do cliente se torna mais fluida e possibilita a visibilidade dos produtos
nos fundos da loja. As embalagens sdo produtos consolidados como os principais da
empresa, se elas forem posicionadas ao fundo da loja, o cliente passara por demais
itens que podem despertar seu interesse.
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FIGURA 6 — Organizacdo da loja

I Cinza: Embalagens

I Azul: Itens de festa

I Vermelho: Doces

I Rosa: Degustacio
Laranja: Tematica

Verde: Caixas

FONTE: Os autores (2022)
Os produtos precisam seguir a padronizacao da gbndola em cinco niveis.

e Acima da cabeca: é um espago com pouca visibilidade onde sdo posicionados
os produtos de menor relevancia ou interesse da parte dos clientes.

e Alturados olhos: & um espaco nobre para as marcas, sdo colocados os produtos
com melhor margem de lucro e também os mais caros. Nessa area o impulso pela
compra é maior pois esta no campo da visdo e recebem 35% a mais de atencao.

e Linhadacintura: sdo colocados os produtos de grande procura, mas que ainda
necessitam de divulgacdo, ficam posicionados entre 0,9cm e 1,2m de altura.

e Abaixo da cintura: esse campo foge da visdo do cliente, nele também sdo
mantidos os produtos de grande procura. Sdo posicionados itens de menor
valor, mas ao mesmo tempo essenciais.

e Chao: reservado apenas para produtos mais pesados.
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FIGURA 7 — Niveis de gondola

FONTE: https://blog.datasales.io/

A analise também contemplou a identificacdo dos corredores quentes e frios, ou
seja, aqueles de maior movimentagao dos clientes e os que tendem a ter menos pessoas
circulando. O novo layout busca equilibrar esse movimento, estimulando o consumidor
ase deslocar pela loja de forma assertiva. Partindo dessa alteracao, é possivel trabalhar
0 acesso a diversos produtos que ndo tem grande visibilidade, mas que possuem alta
demanda refletindo na quantidade de vendas. Esse modelo é comumente utilizado para
gerar um aumento do ticket médio e maior lucratividade nos comércios.

Os produtos devem ser organizados em categorias, agrupados verticalmente
por tipo e distribuidos por marca nas prateleiras. Levando sempre em consideracdo a
organizacdo apresentada anteriormente nos niveis de gondola.

As pontas de gondolas sdo utilizadas para dar destaque a determinados produtos,
nelas a percepcao dos clientes aumenta, acelerando as vendas e consequentemente
aumentando o faturamento.

A realizagdo do rebaixamento do teto do estabelecimento comercial trard maior
comodidade aos clientes, criando uma sensacdo de seguranca e aconchego. Atualmente o
teto é muito alto, passando a sensagdo de um grande depdsito. Essa impressdao combinada
com os corredores estreitos, gera uma discordancia subconscientemente nos clientes.

Outro fator extremamente importante para a estratégia da empresa € a criagdo de
uma paleta de cores, e a maneira como essas cores sdo utilizadas para comunicar-se com
os consumidores. Isso impacta diretamente na visdo das pessoas, se utilizado de forma
correta desperta sentimentos e emogdes que criam uma experiéncia Unica de compra.
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A padronizagao das cores é essencial para mostrar seriedade e sofisticacao ao
cliente. Prateleiras podem ser padronizadas com tons neutros e os itens dispostos em
categorias e secdes, facilita a utilizacdo das cores das embalagens dos produtos que
a empresa deseja destacar visualmente. Pensando sempre na melhor dispersdo dos
produtos e melhor visualizacdo para os clientes.

A pesquisa de benchmarking reforcou a necessidade de padronizacdo das
gondolas e prateleiras. A maioria dos concorrentes possuem padronizacdo desses itens
em cores neutras e complementares. Recomenda-se o uso de prateleiras pretas para
trazer a ideia de modernidade e sofisticacdo, além da utilizacdo da paleta de cores
complementares brancas, gerando contraste e oferecendo destaque aos produtos.

Além disso, foi constatado que nao existe iluminacdo adequada na area interna
daloja, parte desse problema, deve-se ao fato do posicionamento das lampadas e sera
resolvido com o rebaixamento do teto indicado anteriormente. A iluminacdo devera
ser melhorada, com a instalacdo de luzes mais potentes. Para destacar a visualizacao
de determinados produtos, spots de luzes podem ser implantados, podendo direcionar
a visdo do cliente a algum item que traga maior retorno financeiro. Esses spots serdo
colocados em trilhos expostos, gerando um toque de sofisticacdo a loja.

