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1 INTRODUCAO

Este trabalho visa criar um diagnostico de marketing para a Honorato Supermercados,
uma empresa que possui duas lojas em Sao Jodao da Boa Vista. Para isso, sera trabalhado um
conjunto de fatores para auxiliar a empresa a obter €xito no mercado competitivo em que esta
inserida. Para isso, serdo propostas acdes que visam trabalhar o marketing de uma forma
ampla, analisando o mercado em que a empresa esta inserida, o comportamento dos seus
consumidores e o marketing que a empresa ja desenvolve, e, a partir deste estudo, elaborar
estratégias para que a empresa gere valor aos seus clientes, com objetivo de captacdo e

fidelizagdo dos mesmos.



DESCRICAO DA EMPRESA

Empresa P.S HONORATO SUPERMERCADO, CNPJ:17.850.989/0002-06, situada
no logradouro rua Guilherme Guerreiro, numero 400, bairro Jardim Industrial, municipio de
Sao Jodao Da Boa Vista-Sao Paulo. Telefone para possiveis contatos (19) 93056-4044 ou (19)
99754-4835.

Atende ao mercado varejista, onde vende suas mercadorias em quantidades que sdo
proporcionais a demanda dos consumidores finais. Além disso, a empresa conta com seu
e-commerce com parceria entre ifood e site mercado, onde consegue abranger clientes da

regido, podendo proporcionar uma 6tima experiéncia de compra on-line.



3 PROJETO DE CONSULTORIA EMPRESARIAL

Nesta etapa do PE serdo apresentados os conteudos que cada unidade de estudo
utilizara para realizar o projeto, assim como a forma que serdo aplicados na empresa
escolhida para a realizacdo do projeto.

Na unidade de comportamento do consumidor, sera trabalhado o comportamento do
publico alvo, a criagdo da persona, como a persona influencia os 4 Ps do marketing e como
deve ser feita a gestdo da persona, o comportamento do consumidor, vai ser analisado através
de pesquisa nas redes sociais da empresa, a partir dessas informagdes serd, criada a persona
que ¢ a representacao real do seu cliente ideal, para depois ver como ela influencia os 4 Ps do
marketing, e posteriormente trabalhar a gestdo da persona que muda de tempo em tempo.

Na unidade de estudo de marketing digital,sera analisado como o Honorato
Supermercados,tem se modificado perante a0 momento que o mundo se encontra,em grande

modificagcdo,momento tecnoldgico.

3.1 ANALISE DE MERCADO

3.1.1 O AMBIENTE DE MARKETING

Um Supermercado em situagdo emergente com recursos limitados, ¢ importante
realizar uma analise detalhada do ambiente de marketing interno e externo para identificar os
principais desafios e oportunidades.

Analise do Ambiente de Marketing Interno;

-Recursos Financeiros: avaliar a disponibilidade de capital para investimento em
equipamentos, estoque e promogdes a disponibilidade da equipe para desempenhar suas
funcdes e garantir um bom nivel de estoque e ofertas de produtos.

Analise do Ambiente de Marketing Externo :

-Competicdo: analisar a concorréncia direta e indireta para atender o mercado local e
identificar as principais ameagas e oportunidades .

-Clientes : Entender as necessidades e demandas dos clientes para ajustar o mix de produtos e

servicos oferecidos.



-Tendéncia e mudancas : avaliar as tendéncias de mercado, ¢ mudangas no comportamento
dos consumidores para se antecipar as novas novas demandas e necessidades.

Com base nessas andlises, a empresa pode desenvolver um plano de marketing que
inclua estratégica, para aprimorar seus processos internos, melhorar o atendimento ao
clientes, ampliar a variedade de produtos, ajustar pregos e promogdes e fortalecer sua
presenga no mercado local.O objetivo € criar um diferencial competitivo, que atraia e fidelize

clientes e permita o crescimento sustentavel da empresa.

3.1.2 MICROAMBIENTE DE MARKETING

O macroambiente ¢ composto pelos fatores mais proximos da empresa, ou seja aqueles
que afetam diretamente as suas operagdes e decisdes. O microambiente consiste no ambiente
mais proximo e de impacto direto & empresa, € composto por 5 componentes: clientes,
fornecedores, intermedidrio, concorrentes e publico, cada um desses componentes precisa ser
minimamente estudado, antes da abertura de uma empresa e durante a atuacdo desta no
mercado.

A empresa que estamos prestando consultoria tem parceria com a empresa Virtus
Gestao e Desenvolvimento, uma empresa que além do marketing faz treinamentos.

e Avaliacao dos fornecedores

A empresa Honorato Supermercados visa trazer seus fornecedores como aliados,
fornecedores que pensam no cliente final, ndo apenas em valores de vendas.

A empresa trabalha com alguns fornecedores desde o inicio de suas operagdes, sdo
verdadeiros parceiros, que auxiliam em campanhas, para fazer um melhor preco para o
cliente, um grande exemplo é o aniversario do supermercado onde é elaborado um super
evento, com parceria de seus fornecedores, com brindes para serem sorteados.

Hoje o Supermercado tem uma grande carteira de fornecedores parceiras, o que acarreta
em uma variedade de produtos atraente para o mercado. Abaixo no grafico estd uma pesquisa

onde clientes deram sua nota para o mix de produtos que tem o supermercado.



Figura 1- Variedade de produtos
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Fonte: Elaborado pelos autores

e Avaliacido do publico relevante

O Honorato Supermercados se fundou no bairro do Durval Nicolau, com a proposta de
se diferenciar dos demais da regido local, pois através de pesquisas de campo, muitas pessoas
deixaram claro a escassez no segmento naquela devida regido.

J& com um certo conhecimento nesse segmento, prezando pelo atendimento

diferenciado e qualidade j& conhecida na cidade.

e Avaliacio dos clientes

Os clientes sao fundamentais para o sucesso do supermercado, ¢ importante conhecer
bem seus clientes, suas necessidades e desejos, para poder atendé-los da melhor forma
possivel. Além disso, um bom atendimento, pregos competitivos, promogdes, programas de
fidelidade e um ambiente de compras agraddvel podem ajudar a fidelizar os clientes e
aumentar as vendas.

Por a empresa ser um supermercado de bairro seus clientes sdo de segmentagdo
geografica, sdo pessoas que procuram praticidade, sem perder a qualidade, um local
organizado e higienizado de maneira correta, pregos compativeis, com os produtos
inspecionados e dentro do prazo de validade.

