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RESUMO

Este projeto experimental descreve o desenvolvimento de um planejamento de
marketing para a empresa Carvalima Transportes. A empresa conta com diversos
servicos no segmento de transporte de carga. E importante destacar que de acordo
com as analises realizadas, foi possivel identificar que o servico e-commerce é
classificado como produto estrela da marca de transportes e logistica, sendo retirado
da matriz BCG. Todas as informag¢des descritas no briefing foram coletadas com
Otavio Fedrizze, atual diretor da empresa. Assim, apos conhecimento e analise do
cenario em que a empresa esta inserida no mercado, houve a necessidade de
desenvolver uma pesquisa exploratoria quantitativa a respeito do produto estrela da
marca, o e-commerce. A pesquisa foi realizada com os clientes que ja utilizaram o
servico e-commerce da empresa, totalizando cerca de 250 mil clientes no més de
setembro de 2021. Logo, o calculo amostral foi elaborado com nivel de confianga de
90% e erro amostral para 5%. Possuindo por fim uma amostra para a pesquisa de 272
pessoas. A plataforma utilizada para aplicagdo da pesquisa foi a QuestionPro,
estruturada em um questionario com 19 questdes ao total, que tinha como abordagens
questdes para medir o nivel de satisfagcdo do cliente com a empresa, produto e
comunicacao. Através da tabulacdo de dados extraidos na pesquisa, foi possivel
identificar que a empresa apresenta dificuldades relacionadas a praca e promocgéao do
produto. Para reverter essa situagéo, foi elaborado objetivos dentro dos 4P’s do
marketing mix com a necessidade da criagao de estratégias de acordo com o cenario
mercadoldgico observado. A partir das informagdes obtidas até entdo, realizou-se a
criagao de um planejamento estratégico de comunicagédo, com duragéo de 12 meses.
As campanhas contidas no planejamento tém como objetivo divulgar o
posicionamento da Carvalima Transportes que ¢é pautado na confianga. O
planejamento tera 6 campanhas, onde cada uma sera focada em um determinado
objetivo, estabelecendo pontos de comunicagdo com todos os publicos da empresa.
A campanha de langamento sera ativada como piloto para realizagado desse projeto.
Quanto a veiculagao, as campanhas serao divididas em 6 flights com duragao de dois
meses cada um, a ativagdo do primeiro periodo acontece em agosto/2022.

Palavras-chave: Projeto Experimental; Planejamento de Marketing; Transportes;
Logistica; Carvalima Transportes.



ABSTRACT

This experimental project describes the development of a marketing plan for the
company Carvalima Transportes. The company has several services in the cargo
transport segment. It is important to highlight that according to the analyzes carried
out, it was possible to identify that the service e-commerce is classified as a star
product of the transport and logistics brand, being removed from the BCG matrix. All
the information described in the briefing was collected from Otavio Fedrizze, the
company's current director. Thus, after knowing and analyzing the scenario in which
the company is inserted in the market, there was a need to develop a quantitative
exploratory research regarding the brand's star product, e-commerce. The survey was
carried out with customers who have already used the company's e-commerce service,
totaling about 250,000 customers in September 2021. Therefore, the sample
calculation was prepared with a confidence level of 90% and a sampling error of 5%.
Finally, having a sample for the research of 272 people. The platform used to apply
the survey was QuestionPro, structured in a questionnaire with 19 questions in total,
which had as approaches questions to measure the level of customer satisfaction with
the company, product and communication. Through the tabulation of data extracted in
the research, it was possible to identify that the company has difficulties related to the
place and product promotion. To reverse this situation, objectives were developed
within the 4P's of the marketing mix with the need to create strategies according to the
observed market scenario. Based on the information obtained so far, a strategic
communication plan was created, lasting 12 months. The campaigns contained in the
planning aim to publicize Carvalima Transportes' positioning, which is based on trust.
The planning will have 6 campaigns, where each one will be focused on a certain
objective, establishing communication points with all the company's audiences. The
launch campaign will be activated as a pilot to carry out this project. As for placement,
the campaigns will be divided into 6 flights lasting two months each, the activation of
the first period takes place in August/2022.

Keywords: Experimental Design; Marketing Planning; Transport; Logistics; Carvalima
Transport.
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1. BRIEFING

Antes da realizagdo de um projeto criativo € imprescindivel coletar com a
empresa em questao uma lista de informacdes. Essas informacgdes sédo repassadas a
um profissional responsavel para que seja possivel dar andamento no projeto.