A climatizacdo vai além de manter a qualidade dos produtos pereciveis. A
temperaturainterna da loja pode ser utilizada para o conforto e comodidade dos clientes
tornando assim a experiéncia de compra mais prazerosa.

Uma novidade seria a criacdo de uma darea de degustacdo para que as marcas
parceiras possam divulgar suas novidades e langamentos. Essa area serd personalizada,
com temadtica infantil e itens nostdlgicos para os consumidores adultos. Também serd
criada uma area exclusiva para divulgacdo de produtos tematicos e sazonais, como dia
das bruxas, festas juninas, natal entre outras.

Essas duas novas areas, serao visiveis ao publico externo através das vitrines
frontais da loja. O espago degustacdo ficara ao lado esquerdo e o setor tematico ao
lado direito, logo atras dos caixas. Assim a empresa conseguira atrair a atencao dos
transeuntes que passarem pela localidade.

A ambientacdo através do som se da pela necessidade de aumento da percepgao
do cliente, a exposicdo aos sons o leva a experienciar as sensacoes a partir do momento
em que entra na loja. O estudo em questdo direciona a relagdo com o som para um
ambiente que traga conforto ao consumidor. Conforme observou-se na coleta de
informacodes, temos um publico predominantemente feminino e jovem de 20 a 30 anos,
assim temos um indicador que baliza nosso estudo quanto a musica. Para um ambiente
propicio a compra indicamos a escolha de musicas divididas por horario e sazonalidade.
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Além disso, nos momentos festivos do ano em que a loja cria eventos promocionais e
oferece artigos personalizados, a atencdo deve ser redobrada para essa abordagem.

Desde o momento de abertura até a metade do dia, musicas com menos batidas
por minuto sao mais apropriadas, mantendo a sensagao de tranquilidade e propiciando
o0 aumento do tempo do cliente pela loja, nesse caso o género musical indicado oscila
entre MPB que é uma variacdo do Bossa Nova e Alternativo que marca presenca
atualmente com bandas formadas por jovens. No periodo da tarde musicas mais
animadas que acompanham a demanda por atendimento mais rapido e menos tempo
durante a compra, o mais adequado é o ritmo Pop tanto nacional quanto internacional.

As principais datas comemorativas classificadas em carnaval, pascoa, festas
juninas e natal. Para estas datas em que a decoracdo da loja é especialmente modificada,
oindicado é explorar os estilos samba e pagode e priorizar as marchinhas popularmente
conhecidas no carnaval, para a pascoa utilizar musicas infantis que remetam ao ato
de presentear com doces e ovos de pdscoa. Festas juninas com musicas tradicionais e
forrd e no natal musicas tradicionais natalinas.

Além dos pontos descritos acima, a implementacdo de um sistema de
aromatizacao artificial tornaria o ambiente de compra mais agraddvel e confortavel aos
clientes. Aroma de cacau, por exemplo, remete diretamente aos chocolates vendidos
pela loja. Em efeito cascata, o cliente é exposto ao cheiro do cacau, inconscientemente
o corpo cria a necessidade de consumo para a liberacdo da endorfina, o que aumenta
consideravelmente as chances de concretizacdo da venda. Um ambiente olfativo
prazeroso, é capaz de interagir com outros sentidos dos clientes que trazem boas
memoria a tona, gerando assim a sinestesia necessdria para consolidar uma imagem
mental agraddvel da loja em seu subconsciente.

CONSIDERAGOES FINAIS

Partindo do referencial tedrico e das pesquisas realizadas ao longo deste estudo,
observou-se que o constante avango em inovagao, a maior competitividade de mercado,
e a dificuldade em conseguir a diferenciacdo, sdo itens que requerem atencdo. A
implementacao do merchandising foi considerada o melhor caminho para resolver as
dores da Embalagens Jupiter.