Abaixo estd um grafico onde clientes expressaram sua opinido sobre o Supermercado.



Figura 2 - O que ¢ mais importante no mercado, para o cliente?

0 que é realmente importante para vocé em um supermercado?
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Fonte: Elaborado pelos autores

e Mapeamento dos Concorrentes

Mapear ajuda a identificar e analisar quem sdo os seus principais concorrentes, 0 que
inclui: pre¢o, marca, qualidade e valor agregado. No mapeamento conseguimos mostrar os
pontos fortes e fracos, as ameagas e principalmente, as oportunidades que podem ser
aproveitadas, oportunidades em saber o que o concorrente oferece, e o que ele tem melhor
do que vocé tem em sua empresa.

Saber o que pode ser melhorado em um produto ou servigo gera mudangas, mas para
isso precisa-se ter conhecimento sobre seu publico alvo, o que ele espera, quais sdo seus
desejos e suas necessidades, para estar mudando conforme o seu cliente e estando um passo a
frente de seus concorrentes.

e Concorrentes Diretos

Os concorrentes diretos sao aqueles estabelecimentos que vendem a mesma linha de
produtos, para um mesmo publico alvo, com uma mesma faixa de prego em um mesmo tipo
de ponto de venda, para o mesmo publico. Os concorrentes diretos do Supermercado
Honorato loja 1, é o Supermercado Marino, apesar de estar um pouco longe, trabalha com o
mesmo publico alvo e o mesmo tipo de venda, ja o Supermercado Honorato loja 2, € o
Supermercado Popeye e o Supermercado Sempre Vale.

e Concorrentes Indiretos

Os concorrentes indiretos sdo aqueles que ndo vendem a mesma linha de produto, mas

que atingem seu publico alvo, com uma estratégia clara de substitui¢do de produto. Um

exemplo de concorrente indireto sdo os bares, depositos de bebidas e padaria que tem na



regido dos dois supermercados, que apesar de ndo ter o mesmo publico alvo, sempre que ha
uma brecha, esta lucrando quando o supermercado esta fechado ou esté lotado.

e Anailise de intermediarios
Os intermedidrios sdo os que representam, distribuem,e até mesmo vendem o que

produz ao consumidor final.

Para manter um supermercado necessita-se de mercadorias, para revenda, a utilizagao
de energia elétrica, para que assim tanto as camaras frias das bebidas, como do agougue,
mantenha-se funcionando, a utilizagdo da internet para que consiga comunicar banco de dado,

sistema e os PDVs em ordem e se comunicando € em ordem.

3.1.3 ANALISE DO MACRO AMBIENTE

O macroambiente sdo os fatores externos que interferem na administragdo de
marketing e afetam diretamente o microambiente. Esses fatores ndo podem ser mudados ou
controlados pela organizacao, mas também ndo podem ser desprezados e por isso ao fazermos
um diagnoéstico de marketing da empresa precisamos entendé-los.

Nesta parte deve ser feito um descritivo analisando o que pode ou ndo afetar a
empresa escolhida na opinido do grupo, lembrando que essas DICAS nao sdo pontos a serem
seguidos, paragrafo por paragrafo, ou seja, alguns dos exemplos podem ndo ser necessarios
dentro do diagndstico que o grupo estd fazendo para o projeto.

e Composicao do macroambiente
O macroambiente de uma empresa ¢ composto por fatores externos e amplos que

afetam todas as empresas de forma positiva ou negativamente, por sua vez € composto por
varidveis externas que sdo mais complexas e que ndo sdo controlaveis por uma empresa, que
estd inserida neste e portanto precisa respeitd-lo, suas caracteristicas, exigéncias e mudancas,
por isso existe a necessidade de ser também analisado, para se entender as questdes
relacionadas a composicao do macroambiente.

Nos proximos itens estaremos trazendo os elementos que compdem o macroambiente,
0 objetivo nessa etapa ¢ descrever o maior nimero de informacdes que o grupo consiga sobre
0 macroambiente, entendendo que ¢ um ambiente complexo e de muitas informagdes, assim
serd necessario filtrar o que realmente importa. Indicamos uma pesquisa documental, onde a
internet e os motores de pesquisa como o Google, sera um grande aliado.

Nos itens abaixo a equipe receberd uma pequena explicagdo de cada ambiente,
avaliem o que tem significado ser pesquisado para que a empresa entenda o macroambiente

que esta inserido.



e Ambiente econdomico

O macroambiente econdmico, diz respeito a tudo o que ¢ externo a empresa e que vai
além do controle do negbcio, fatores econdmico, politico, culturais, tecnologias.
A inflacdo influencia na alta dos precos de alimentos, pois grande parte do consumo vende
commodities que sdo produtos primarios que servem como matéria-prima para a fabricagdo
de outros.

A diminui¢do na renda dos clientes, faz com que o empresario tenha menos lucro e o
trabalhador fica sem condigdes de receber um aumento, devido a retracdo da economia. A
queda no poder de compra, ou seja, conseguir adquirir bens através de recursos monetarios,
leva uma baixa nos precos, pois a demanda pelos alimentos ird diminuir enquanto outro
problema se agrava pro pais "no momento temos uma populagdo extremamente empobrecida
que esta pagando mais caro ainda, por conta da pandemia."

A escassez de mio de obra também acaba atrapalhando, por conta de um
supermercado trabalhar de segunda a domingo, muitas pessoas acabam optando em sair da

area comercial e imigrar para area industrial,onde se trabalha de segunda a sexta.

e Ambiente demografico

A empresa Honorato Supermercados loja 1, encontra-se em meio a duas escolas € uma
creche e um posto de saude, ou seja, sdo as maes e pais que levam as criancas na escola, as
professoras e funciondrios do postinho procuram praticidade em seu horario de almogo. Seu
mix de venda, por conta da escola, aumenta a saida de doces, balas e guloseimas ¢ muito
grande.