Essa lista de informagdes recebe o nome de briefing. A partir dele a equipe
pode conhecer a empresa, seu historico, sua estrutura, seus pontos fortes e fracos,
seus problemas e assim conseguir tragar objetivos para resolver ou amenizar os
problemas existentes. Esses dados s&o de suma importancia para o planejamento
obter sucesso nas campanhas.

Para Sampaio (2013), o briefing é peg¢a fundamental no planejamento de uma
campanha e ndo € tdo simples de ser realizado, € necessario um tempo para

respondé-lo:

Na verdade, o briefing e o planejamento de propaganda sao inseparaveis.
Mais do que um processo sequencial, sdo faces da mesma moeda. No
momento em que comega a investigagdo do problema, também comeca o
processo de planejamento (por isso mesmo € também chamado contra-
briefing). (SAMPAIO, 2013, p.262).

O briefing, apesar de conter muitas informagdes, precisa ser objetivo e
dispensar conteudos que ndo sejam relevantes para a equipe de criagdo. Ndo ha
regras para sua elaboragédo, mas € necessario este cuidado para que nao se perca o

foco do projeto.
1.1 LEVANTAMENTO DA HISTORIA DA EMPRESA

Foi realizada uma reunido de captacédo do briefing com o diretor executivo da
Carvalima Transportes, Otavio Faria Fedrizze, na sede da empresa, localizada no
Parque Cuiaba, em Cuiaba-MT. Foram esclarecidas as duvidas necessarias para a
orientagao do projeto.

Ficou claro que o objetivo da Carvalima Transportes € o mercado de logistica
e transporte. Sua histéria se deu inicio no dia 31/08/1989 em duas cidades, Tangara
da Serra, localizada no interior do estado de Mato Grosso e na capital do estado de

Sao Paulo.
1.1.1 Principais Fatos da Empresa ao Longo do Tempo

A empresa surgiu através dos sonhos de dois empresarios que desejavam

fazer a diferenga nos transportes de carga do estado, Silvestre de Carvalho e Jodo
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Lima de Andrade, e trazem em sua marca a jung¢ao dos sobrenomes dos idealizadores

Carvalho + Lima = Carvalima.

Figura 1 - Primeira sede da Carvalima, em 1989, na cidade de Tangara da Serra. '

v_ ||ﬁall&1 ~., Tl
t ' JL / /r'

. l’\

Figura 2 - Registro do Presidente Dejalmo em frente a primeira unidade da Carvalima, em 1989, na
cidade de Sao Paulo. 2

e —y

" Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
2 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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Em 27/07/1992 Silvestre de Carvalho e Jodo Lima de Andrade rompem a

sociedade e se afastam das fungdes administrativas da empresa, consagrando
Dejalmo Faria Fedrizze como presidente, papel que desempenha até os dias atuais.

O ano de 2001 foi um periodo de extrema relevancia para a Carvalima
Transportes, pois, a partir desse periodo a empresa iniciou a transicdo de sua matriz
para a cidade de Cuiaba, processo que se encerrou apenas no ano de 2003.

Figura 4 - Sede da Carvalima, em 2011, Avenida Beira Rio, em Cuiaba-MT. 4

3 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
4 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima. Nao ha registro da inauguragdo em
2003.
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A primeira sede da empresa localizada na Avenida Beira Rio em Cuiaba foi se
tornando pequena a medida que o quadro de colaboradores e o porte da empresa
cresciam. Foi nesse momento em que o presidente Dejalmo Faria Fedrizze notou que
a Carvalima Transportes necessitava de novas instalagdes dando inicio as obras da

nova sede em 2014.

Figura 5 - Barracdo da Carvalima em Cuiabd, na Avenida Beira Rio. °

5 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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No dia 19/06/2019 foi inaugurada a nova sede da empresa, localizada no
Parque Cuiaba, em Cuiaba-MT, com mais de 115.000 metros quadrados de area
construida. Para comemorar essa expanséo foi realizada uma festa de inauguragéo
da nova estrutura, na época a empresa contava com aproximadamente 500

colaboradores.

Figura 7 - Nova sede da Carvalima no Parque Cuiaba. 7

8 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
" Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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Figura 8 - Da esquerda para a direita: Dejalmo - Presidente da empresa ao lado de Marina Fredizze,
Lara ao lado do seu esposo Otavio - Diretor executivo, Gabriel - engenheiro de obra e filho de
Dejalmo, Valdecir — Coordenador. 8

s 555

A empresa, que iniciou suas atividades no estado de Mato Grosso e Sao Paulo,
aumentou sua area de atendimento e logistica, s6 no Mato Grosso conta com mais de
50 unidades que cobre todo o estado e esta presente em mais de 70% do territério
brasileiro, como nos estados de: Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Sao
Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Espirito Santo, Goias, Distrito Federal, Mato
Grosso do Sul, Rondénia, Acre e Para.