Através de estudos de marketing e comportamento do consumidor, foram
propostas melhorias e implementa¢des no ponto de venda. Essas acdes favorecem a
diferenciacdo e proporcionam satisfacdo através da experiéncia de compra. O resultado é
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0 aumento na aquisicao de novos clientes, além da fidelizagao dos atuais. Tais mudangas
tém o objetivo de aumentar o ticket médio e a consolidacdo da empresa no mercado.
Com o resultado da pesquisa quantitativa, é possivel afirmar que 64,9% (respostas
avaliadascom 1, 2 ou 3 na escalade 1 a 5) da populagdo amostral apresenta dificuldades
para encontrar os produtos na loja. Dessa forma, faz-se necessaria a mudanca na
disposicao das gondolas e dos produtos no ponto de venda, de tal forma que atendam
as técnicas visuais de merchandising favorecam a localizagdo dos produtos com maior
agilidade e assertividade no momento da compra.

As indicacbes de melhorias foram todas pautadas em estudos de marketing
sensorial e neuromarketing, sempre levando em consideragao os ensinamentos de
autores renomados.

A analise sensorial incluiu a observacao detalhada dos itens visuais, olfativos
e sonoros da empresa. Partindo dessa percepcao, foi possivel indicar quais pontos
poderiam ser trabalhados para melhorar o ponto de venda. Entre as indicacdes podemos
citar a organizacdo da loja e a adicdo de areas nao exploradas atualmente.

O neuromarketing foi essencial para pautar os ajustes relacionados a cores,
percepcdes de compra e as possibilidades de melhoria relacionadas a experiéncia do
cliente durante o processo de compra.

Os resultados obtidos nas pesquisas qualitativas e quantitativas, serviram para a
empresa obter um conhecimento aprofundado do perfil do cliente. Com esses dados em
maos, cria-se a possibilidade de iniciar campanhas assertivas e direcionadas ao publico
correto, agilizando assim o processo de criagdo de novos meios de comunicagdo e a
correta adaptacdo dos pontos de venda.
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APENDICES

APENDICE A — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM 0S SOCIOS

No primeiro momento da entrevista realiza-se uma breve introducdo e a contextualizagdo
do projeto: “A ideia aqui é realizarmos uma consultoria de marketing sobre a empresa
Embalagens Jupiter. Participam conosco os dois sdcios da empresa, Renan e Fernando.
Faremos algumas perguntas para entendermos melhor qual é o publico-alvo da empresa e
como é feita a divulgacao, para entendermos de que forma podemos usar o marketing para
ajudar vocés na divulgacdo da loja. Preparamos algumas perguntas, mas sintam-se a vontade
para responder o que acharem pertinente. Comegaremos com as seguintes perguntas: como
o cliente chega até vocés? Quais os canais de divulgacdo da empresa? Vocés ja utilizaram as
redes sociais para fazer algum tipo de divulgacdo e, atualmente, vocés praticam vendas online
através de algum e-commerce ou plataforma de marketplace, como Amazon, Mercado Livre,
Shoppe entre outras? Renan responde: “Na verdade, o cliente chega nds mais pela indicagao
via “boca a boca”, pelo tempo que estamos ali no bairro, as pessoas ja sao clientes ha bastante
tempo. Os novos clientes sempre comentam “fulano indicou vocés” ou “vimos a loja pelo
Instagram”. Essa parte do Instagram acontece por conta de algum post patrocinado de alguma
época, por exemplo, chega més de junho, a gente sempre faz um post sobre a Festa Junina
para atrair quem esta interessado. Acho interessante ressaltar que a loja estd bem ranqueada
nos mecanismos de busca online, se o cliente pesquisar na internet por “loja de embalagens
proxima” ou “loja de embalagem em Sao José dos Pinhais”, a Embalagens Jupiter ja aparece
em primeiro lugar”. O entrevistador complementa: “Interessante ver que vocés ja usam redes
sociais para fazer a divulgacao, inclusive em midia paga também e que grande parte do publico
é o pessoal que ja conhece, que mora ali na regido”, entdo podemos perceber que a marca
ja esta consolidada. Renan confirma: “Isso mesmo”.