J4 na sua segunda loja, apesar de estar entre duas escolas e uma UBS, seu publico ¢
mais de idade, sdo senhoras e senhores aposentados, que esperam praticidade, menos fila,
preco baixo. O seu mix de venda de produtos sdo produtos com baixo teor de agucar, produtos
desnatados entre outros produtos que fazem bem a satde.

e Ambiente natural

Este ¢ um ambiente que para alguns mercados afeta consideravelmente a estratégia de
negdcio e de marketing. Um exemplo ¢ a matéria prima dos produtos, que esta ligada ao
ambiente Natural, a tendéncia ¢ que a matéria prima esteja variando em custos pela escassez,
se esse for o caso do mercado trabalhado, héd necessidade de se analisar mais profundamente.
Outros aspectos como catastrofes naturais, clima, entre outros afetam relativamente as

estratégias, um exemplo que nos leva a entender, que na época de inverno uma fabrica de



sorvetes serd que utiliza a mesma estratégia de verdo? Serd que ndo existe sazonalidade em
alguns produtos no mercado avaliado?

Curiosidade, no Rio de Janeiro, barras de chocolates sdo ofertadas em estufas que
controlam a temperatura em lojas em que a temperatura ndo ¢ controlada, pois tem épocas do
ano que o clima chega a 40 graus.

e Ambiente socio-cultural

Analisar o ambiente sociocultural, onde sera ofertado o produto/servigo, pois ele afeta
diretamente os fatores de influéncia do comportamento dos clientes.

O ambiente cultural afeta as preferéncias, percep¢do de valor, demanda, processo de
compra e outros diversos fatores do publico. Vocés ja pararam para pensar o que € servido no
Mc Donald 's da India, onde a vaca ¢ um animal sagrado, porque serd que o "Big Mac" ¢
chamado de “Chicken Maharaja Mac”. Pergunte pro Google, que vocés irdo entender.

e Ambiente tecnologico

E indiscutivel que a tecnologia impacta consideravelmente no desenvolvimento de um
produto ou servigo e também em suas estratégias de marketing. Ao mesmo tempo que sdo
benéficas (encurtam acesso ao cliente) podem prejudicar um mercado (mudanga no modo de
producao e distribui¢do), por isso a importancia de sua analise.

Esse ambiente ¢ muito discutido em marketing digital. Assim, onde ¢ sensivel o
ambiente tecnologico para a empresa no mercado?

e Ambiente politico legal

Esse ambiente afeta diretamente a estratégia de administragdo de marketing de uma
empresa, com as leis e tributagdo, por exemplo, que sdo diferentes para cada mercado,
existem matérias primas que podem ser utilizadas em um pais, e em outros ndo, existem
cidades que caminhdes de entrega nao podem trafegar, etc.

Exemplos como estes, podem ser impeditivos para seu mercado, aqui mesmo na
cidade de Siao Jodo da Boa Vista/SP existe uma lei que regulamenta que todos os
estabelecimentos que vendem bebidas alcoolicas devem fechar em horarios pré-estabelecidos,
onde de domingo a quinta-feira devem fechar até a meia noite e nos dias de sexta-feira e
sabados podem prorrogar até no maximo as 2 horas da madrugada. Com certeza essa lei afeta

diretamente a estratégia do mercado.



3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O publico estd cada vez mais exigente, as mudangas, cada vez mais constantes e a
evolucdo da tecnologia cada vez mais veloz. Com todos esses fatores recorrentes na
atualidade, ¢ importante que a empresa conheca o seu cliente ideal para conquistar o seu lugar
ao sol.

Para que a empresa possa ser competitiva, além dos requisitos bdasicos, que sdo
produtos de qualidade e prego justo, a empresa precisa ter um diferencial, e, para conquistar
seus clientes, deve conhecer suas necessidades, desejos e, a partir dessas informacdes, criar
acgoes para gerar valor ao cliente para conquista-lo e fideliza-lo.

A persona ¢ muito importante para a empresa, porque € através dela que a empresa
podera criar produtos e servigos adequados ao tipo de cliente que o empreendimento atendera,
além de escolher estratégias de marketing adequadas aquele publico. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), “E preciso entender os desejos, as necessidades, as expectativas
e o comportamento do consumidor antes de se aventurar em um novo mercado.”

Portanto, € necessdrio criar uma persona para que possamos criar estratégias de
marketing mais direcionadas e assertivas, oferecendo assim produtos e servigos mais

adequados aos clientes, o que pode ser um importante diferencial competitivo.

3.2.1 CRIACAO DE PERSONA

Hoje, como todos sabemos, estamos vivendo em uma época onde o foco do marketing
estd no relacionamento com os clientes. Por isso, ¢ importante conhecer muito bem nossos
clientes. Quais sdo suas necessidades? Quais sdo seus desejos? O que faz com que eles se
identifiquem com a marca?

Um grande problema acontece quando temos uma empresa € nao sabemos quem ¢
nosso publico-alvo. Segundo Kotler ¢ Armstrong (2015), “E através do marketing que é feita
a gestdo de relacionamento com os clientes, ¢ desta forma que se obtém lucros, que na grande
maioria dos negdcios ¢ esse o principal objetivo.”

Para solucionar esse problema, sugerimos a criacdo de uma persona para a marca, que,
segundo Nybo e Cunha (2021), ¢ uma pessoa ficticia, que vai retratar o grupo de pessoas que
queremos atender, para alcangarmos nossos propositos de forma mais eficiente. Além disso,
um negocio pode ter s6 uma ou multiplas. Os autores demonstram que quanto menos personas

a empresa tiver, melhor. Para trabalhar com multiplas personas, ¢ necessario analisar quais



caracteristicas elas tém em comum. Levando em conta as caracteristicas do publico-alvo do
Honorato Supermercados, sugere-se a criacao de 3 personas:

e Dona Maria, 65 anos, aposentada, moradora do bairro, adora cozinhar para
familia, todo final de semana retine a familia toda para o almogo. Embora
sempre faca essa reunido familiar, precisa economizar em suas compras, por
viver s6 com a aposentadoria e ter que comprar em grande quantidade. E
impaciente, odeia filas, preza por um bom atendimento, s6 compra se houver
um bom preco e gosta de qualidade nos produtos.

e Seu Marcio, 40 anos, casado, 3 filhos, morador do bairro, adora um churrasco
com a familia e os amigos, e aquela cervejinha para acompanhar. Gosta de
fazer caminhada e de jogar futebol nos finais de semana.

e Tathiane, 30 anos, casada, tem filhos pequenos, ¢ moradora do bairro, trabalha
fora o dia todo, tem uma vida muito corrida, gosta de ir a academia e descansar
nos finais de semana. Controla bem suas economias para conseguir cumprir
com suas obrigacdes financeiras.