A sua area de atuagcdo se deve a parcerias estratégicas que foram
conquistadas ao longo de 3 décadas de estrada, mesmo trabalhando com outras
empresas a Carvalima é a responsavel oficial, isso significa que caso ocorra qualquer
tipo de problema com a carga, quem responde oficialmente € a Carvalima. Em
Rondénia e no Acre conta com a parceria da Rodotec. Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Parana e Sao Paulo é em parceria com a RTE Rodonaves (nestes estados
a Carvalima possui unidades proprias também). Em Minas Gerais o parceiro € a PTE
Paulineris, j@ no Rio de Janeiro e Espirito Santo a unido € com a Generoso
Transportes.

8 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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Com mais de 65 mil clientes atendidos, a Carvalima Transportes ajuda
diariamente organizagdes e pessoas a alcangarem seus resultados logisticos e
desempenho comercial. Hoje a empresa conta com 3.400 cidades atendidas em todo
o Brasil, com uma média de 4.500 clientes atendidos por més e percorrem cerca de
4.700 quildmetros diariamente.®

Ao longo desses 30 anos de atuagdo a instituicdo alcangou resultados
satisfatorios sendo reconhecida por varias instituicbes de diversos segmentos. Um
exemplo s&o os prémios “Fornecedor Level Partner”, conquistado pelo sétimo ano
consecutivo, e o prémio “Exceléncia em Gerenciamento de Custos”, ambos

concedidos em parceria com a John Deere.

Figura 9 - Prémios concedidos pela parceira John Deere. 10

1.1.2 Missao, Visao e Valores

Como toda empresa solida e de sucesso, a Carvalima Transportes também
possui seus valores que funcionam como base para um crescimento ético e
sustentavel, conhecidos internamente como DNA Carvalima.

Esse DNA Carvalima engloba toda a cultura organizacional, ou seja, o jeito

particular de ser e a maneira em que atua. Sao eles:

Prestar servigos inteligentes em transportes para atender com exceléncia as
necessidades dos nossos clientes superando suas expectativas, além de

contribuir com sua melhoria e crescimento.

9 Dados fornecidos pela empresa Carvalima Transportes.
19 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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Tornar-se referéncia em transporte nos estados de MT, MS, RO e AC

agindo com responsabilidade socioambiental.

VALORES

e Etica

e Honestidade
e Confiabilidade
e Transparéncia

e Valorizagao das pessoas

O entendimento desses 3 pilares que guiam a empresa sera fundamental para
o desenvolvimento do planejamento de marketing, para que a agcédo nao fuja da politica

proposta pela empresa.
1.1.3 Organograma

E importante ter definida a organizagao hierarquica da empresa para que assim
seja possivel maior fluidez e organizagao das tarefas realizadas diariamente.

Idealizado em formato de grafico, ele tem inicio no topo com os sdcios e
diretores da organizagdo e em seguida dos demais subordinados. A tabela abaixo
contém o organograma da Carvalima Transportes, disponibilizado pelo diretor
administrativo Otavio Fedrizze.

E valido lembrar que a empresa possui mais de mil funcionarios, no

organograma estao representados apenas diretores e gestores de areas.
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Fi rama da empresa Carvalima Transportes. '

ORGANOGRAMA (PEX )
L] [
> HENRIQUE DCUGLAS
[Bhcarvalimd 25500

DEJALMO FEDRIZZE OTAVIO FARIA FEDRIZZE ———— pmesm N
DIREYOR ADMINISTRATIVO umeroﬂ e CI'UUUﬁGUe il

ura 10 - Organog

Gerente de frota
Diretor admiristrativo
Analista juridico

1.1.4 Linha de Produtos

A Carvalima Transportes realiza o transporte apenas de mercadorias ja
embaladas e que sejam enviadas do remetente com nota fiscal para o destinatario.
Para melhor organizagcdo e um atendimento mais proximo e personalizado, a
Carvalima Transportes dividiu seus servigos de entrega, oferecendo varias opgdes
para seus clientes. Entre essas divisdes podemos destacar:

e Carvalima Hoje: Entregas de mercadorias no mesmo dia em que é feita a coleta.
Ele é um produto regional em Mato Grosso e Mato Grosso do Sul. No Mato
Grosso, as entregas sao realizadas com origem de Cuiaba para: Campo Verde,
Primavera do Leste, Jaciara, Rondondépolis, Caceres, Mirassol D'Oeste, Barra do
Bugres, Tangara da Serra, Diamantino, Nobres, Nova Mutum, Lucas do Rio Verde

e Sorriso e com origem de Sinop para: Lucas do Rio Verde, Nova Mutum e Sorriso.

" Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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No Mato Grosso do Sul com origem de Campo Grande para 5 cidades: Dourados,
Ponta Pora, Sdo Gabriel do Oeste, Sidrolandia e Maracaju.

e Carvalima Express: Ideal para transportar volumes pequenos com mais agilidade
no Mato Grosso como malotes, documentos contabeis, exames, contratos,
receituarios, odontoldgicos, 6ticos e encomendas de baixo valor agregado (de até
R$100,00).

e Carga Fracionada: Feito para quem deseja enviar diversos volumes ao seu
cliente final em diferentes regides, auxiliando a impulsionar os empreendimentos,
para empresa de todos os tamanhos, que possuem uma loja e-commerce ou
fisica.

e Carga completa ou dedicada: Essa modalidade é para quem deseja utilizar todo
o espaco do veiculo e contratar a entrega exclusiva, desde a coleta até o percurso
final. O tempo de execugdo € um pouco maior, embora seja uma entrega
dedicada, esse modo tem um tempo maior de preparacéao.

e Carga Aérea: Para quem necessita receber mercadorias com rapidez. S40 mais
de 80 unidades com esse tipo de cobertura, em parceria com as maiores
companhias aéreas. Além da seguranga do transporte Carvalima, vocé também
tem o controle aeroportuario que diminui os riscos de danos e possui alto
gerenciamento da carga.

e Logistica Reserva: Através desse modelo, a empresa ajuda a gerir a sua rede,
dando funcionalidade ao processo de pds-vendas, devolugdes e recall. O fluxo
reverso € uma ferramenta importante para producdo e consumo sustentavel,
ampliando a competitividade logistica da empresa.

e E-commerce: Simplificada por meio das operagdes a coleta no seu
estabelecimento, com total cuidado na conferéncia, as mercadorias sao levadas
para o CD (centro de distribuicao) da Carvalima Transportes, onde ¢é realizada a
separagdo segura através do modelo cross docking’?, potencializando a
distribuicdo de maneira rapida e segura. Assim, a entrega é feita e a baixa € dada

em tempo real.

12 Trata-se de um sistema de distribuigdo diferenciado. As mercadorias ao chegarem aos centros de
distribuicao, ja existe toda uma infraestrutura para que as cargas sejam separadas e enviadas a seus
destinatarios imediatamente, ou no maximo em 24 horas.
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e Confecgao: Servigo disponibilizado exclusivamente para lojistas que tem como
objetivo o transporte de roupas dos grandes centros como Sao Paulo, Maringa e
Goiania.

Existem 2 servicos que a Carvalima nao realiza: o transporte de produtos
quimicos e/ou inflamaveis e mudancas. Sua carteira de clientes conta com mais de

65 mil nomes ativos, sendo que o Mercado Livre é seu maior cliente no interior do

Mato Grosso.
1.1.5 Matriz BCG

Por se tratar de uma ferramenta que identifica, conhece e atende as
necessidades do target’3, o marketing se faz presente no dia a dia de varias empresas
e € um dos responsaveis por estratégias bem sucedidas e reconhecidas no mercado.

Para analisar a performance do portfolio de produtos de uma organizagéo,
utilizamos uma estratégia chamada Matriz BCG (Boston Consulting Group). Segundo
Kotler (2000), a Matriz Crescimento-Participagdo € uma ferramenta analitica que visa
classificar os produtos de uma determinada empresa de acordo com o seu potencial.
Desta forma, ela permite a empresa analisar seu portfélio, visando uma melhor
distribuicdo de seus recursos.

Além disso, a matriz BCG também é uma grande aliada das empresas para
consolidar suas estratégias e auxiliar na organizacdo. A analise é feita a partir de dois
norteadores, o crescimento e a participacéo relativa no mercado, e em seguida, o
produto é dividido em quatro categorias:

e Estrela: Produtos em crescimento e lider em mercado, por isso, necessitam de
mais investimentos.

e Interrogagao: Produto que ainda n&o € possivel prever seu sucesso pois
possui baixa participacdo de mercado, demandando assim maior investimento.

e Vaca-leiteira: Produtos estabilizados e essenciais para o funcionamento da
empresa.

e Abacaxi: Aqui podemos observar os produtos que representam o pior cenario,

ou seja, produtos que estdo em declinio no mercado.

13 Publico-alvo que se quer atingir.
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Figura 11 - Ciclo de vida do produto.