O entrevistador faz a préxima bateria de perguntas: “Vocés conhecem o publico-alvo
de vocés? Ja realizaram alguma pesquisa de mercado para saber se eles sdo pessoas fisicas
ou se sdo pessoas juridicas e para quais finalidades o cliente compra produtos de vocés?
Se é para consumo préprio ou se, no caso de pessoas juridicas, é para utilizar na empresa
deles? Fernando responde: “No caso da pessoa juridica, seria o material de consumo que
se usa para escritérios. A pessoa juridica compra diretamente para a empresa. E no caso
da pessoa fisica, apesar de a gente atender muita confeiteira, nem todas tém empresa
aberta, entdo é considerado pessoa fisica. Esse produto é quase que 100% para a matéria-
prima, para a producao do produto que a pessoa faz para a venda. Ela teoricamente seria
uma pessoa juridica também, mas como a maioria ndo possui empresa aberta a gente
acaba considerando o CPF”. O entrevistador complementa: “Entdo a maioria, mesmo os
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que sdo pessoas fisicas acabam usando os produtos para praticar algum tipo de comércio?
”. Fernando sustenta: “No caso da confeiteira é mesmo para poder fabricar os produtos.
Basicamente seria uma pessoa juridica, mas ndo sdo todas que tém CNPJ, a gente
considera a pessoa fisica mesmo sendo para essa finalidade”. O entrevistador questiona
os socios sobre pesquisas de mercado: “Vocés ja realizaram pesquisa com os clientes
em algum momento? Para entender o perfil deles, idade, onde moram, renda e esse
tipo de informacgao?”. Fernando responde: “Essa pesquisa especificamente nao fizemos.
Mas como a midia, rede social, Instagram tem tudo, a gente ja sabe. Esse povo a gente
conhece, mas ndo através da pesquisa, seria so pelas redes sociais”. Renan acrescenta:
“Um tempo atras tivemos um programa de fidelidade que pegava todas as informacdes
como: idade e género (ndo o saldrio ou algo especifico). Temos alguma coisa dessa base
de dados, isso foi realizado ha uns 2 anos e deve ter mais de 400 clientes cadastrados.
E sobre as vendas online, a gente chegou a fazer algumas pelo site da Magazine Luiza,
até acabei esquecendo de responder antes, mas algo bem especifico. Era um chocolate
especial que ndo é facil de encontrar em qualquer lugar”. O entrevistador complementa:
“E um produto bem de nicho mesmo? ”. Renan continuou: “E, entdo ndo é tudo que
vende, apesar de a gente ter alguma coisa anunciada, mas foi especificamente um tipo
de chocolate que estava em falta no mercado e acabaram encontrando a gente”.

O entrevistador segue com a entrevista: “agora gostariamos de saber um
pouco sobre os concorrentes de vocés. Principalmente, se vocés sabem quem sao
0s concorrentes atuais e quais sdo os diferenciais que destacam vocés contra a
concorréncia”. Fernando responde: “Na verdade a gente conhece praticamente
todos, tem até uma particularidade ai, por mais incrivel que pareca a maioria desses
concorrentes sao quase parceiros. A gente faz algumas trocas de mercadorias, as vezes
a gente precisa de alguma coisa, as vezes eles precisam da gente. E um negdcio bem
bacana! O que se destaca na Embalagens Jupiter, e que o pessoal sempre passa esse
feedback para nds, é a variedade de produtos que a gente conseguiu alcancar. E o
nosso grande destaque. Apesar da gente estar num bairro, conseguimos alcangar um
publico do centro e de outros bairros, pela variedade dos produtos”. O entrevistador
complementa: “Bacana, é legal essa parceria com os concorrentes, ndo é aquela
concorréncia agressiva, todo mundo tem o seu espago”.