As personas foram criadas com base em dados de uma pesquisa direta com os clientes
do Honorato Supermercados. Os pontos em comum identificados nas multiplas personas
foram: todas sdo moradoras do bairro e gostam de produtos de qualidade com preco justo, ja
que possuem um poder aquisitivo limitado. Também gostam de passar um tempo livre em
familia e esses momentos sempre acontecem acompanhados de comidas e bebidas.

Dados obtidos na pesquisa, com uma amostragem de 60 pessoas. Grafico com idade

dos entrevistados:



Figura 3 - Faixa etaria das Personas

Faixa etdria
60 respostas
©® Até 18 anos
@ Entre 19 ¢ 23 anos
© Entre 24 e 30 anos
@ Entre 31 e 40 anos
@ Entre 41 ¢ 50 anos
® Entre 51 60 anos
® Acima de 60 anos
Fonte: Elaborado pelos autores
Figura 4 - Profissdao da Persona
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Fonte: Elaborado pelos autores



Figura 5 - Redes sociais mais utilizadas

Quais redes sociais vocé utiliza?

| A

60 respostas

@ Instagram

@ Facebook

@ Youtube

@ TikTok

@ Outros

@ Facebook, instragran, a tarde.

@ Facebook, Instagram, no.periodo da
tarde.

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 6 - Horarios mais acessados nas redes sociais

Qual o horario que vocé mais acessa as redes sociais?

58 respostas

32,8%

@ Logo cedo na hora de acordar

@ No periodo da manha

@ No intervalo de almogo

@ No periodo da tarde

@ No periodo da noite

@ Nao tenho hora, qualquer hora do dia.

Fonte: Elaborado pelos autores



3.2.2 INFLUENCIA DA PERSONA NOS 4 Ps DE MARKETING

Ao longo do tempo de vida de uma empresa, os 4 Ps de marketing estdo em constante
evolucdo. A decisdo dos 4 Ps ndo acontece apenas no momento da criacdo da empresa.
Precisamos pensar na empresa como um organismo vivo e dindmico.

A persona influencia diretamente nas decisdes dos 4 Ps de marketing, tanto no
momento da criagdo da empresa, quanto ao longo da sua permanéncia no mercado. Portanto,
conhecendo melhor o perfil do cliente, seus medos e desejos, suas necessidades e influéncias,
podemos construir experiéncias significativas que garantam que a empresa tenha um bom
posicionamento no mercado. Alguns conceitos que podem nos ajudar nessa tarefa sdo: o
mapeamento da jornada do cliente e o reconhecimento da tendéncia do consumo consciente.

Para tomar decisdes assertivas acerca dos 4 Ps de marketing ¢ fundamental que se
utilize a persona, ja que todas estratégias serdo desenvolvidas e baseadas nela. Segundo
Kotler e Keller (2012), a persona ¢ criada através de pesquisas reais, com a inten¢do que se
pareca ao maximo com o cliente ideal, conhecendo melhor suas necessidades, desejos, gosto,
e dores ¢ mais facil atingir os objetivos desejados.

Nos 4Ps de marketing o produto e o servigo vém em primeiro lugar, sem produto ou
servigo ndao hé empresa. Tendo em vista essas informagdes, podemos observar a real
importancia da persona, porque esses produtos ou servigos serdo destinados a ela, e devem
estar de acordo com suas necessidades, desejos e condigdes financeiras, para que haja procura
por aqueles produtos. No caso da nossa empresa, Honorato Supermercados, podemos
observar que o ponto forte das nossas lojas €, em primeiro lugar, a parte do agcougue, seguido
pela padaria. Os desejos dos clientes sdo produtos de qualidade, ambiente limpo e bom
atendimento. Segundo Kotler ¢ Armstrong (2007), “O produto ¢ o elemento chave do
mercado e o planejamento do mix de marketing comeca com uma formulagao de oferta que
gere valor ao cliente, para, desta forma construir relacionamentos lucrativos com os clientes.”

O Segundo P do marketing ¢ o preco, como afirma Kotler e Armstrong (2007), “O
preco € o unico elemento do mix de marketing que produz receita; todos os outros
representam custos”, por isso ele deve estar bem alinhado com a persona, com o que ela esta
disposta a pagar e com suas condigdes financeiras para adquirir os produtos e servigos
despendidos pela empresa. Na empresa trabalhada neste projeto, os clientes t€ém a necessidade
de pregos justos.

O terceiro P do marketing ¢ a praga, o local onde o servigo ou produto ¢ distribuido

aos clientes. A persona influencia diretamente na escolha da praga. Segundo Kotler e Keller



(2012), a escolha da praga deve levar em consideragdo o publico-alvo. Um bom exemplo ¢ o
projeto que estamos desenvolvendo, onde a praca influencia diretamente nossos clientes, que
na grande maioria, ¢ morador do bairro onde a empresa esta localizada.

Por fim, segundo Kotler e Armstrong (2007), a promocdo visa estabelecer uma
comunicagdo eficaz com seus clientes, por um determinado periodo, utilizando meios
especificos que alcancem seus clientes de forma efetiva. Neste contexto, estd englobado a
propaganda, publicidade, promocdo de vendas, relagdes publicas e marketing direto. No
Honorato Supermercados, foi observado, através de pesquisas, os canais de comunicagao
mais acessado pelos clientes sdo Facebook e Whatsapp. As estratégias de comunicacdo da
marca com foco nas multiplas personas visa estreitar o relacionamento da empresa com seus

clientes e fideliza-los.

3.2.3 GESTAO DE PERSONA

Com as constantes mudangas no mercado, € necessario que, de tempos em tempos, a
persona seja revista. Essa agdo gera insumo para criar estratégias de marketing com foco no
cliente, com o objetivo de fidelizd-lo, além de conquistar novos clientes, melhorando as
chances da empresa obter sucesso no seu ramo de atuagdo.

Se tudo estiver indo bem no empreendimento, sugere-se que a persona seja revista a
cada seis meses, agora, se as vendas estiverem diminuindo, e o faturamento estiver caindo, ¢
preciso que ela seja revista imediatamente, ja que pode ter ocorrido mudangas nesse perfil.
Segundo Kotler e Armstrong (2007), “as estratégias da empresa devem girar em torno da
construcdo de relacionamentos lucrativos com importantes grupos de clientes”.

Como o tempo passa de forma rapida, mesmo que a empresa nao esteja passando por
dificuldades, as pessoas mudam, e consequentemente a persona se transforma. Um bom
exemplo pode ser que ela se mude para outro bairro e deixe de ser cliente e que seus gostos,
desejos e dores mudem. Também ¢ possivel que a empresa tenha novos clientes, ou que ainda
almeje entrar em um novo mercado. Segundo Laranjeira e Pereira (2019), “O mapa da
jornada do cliente ¢ uma ferramenta importante para identificar oportunidades de
engajamento e melhorar a experiéncia do cliente em cada etapa do processo.”

Portanto, fazer a gestdo da persona ¢ vital para a sobrevivéncia do negocio, porque, se
os esforcos da empresa nao forem direcionados para persona, que € a representacdo do seu
cliente ideal, seus produto ou servigos nao terdo um numero consideravel de vendas, e, sem

vendas, a empresa nao sobrevivera e podera ir a faléncia.



3.3 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

O supermercado Honorato tem todas as redes sociais como Whatsapp, Facebook e
uma pagina no Instagram, porém essa pagina ¢ do mercado em geral. Entdo, poderia criar
uma pagina especial para o agougue, ja que o publico alvo ¢ voltado para o agougue.

Atracdo: Os frigorificos que fornecem as carnes, sdo de grandes segmentos nomeados.
O atendimento ¢ de 6tima qualidade,assim atraindo mais a clientela.

Tem trés tipos de kites de churrasco para os clientes escolherem a vontade.

Arguicdo: Os consumidores ao pesquisar nas redes sociais do supermercado,
conseguem obter varias informagdes e também eles pedem informagdes para outras pessoas
assim aumentando ainda mais clientes para comprar.

Acdo: Apds o cliente comprar os produtos, se ele ndo ficar satisfeito, tem a opgao de
reembolso.

Experiéncia em compras online e fisicas se forem boas ou ruins, irdo influenciar na
fidelizacao do cliente.

Apologia: O atendimento ¢ sempre muito bem recomendado por todos que passam
por 14, assim fazem até propaganda, observam e fazem propaganda também da limpeza que
tem 6tima higiene.

Quando o cliente entra no supermercado, ele comec¢a analisando a higiene, ¢ o
supermercado Honorato preocupa muito com isso principalmente no agougue onde a
higienizagdo ¢ essencial para manter a qualidade das carnes, evitando a contaminagdo
quimica ou fisica do alimento.

O estabelecimento, esta destinado a venda deste produto que chegam dos frigorificos
para serem vendidos para o consumidor final.

A limpeza e a higienizacdo devem ser prioridades para quem trabalha no ramo, e para
o supermercado isso ¢ um diferencial, eles fazem da melhor forma.

Os 4 ps sao considerados a base do mix de marketing, que ¢ o conjunto de estratégias

utilizadas pelas empresas para atingir seus objetivos e alcancar o sucesso no mercado.

3.3.1 SOBRE O PRODUTO

O produto mais procurado € a carne, ja que o agougue ¢ o diferencial da loja.



O produto se refere a oferta da empresa, ou seja, o que ela vende para seus clientes .
Isso inclui as qualidades das carnes , a embalagem e a funcionalidade do produto.

Descricao do produto: Produto se refere aos bens e servigos que a empresa oferece
aos clientes.

"Nao existem clientes que sejam sensiveis apenas ao preco. O que existe sdo clientes
que avaliam o que compram pelo preco que pagam Philip Kotler. “’A qualidade nunca ¢ um
acidente; sempre ¢ o resultado do esforco inteligente John Ruskin. "Nao invente algo,
aperfeicoe algo que ja existe." - Sir James Dyson. "Simplicidade ¢ a chave para a perfeicao do
produto e um produto bem concebido encanta os sentidos e conquista os coragdes." -

Unknown

3.3.1.2 Beneficio central produtos basicos e ampliado

Os produtos essenciais sdo aqueles que atendem as necessidades basicas dos clientes.
Eles sdo considerados a versdao mais simples ou basica de um produto ou servi¢o. Ele ndo
possui todos os recursos e beneficios adicionais que os produtos avancados oferecem, mas ¢
mais do que suficiente para atender as necessidades basicas dos clientes.

Por outro lado, os produtos aprimorados provéem beneficios adicionais além dos
beneficios do produto principal e basico. Pode incluir recursos adicionais, servigco de suporte
de garantias estendidas, personalizagdes e outras opgdes para melhorar a experiéncia do
cliente. Os produtos estendidos geralmente sdo mais caros do que os produtos basicos, mas
oferecem mais valor aos clientes em termos de beneficios e recursos adicionais.

Cada vez mais temos produtos/servicos muito proximos, em termos de qualidade e
oferecendo o mesmo beneficio central para o consumidor. Uma estratégia de marketing
consistente em levar em conta a diferenciacdo do produto/servico em relagdo a concorréncia,
agregando outros atributos que busquem satisfazer os desejos e necessidades do consumidor.
Quanto mais profunda for a andlise da composi¢do do produto, maior serd sua contribuicao
para um processo mais criativo que atenda de forma mais especifica o sonho, muitas vezes
ndo percebido, do consumidor.

Ainda, sabendo que o cliente adquire o produto pelo beneficio que ele gera, ou o
“trabalho que ele realiza para o cliente” - “jobs to be done” - qual é o “trabalho” ou

“beneficio” que o produto da empresa presta para cada cliente?



A principal vantagem de um supermercado ¢ oferecer aos consumidores um local
conveniente para comprar uma variedade de alimentos e outros bens de consumo em um so6
lugar.

Os supermercados costumam ter uma grande variedade de produtos, desde frescos e
enlatados até cuidados pessoais, produtos de limpeza e outros utensilios domésticos. Além
disso, os supermercados costumam ter precos competitivos, o que permite ao consumidor
economizar nas compras.

Outra vantagem importante dos supermercados € que eles geralmente ficam abertos
por longas horas e estdo convenientemente localizados, o que significa que os consumidores
podem acessa-los facilmente em um horario conveniente. Isso torna o supermercado uma
escolha conveniente para compras de rotina e emergéncias.

Ao comprar carne no agougue do supermercado Honorato, os clientes escolhem entre
uma ampla variedade de cortes e tipos de carne, escolhem também o conhecimento de cada
acougueiro.

Além disso, o supermercado € bem equipado, como o acougue costuma oferecer cortes
frescos de carne, para que os consumidores possam comprar carne de alta qualidade e nao
precisem percorrer varias lojas, para encontrar os produtos de que precisam. Os clientes
encontram tudo que precisam, tornando a experiéncia de compra mais conveniente para
reduzir o tempo e o custo de compra de carne de varios locais.