O entrevistador faz as Ultimas perguntas aos socios: “Vocés tém algum indicador
da empresa? Por exemplo: algum tipo de KPI, OKR ou algum outro ja definido? ”. Renan
diz: “Nao, hoje a gente ndo tem nenhum indicador, ndo trabalhamos com nenhum”.
O entrevistador acrescenta: “Nao precisa ser sé financeiro, mas de gestdo de pessoas
ou de ticket médio de cliente, etc.” Renan: “Nao, essas informacdes ndao”. Fernando:
“S6 complementando que nés acompanhamos a quantidade de venda diaria. Entdo
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o preco médio nds conseguimos ver”. Renan: “Por valores e niumero de vendas”.
Fernando continua: “Esse indicador a gente acompanha”. Entrevistador: “Entdo existe
um acompanhamento, sé que n3o é bem um indicador definido. E uma base de dados
que vocés possuem. E meio caminho andado para transformar isso num indicador. O
ponto principal da entrevista, era saber quais sdo as maiores dores da empresa hoje
em dia com relacdo ao marketing, se tem alguma. Nosso foco principal aqui é ajudar
vocés nisso. E desenvolver uma campanha, para ajudar a divulgar a empresa. Precisamos
saber quais sdo as principais dores com relagdo a isso”. Renan responde: “Ndo temos
uma empresa que cuide do marketing da loja. Basicamente o marketing da loja é o
Instagram. Nés fazemos as publicagbes didrias e alguns patrocinados em datas sazonais
igual eu comentei”. Fernando acrescenta: “Na verdade, depois das midias sociais o
marketing mudou bastante. A caracteristica do marketing antes era investir em outdoor,
é um valor alto, mas vocé ndo tem ideia do que aquilo representou de resultado, vocé
ndo consegue ter essa resposta”. Entrevistador: “E dificil mensurar mesmo esse tipo
de campanha”. Fernando continua: “Vocé faz um outdoor |4 por 10 dias, um valor bem
alto, mas vocé nado consegue ter essa resposta”. Entrevistador: “O digital veio para
facilitar isso”. Fernando segue: “Veio para facilitar e vocé vé realmente ali: esse post
deu resultado, assim é muito rdpida a resposta”. Renan comenta: “E é engracado que
o pessoal comenta “vi no Instagram”, “eu vi no Instagram e vim na loja”. Entrevistador:
“Legal, esse retorno é importante para o relacionamento com o cliente”.

Apds as perguntas, Renan comenta sobre as dores da empresa: “E a parte da dor
também, além do marketing, seria a disposi¢do na loja. Igual eu tinha comentado com
vocé, é o neuromarketing, ndo é? Por cores, deixar as coisas bem mais destacadas, enfim”.
O entrevistador complementa: “Posicionamento de produto na géndola, disposicdo das
gbndolas e essas coisas. O caminho que o cliente faz dentro da loja para chegar até o
produto”. O outro entrevistador aproveita para comentar: “Essa disposi¢do, essa variedade
de produtos que o senhor comentou, sdo produtos que se complementam? Por exemplo,
se eu compro chocolate, eu quero embalagem para esse chocolate para vender, entao
no geral é isso? ”. Fernando responde: “E. A gente aproveita isso, normalmente a pessoa
compra o produto, por exemplo, para desmanchar ele e vai precisar de uma embalagem
para colocar. Entdo essa variedade de produto tem muita relagdo a isso, a pessoa aproveita
para comprar tudo o que puder ali no mesmo lugar”. Entrevistador: “Seria uma espécie de
venda agregada, ele compra o chocolate para fazer o brigadeiro, mas ao mesmo tempo ele
compra a embalagem para por o brigadeiro”. Renan adiciona: “Igual na época da Pascoa,
tem o chocolate, ai derretem o chocolate, tem a forma para vender, ai depois da forma
tem aquele papel aluminio que vai por fora, o papel chumbo e depois tem a embalagem
plastica que vai em volta ainda e além disso tem um lacinho para fechar o pacote”. Fernando
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adiciona: “Entdo vocé vé que sé para uma pessoa fazer um ovo de Pascoa, deu uns 5-6
itens”. Entrevistador: “E vocés tém todos! ”. Renan: “Tem até aquele copinho para colocar
o ovo e deixar em pé. Porque a pessoa nao vai embalar e deixar o ovo deitado, tem aquele
copinho plastico para colocar e deixar em pé”. Fernando: “Ai comeca a abranger muita
coisa, sé que assim, se vocé consegue ter essa variedade de produtos o teu leque de renda
€ muito maior”. Entrevistador: “Por isso o cliente vai direto até vocés e ndo gasta o tempo
dele em outras lojas”. Fernando continua: “E até porque se ele (cliente) “ah ndo tem aqui
o papel para eu embrulhar o ovo”, se ele vai em outra loja, ele ja compra um chocolate I3,
entendeu? E isso que a gente faz, também, como consumidor”.

Os entrevistadores agradecem o tempo e informacgdes prestadas pelos sdcios e
a entrevista se encerrou.