Aproveitando também ja fazem suas compras no supermercado, levando os produtos

com pregos acessiveis e de 6tima qualidade.

3.3.1.3 Produto de consumo ou organizacional

O consumidor organizacional se refere a empresas que irdo comprar de outras
empresas. O sucesso em vendas ¢ vender solug¢des, ndo apenas produtos." - Roy Bartell.

Ja o consumidor pessoal compra bens para seu uso proprio ou, para o uso de seus
amigos, familiares e pessoas proximas.

Ou seja, os itens comprados sdo utilizados para uso final. Mas tenha em mente que
nem sempre a pessoa que compra o item € a pessoa a qual ird consumi-lo. "As empresas nao
compram produtos, elas compram solugdes para seus problemas empresariais." - Michael
Brenner."Nao vendemos apenas produtos, vendemos solugcdes completas para nossos

clientes." - Anonimo.



Por isso, Kotler e outros diversos especialistas de marketing classificam os
consumidores pessoais em cinco papéis distintos.
O supermercado Honorato € considerado organizacional, pois, o agougue € o consumo

nao s6 dos clientes como também para varios restaurantes.

3.3.1.4 Atributos do produto

Caracteristicas do produto: Os atributos do produto sdo as caracteristicas e atributos
fisicos, funcionais, emocionais e simbolicos que compdem um produto ou servico € o
distinguem de outros produtos no mercado. Essas caracteristicas sdo importantes, porque
influenciam as percepgdes do consumidor e as decisdes de compra.

Existem diferentes tipos de atributos do produto, incluindo:

e Atributos fisicos: sdo as caracteristicas tangiveis de um produto, como

tamanho, cor, peso, textura e design. Isso os clientes do supermercado Honorato,
analisam muito.

e Atributos Funcionais: Sao caracteristicas que afetam o desempenho do

produto, como eficécia, eficiéncia, durabilidade, facilidade de uso e

seguranga.

e Atributos Emocionais: sdo as caracteristicas que afetam as emogdes e sentimentos do
consumidor em relacdo a um produto, como alegria, prazer, empolgacgado e calma.

As empresas devem entender os atributos do produto que os clientes mais valorizam e
usar essas informagdes para criar e vender produtos de sucesso. Além disso, as empresas
podem desenvolver estratégias de branding e comunicagdo, que enfatizam os atributos do
produto mais relevantes para os consumidores, como o supermercado Honorato.
A qualidade com certeza ¢ superior, pois 0 Supermercado Honorato tem preco, qualidade e
variedade, e esses trés pilares sdo os atributos, que configuram no topo da lista bem
organizada.

CARACTERISTICAS: Quais sdo as caracteristicas que o diferem do concorrente?

Comercializagao de alimentos porcionados, como frios vendidos, embalados a fatia ou
fatiados na hora, carne e peixe frescos, comida caseira como paes, bolos, saladas, sanduiches,
salgadinhos e acompanhamentos; expositores de alimentos congelados e refrigerados; além de
condi¢des de armazenamento de alimentos de forma correta.

Além das diversas vantagens que o supermercado possui, a segunda loja passou por

algumas mudangas, até porque ¢ a mais nova no bairro."O design ¢ a ponte entre a



informagdo e a compreensao." - Hans Hofmann."A simplicidade ¢ a méaxima sofisticacdo, o
design € a ponte entre a informagao ¢ a compreensdo." - Hans Hofmann.

O diferencial ¢ o produto base ampliado , agougue bem limpo , agougueiro com
experiéncia e bom atendimento aos clientes.

Os concorrentes ndo prestam o mesmo servico para os clientes, pois foi feita uma
pesquisa com os clientes do bairro analisando a concorréncia, como distribuir seu
produto/servico, sua qualidade, seu preco, em que midia aparece, como atende os clientes, etc.
Isso s6 o supermercado Honorato tem, e sdo fatores importantes para melhorar seus negocios
e desenvolver mais produtos, uma estratégia confiante que coordena suas comunicagdes para
aumentar suas vendas de carnes e até mesmo de outros produtos que tem no supermercado.

Concorréncia direta.

Diz respeito as empresas que oferecem produto/servigo iguais, com a mesma faixa de
preco, utilizam pontos de venda semelhantes e possuem tipos de negociagdo similares,
atingindo, por conta disso, 0 mesmo nicho de mercado e publico-alvo.

O primeiro passo desse processo ¢ investir na melhoria continua dos produtos ou
servicos oferecidos no mercado, principalmente o acougue. Isso significa que a empresa deve
fazer um investimento que faca com que os produtos se destaquem e se tornem prioridade aos
olhos do consumidor. Assim melhorando o visual das vitrines e deixando ainda mais
atraentes, investindo em produtos e servicos diferenciados e na qualidade deles, pois com
isso, os clientes podem voltar a comprar e aumentar a carteira de consumidores e crescer
significativamente.

Para vencer esse tipo de concorréncia, o empreendimento deve focar em agdes de
marketing de produto/servico, permitindo assim, que o cliente o compare com a empresa

concorrente e escolha por aquela com o maior nimero de vantagens.

3.3.1.5 Exceléncia e niveis de qualidade

Para inovar e aumentar as vendas no agougue, pode-se obter algumas estratégias para
ter uma excelente forma de alavancar os resultados.

Hoje, ¢ muito importante ter um atendimento agilizado e de qualidade para os clientes,
e o supermercado Honorato tem um pouco dessa dificuldade, pois as filas no agougue e nos
caixas ficam muito extensas devido o grande niumero de clientes.

Para aumentar as vendas e nao perder clientes, pode-se verificar a possibilidade de um

setor de autosservico, em que o cliente pega da geladeira os cortes de carnes que deseja,



quanto um balcdo de atendimento. E comum que o mesmo cliente possa procurar produtos do
autosservico quando vai a loja para uma visita mais rapida e, quando estd com mais tempo,

busque pelo atendimento do agcougue para fazer uma compra maior, mais especifica.

3.3.2 SOBRE O PRECO

O prego ¢ o valor monetario que os clientes do supermercado pagam por determinado
produto ou servico. E ¢ muito importante que o preco seja alinhado com a percepcao de valor
que o cliente tem do produto, além de considerar os custos de producdo e margem de lucro da
empresa.

Os precos com certeza sao os melhores do supermercado Honorato. Nos finais de
semana, o supermercado traz super ofertas no agcougue, sexta, sabado e domingo, ofertas de
carnes, ¢ pensando em uma estratégia de marketing, durante os dias normais de semana, vai
comecar a ter ofertas de outros produtos do supermercado para chamar ainda mais os clientes.
Por exemplo, de segunda vai ser a segunda de hortifrutis ', terca do sabdo em p6 , quarta
do papel higiénico e quinta do arroz , assim, cada semana trazendo ofertas de produtos
diferentes, lembrando que o preco ¢ determinante na constru¢ao da imagem da marca.

"Preco ¢ o que vocé paga. Valor é o que vocé recebe." - Warren Buffett. "Se vocé
precisa de um manual de instrugdes para definir o preco do seu produto, entdo vocé€ nao sabe

o suficiente sobre seus custos." - Jack Trout

3.3.2.1 Descricao da base do preco

Prego seria a quantidade de dinheiro que o consumidor paga, por determinado
produto.

Os consumidores do supermercado Honorato fazem uma avaliagdo do custo-beneficio que
envolve os aspectos da carne.

A determinagdo de pregos permite que uma empresa “seja paga pelo valor que ela cria
para os clientes”. Se o desenvolvimento do produto, a promog¢do e a distribuicdo forem
eficazes.

Varios fatores podem estar envolvidos na determinagdo do prego de um
produto/servico em um supermercado. A seguir, alguns passos que podem ser seguidos para

detalhar os precos de produtos/servicos em supermercados:



Determinacdo de custos: Antes de determinar o preco de um produto/servico, €
importante determinar os custos envolvidos na producdo ou obten¢do do produto. Isso inclui
custos de matérias-primas, mao de obra, transporte, armazenamento, etc.

Estratégia de preco baseado em valor ¢ centrada totalmente no consumidor. Isso
porque ela define a precificagdo do servico ou produto de acordo com o valor agregado, ao
publico-alvo e ao poder de compra dessas pessoas. Definir Margem de Lucro: A margem de
lucro ¢ a diferenga entre o preco de venda e os custos envolvidos na producao ou aquisi¢ao de
um produto/servico. E importante determinar uma margem de lucro suficiente para cobrir os
custos e ainda gerar lucro para o supermercado e principalmente para o agougue.

Analisando o agougue: E importante analisar o agougue, para determinar o prego do
produto/servico. Isso inclui avaliar a concorréncia, oferta e demanda de produtos/servigos,
sazonalidade, etc.

O supermercado tem estratégias de preco baseado em valor que estd centrada
totalmente no consumidor. Isso porque ela define a precificacdo do servigo ou produto de
acordo com o valor agregado ao publico-alvo e ao poder de compra dessas pessoas.

A determinagao de preco foi baseada nos custos da empresa e do produto?

Sim, porque a defini¢do do pre¢o adequado de venda de um produto ou servigo junto
ao mercado depende do equilibrio entre o preco de mercado e o valor calculado, em funcao
dos seus custos e despesas. O valor deve cobrir o custo direto da mercadoria, produto ou
servico, somado as despesas variaveis fixas proporcionais da empresa.

O processo de formagao de preco consiste na analise de todos os valores que podem
ser gastos para comprar ou revender o produto, e a margem de contribui¢do no supermercado

Honorato, foi baseada nos custos devido a grandes mudancas.

3.3.3 SOBRE A PRACA

"Coloque-se no lugar do seu cliente. Pense como eles pensam. Faca o que eles
querem." - Brian Tracy

Uma estratégia bem conhecida e que deve ser colocada em pratica ¢ a de colocar as
mercadorias de maior margem de lucro bem na altura dos olhos dos clientes, pois quando se
trata de ofertas e promogdes, ¢ muito importante distribuir os produtos nas extremidades das
gondolas.

Com o agougue, o ideal ¢ colocar as carnes em uma vitrine bem limpa e bem a

disposicao, atraindo os clientes pela qualidade e higiene.



Outras estratégias que podem ser usadas no supermercado Honorato, ¢ investir mais
em um atendimento de exceléncia, treinar os colaboradores, desenvolver parcerias, participar

de eventos e até mesmo investir em estratégias de inbound marketing.

3.3.3.1 Canais de distribuicao utilizados

O supermercado Honorato utiliza os seguintes canais de distribuigdo: Direto e
Indireto, e esses canais sao organizados.

Direto: O canal de distribui¢do direto € que o supermercado (agougue) ¢ responsavel
pela entrega das carnes aos consumidores sem a necessidade de intermedidrio. Estratégia
como entrega de folhetos ¢ um grande exemplo de canal de distribuicao direta.

Indireto: o canal de distribuicdo indireto ¢ aquele que possui um intermediario
responsavel pela distribuicdo, E, no agougue ¢ assim, pois, tem o distribuidor, ou atacadista e
o lojista.

Entao o canal de distribuicao de marketing do supermercado Honorato, ¢ direto.

3.3.4 SOBRE A PROMOCAO

"As pessoas ndo compram o que voce faz, elas compram por que vocé€ faz." - Simon
Sinek

"Marketing ¢ a arte de fazer com que as pessoas queiram ter o que vocé vende." -
Philip Kotler

As cinco ferramentas mais importantes sobre a promogao:

Propaganda ¢ qualquer forma paga de apresentacao e promog¢ao nao pessoal de ideia,
bens e servigos com o patrocinador identificado.

Promocao de vendas ¢ um incentivo de curto prazo para estimular uma compra ou
também uma venda de algum produto, nesse caso, as carnes.

Relagdes publicas ¢ o desenvolvimento das boas relagdes com publico do
supermercado, também na constru¢do de uma boa imagem .

Venda pessoal ¢ uma apresentagdo pessoal feita pela for¢a de vendas das carnes que
tem sempre 6tima qualidade.

O marketing direto ¢ quando se tem o contato direto com os consumidores individuais

definidos como alvo, que tem o objetivo de obter resposta imediata .



3.4 MARKETING DIGITAL

O conceito de marketing digital envolve o uso de canais digitais e tecnologias para
promover produtos, servigos ou uma marca.

Segundo Chaffey e Smith (2017),

O marketing digital ¢ a gestdo abrangente da presenca online de uma organizagio
visando maximizar as intera¢des com seus stakeholders e gerar um impacto efetivo
em seus negocios. Ele inclui atividades como experiéncia do usuario, marketing de
conteudo, SEO, publicidade online e midias sociais.