APENDICE B — Benchmarking - fotos dos pontos de venda da concorréncia
e da empresa em consultoria

PADEIRITO (Curitiba)

e
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CONFEITAR CURITIBA (CWB)

= -
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APENDICE C — Formularios de pesquisa qualitativa e quantitativa

Pesquisa quantitativa:

Embalagens Jupiter

Esta pesquisa refere-se a um estudo sobre lojas do segmento de doces e embalagens,
de responsabilidade dos alunos de Administracdo da FAE Centro Universitario. Desde
ja agradecemos a sua participacgao.

*Obrigatdrio

Esta pesquisa é andnima e suas informacdes terdao uso exclusivamente académico.
Um pouco sobre vocé:

1.Qual o seu género? *

Feminino

Masculino

2. Qual a sua idade? *
Menor de 18 anos
Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 35 anos
Entre 36 e 50 anos

Acima de 50 anos

3. Renda*

1.RS 1212,00 a RS 2000,00
2. R$ 2001,00 a RS 3000,00
3. RS 3001,00 a RS 4000,00
4. RS 4001,00 a RS 5000,00
5. Acima de R$5000,00

Processo de Compra:

4. Vocé ja se sentiu incomodado com um vendedor te recomendando produtos
complementares aos que vocé esta levando e aparentemente estd esquecendo?

Sim, me incomoda 1 2 3 4 5 N3o, estou aberto a sugestdes
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5. Vocé prefere ser prontamente atendido ou solicitar o atendimento? *
Ser atendido

Solicitar atendimento

6. Vocé compra/ja comprou os produtos que ficam expostos perto da fila do caixa? *
Sim, com frequéncia
As vezes

N3o, nunca comprei

Momento de Compra:

7. Vocé costuma montar festas decoradas para datas especiais? Se sim, quais datas.*
Marque todas que se aplicam.
Natal

Pascoa

Dia das Mades

Dia dos Namorados

Dia dos Pais

Dia das Criangas

Aniversdrio

Cha de bebé

Cha de cozinha

Nao costumo

Outro:

8. Vocé costuma montar presentes especificos em datas especiais utilizando embalagens
e afins. Se sim, em quais datas. *

Marque todas que se aplicam.
Natal

Pascoa

Dia das Maes

Dia dos Namorados

Dia dos Pais
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Dia das Criangas
Aniversario

Cha de bebé
Cha de cozinha
Nao costumo

Outro:

9. Em média, quanto vocé investe ao presentear alguém? *
Até R$50,00

Entre R$50,00 e R$100,00

Entre R$100,00 e R$150,00

Acima de R$150,00

10. Em média, quanto vocé investe em decoragdes de festas? *
Até R$50,00

Entre R$50,00 e R$100,00

Entre R$100,00 e R$150,00

Acima de R$150,00

11. Vocé conhece a loja da Embalagens Jupiter? *
Sim

Nao - Pular para a secdo de agradecimentos.

12. Em qual regido vocé reside? *
Outro:

Afonso Pena

Aristocrata

Aviagao

Boneca do lguacu

Boqueirao

Centro

Cidade Jardim
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Colbnia Rio Grande
Guatupé

Ind

Ipé

Quississana

Rio Pequeno

Sao Cristévao

Outro:

13. Em sua opinido, a loja é de facil localizacdo? E de facil acesso? *

| Dificil 1] 2]3]a]5s] Fci |

14. Vocé encontra todos os produtos que precisa com facilidade pela loja? *

| Nunca encontro | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Sempre encontro |

15. Qual o nivel de organizac¢do da loja? *

|Ruim |1 |2 |3 |4 |5 |Otimo |

16. Qual seu nivel de satisfacdo ao comprar na Embalagens Jupiter? *

| Insatisfeito | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Satisfeito |

Agradecimentos:

Muito obrigado por suas respostas. Clique em ENVIAR para finalizar o questionario.

Pesquisa qualitativa:

Embalagens Jupiter

Pesquisa quantitativa sobre o benchmarking da Embalagens Jupiter
Entrevista de Profundidade

*QObrigatorio

1. A disposicdo dos produtos pela loja influencia no momento da compra? *

2. A limpeza da loja e aromas agraddveis sdo pontos importantes na sua decisdo de
escolha da loja? *
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3. 0 que vocé acha de atendimento direto? *

4.Vocé acha agradavel o ambiente com musica? Seja ela de uma data sazonal ou ndo? *

4. Nos conte um pouco sobre sua experiéncia com o atendimento da Embalagens
Jupiter.*
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