Para Kotler (2017) o marketing digital pode ser considerado como uma evolucao do
marketing tradicional, uma vez que “busca estabelecer conexdes emocionais, interativas e
personalizadas com os consumidores, através de multiplos canais de comunicacdo, em
diferentes momentos de sua jornada de compra” .Segundo ele, o consumidor atual esta
conectado e busca experiéncias cada vez mais relevantes e personalizadas, o que torna o
marketing digital uma ferramenta essencial para os negocios”. Dessa forma, ¢ possivel
observar que o marketing digital envolve diversas estratégias e taticas que visam a interacao
com os clientes em diferentes canais ¢ momentos de sua jornada de compra, formar e criar
experiéncias relevantes e personalizadas.

A empresa Honorato Supermercados, inaugurou sua segunda loja, mais preciso em
novembro de 2020, ou seja na pandemia, onde o mundo estava em uma transformacao global,
se remoldando, j4 em inovagdo investiu em seu e-commerce, com o site do mercado e migrou
também para a plataforma ifood, uma plataforma onde seus servigos foram bem intensificados
e mais procurados na pandemia por conta do isolamento. Ao ver o resultado que obteve com
as compras online, o empresario resolveu investir no marketing digital. Assinou contrato com
uma empresa que presta consultoria e marketing digital a Virtus do ceo Silvio Luminato, com
essa parceria a empresa tem obtido muitos frutos.

Como a geracdao hoje esta tecnologica, praticamente em tudo utilizamos a internet, a
melhor forma de obter mais clientes, clientes esse hoje que estdo sempre conectados por
meio de redes sociais, uma 6tima estratégia que colocaram em pratica onde o supermercado
possui facebook, instagram onde se ¢ postado suas promogoes de fim de semana, obtendo um
otimo retorno também.

Porém ainda existem pontos a serem melhorados, como seu maior segmento ¢ o
acougue, poderia ser feito uma pagina voltada ao agougue, para atrair novos clientes, mas

também fidelizar seus clientes ja conquistados; criando assim um love brand, pessoas que



defendem a marca, por conta de sua qualidade de produto, ambiente sempre higienizado e
organizado.

Propostas para o marketing digital: uma pagina voltada ao segmento agougue, a
criacdo de um aplicativo club honorato, onde clientes ja fidelizados, tenham um desconto

diferenciado.

3.5 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A VIDA: VIVENDO DE
FORMA SUSTENTAVEL

A Formacao para a Vida ¢ um dos eixos do Projeto Pedagdgico de Formagao por
Competéncias da UNIFEOB.

Esta parte do Projeto Integrado estd diretamente relacionada com a extensdo
universitaria, ou seja, o objetivo € que seja aplicavel e que tenha real utilidade para a

sociedade, de um modo geral.

3.5.1 VIVENDO DE FORMA SUSTENTAVEL

Atualmente o mundo estd engatinhando para pensar na preservagao ¢ mudar seus
habitos e preservar o meio ambiente.O mundo hoje esta passando por varios problemas
ambientais provocados pelo ser humano,como desmatamento,efeito estufa,aquecimento
global escassez de 4gua entre outras calamidades.

Precisamos que nossa sociedade pense de forma sustentavel, que pense no futuro da
proxima geragdo; mudando a nossa forma de agir pensando na escassez de recursos. As
empresas precisam repensar seus processos com sustentabilidade, refletir em qual parte estao
os danos causados ao ambiente € como reverter esse processo.

Como consumidores temos o poder de escolher empresas que geram impactos
socioambientais, consumir de forma consciente assim evitando o consumo desnecessario.

Utilizando a tese de ‘coma fruta feia’, as empresas poderia compartilhar da estratégia
de colocar alguns produtos em promocgao, produtos esses que as vezes vem com um risco de
fabrica ou até mesmo pequenos detalhes; assim estando com um valor acessivel e justo

perante a seu estado, clientes compraram e ira reduzir o desperdicio da empresa.



Uma empresa pode estar se organizando, para mudar algumas atitudes no seu local de
trabalho, desde alguns processos que pode se economizar uma quantia de agua, para fazer o
mesmo processo com uma porcentagem de dgua menor, sem impactar o processo, até partir
para uma inovagdo que esta crescendo muito no mercado que € a utilizacdo de placas
fotovoltaicas, para energia solar,ainda mais no nosso Brasil maravilhoso que ¢ 100% de dias
de sol.

Desde a separacao de lixo, reciclavel, organico, vidros e plasticos, para assim estarmos
retirando tanto dos mares como também das nossas florestas, material que possa ser reciclavel

e reutilizavel.
3.5.2 ESTUDANTES NA PRATICA

No contetdo sobre Percep¢ao de Mundo e Sustentabilidade, o grupo desenvolveu para
o projeto de Marketing um Banner com sugestdes de medidas sustentaveis, que visam

economizar os recursos haturais do meio ambiente.

Que planeta que vou deixar....
para meus filhos....

QY §
Vamos mudar
Nnossos habitos.

&
Utilize bicicletas,para diminuir a
A emissao de gases na

A\

atmosfera.

Q

Recicle: separe o lixo em casa ’}
~ y

Evite o uso de sacolas plasticas,use

@sacolas de pano. ~
N

Economize agua: tome banhos curtos

( il

R~
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4. CONCLUSAO

Constata-se que os clientes sao fundamentais para a sobrevivéncia e crescimento do
supermercado. Por isso, a andlise de mercado e a criacdo da persona sdo de extrema
importancia para o marketing da empresa. Nota-se que existem algumas possibilidades de
mudangas, como melhorar a experiéncia de compra do cliente colocando mais caixas para que
o atendimento seja mais rapido.

Embora o Honorato Supermercados ja tenha investido no marketing digital, sugere-se
que invista um pouco mais, criando uma pagina no Facebook voltada para o segmento
carro-chefe do supermercado, o agougue. Assim, as campanhas poderiam ser um pouco mais
agressivas, comunicando promogdes de carnes, como o dia de oferta s6 do acougue.

Conclui-se que ¢ de suma importancia que a empresa trace estratégias de marketing
eficientes, trabalhando os 4 Ps de marketing de forma conjunta, além de fazer a sua gestao

periodicamente. Assim, a empresa tera grande chance de se destacar no mercado.
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