~

=
Introdugao Crescimento Maturidade Declinio

Para definir quais produtos representam cada uma dessas categorias &
importante analisar o faturamento dos produtos, isso porque, € com base nele que
se torna possivel a definicdo da matriz BCG da empresa. Sendo assim, inicialmente
o cliente disponibilizou o grafico de faturamento geral (qQue se refere a todas as
unidades da Carvalima) do ano de 2020:

Figura 12 - Grafico do faturamento da Carvalima no ano de 2020. 4
Faturamento Geral 2020

R§27.750740,32 RS 27.868.340,47

R526.201.651,06

R525.644:651,04

R5 35 821 715,84
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R5319.871.108 59

R518.435.816,55

RS 18.508.859,21

R5.16.834.966,03

Jan Few Mar Abr. Mai Jun Jui Ago Set Out MNov Dez

——ge=5eriel | R51B.008. | R51B435: | R319.871 'R$16.834 R320942. R522456. R$25.644. R325821 |R527.750. | R527.26B. R526.181  R326.201

Em seguida, o gréfico de faturamento do servigo de E-commerce, no Mato
Grosso, no ano de 2020. Nele é possivel identificar um alto crescimento no més de

junho a julho:

4 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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Figura 13 - Grafico do faturamento de E-commerce em Mato Grosso, no ano de 2020. 15
E-commerce MT 2020

R$133.647,01
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$118.705,48

R5.107.576,67

104,595 57
RS 06,318 55

RS15.412,21

jun jul Sgo set out oy dez

—— el R515.412,21 R5133.647,01 R$118.705,48 R$129.120,11 R5104 595,67 RS 107.576,67 R596:318,55

E possivel analisar no gréafico que no ano de 2021, do més de maio a agosto,
houve um crescimento significativo a cada més, o que nos faz identificar o produto

“estrela” da Carvalima, que é aquele que esta em crescimento.

Figura 14 - Grafico do faturamento de E-commerce em Mato Grosso, no ano de 2021.16
E-commerce MT 2021

R5132.869,81

RS 116,375,584
RS 110.654,47 RS$108.022,54

RS 101.482,32
RS 98218
RS93.696,54

jan fev mar abr ma jun jul ago

— el R$93.696,54 R398.218,39 R$116.375,64 RS$110.654 .47 RS101.482,32 R5109.022,54 R$118.022,62 R4$132 869,81

15 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
'8 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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O servigo Confecgdes € caracterizado como a “interrogagao”, isso porque é um
servigo que iniciou no ano de 2020 em Goiania-GO, dentro do Mega Moda Park, um
shopping de atacado de confec¢des, em comparagdo de outros servicos o seu
faturamento n&o é tdo representativo, no més de junho de 2021 a Carvalima iniciou
também seus atendimentos na regido do Bras, bairro de Sado Paulo onde também
possui bastante comércios de confecgbes e Maringa-PR. Por estar ainda em

langamento no mercado ele se tornou a interrogagéao.

Figura 15 - Grafico do faturamento do servigo confeccdo em Mato Grosso, no ano de 2020. 17
CONFECCAO GERAL 2020

RS 114.135,27

RS 94.988,57
RS 92.855,26 RS 91.24¢23

RS 82.349,71

RS 79.032

RS 92§63

abr mai jun jul ago set out nov dez
=== Sériel RS 928,63 RS 37.070,78 RS 60.043,37 RS 82.349,71 RS 79.032,87 RS 92.855,26 RS 94.988,57 RS 91.246,23 = RS 114.135,27

O servico Carvalima Express ocupa a posi¢cao de “abacaxi”. Mesmo com o
crescimento do faturamento ao longo dos meses de 2020 e 2021 se trata de um
servigco barato, visto que so realiza a entrega de produtos com nota faturada de até

R$100,00, o que nao é tao significativo no faturamento geral da empresa.

7 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.



Figura 16 - Grafico do faturamento do servico Express em Mato Grosso, no ano de 2020. '@
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Figura 17 - Grafico do faturamento do servigo Express em Mato Grosso, no ano de 2021. °
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No estagio de maturidade ou “vaca leiteira”, € possivel destacar a carga

fracionada. Por se tratar de um servigo que abrange diversos segmentos, visto que,

em uma mesma carga pode-se encontrar confecgdes, vacinas, pegas para

maquinarios, o que a torna mais acessivel para o publico que precisa deste servico.

'8 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
% Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.



32

Nao existe no sistema financeiro da Carvalima um filtro para carga fracionada,
mas pode-se mensurar o faturamento subtraindo os outros servigos, com isso, foi
possivel calcular que a carga fracionada representa 97% do faturamento da empresa
no ano de 2020, assim como em 2021 também.

Figura 18 - Tabela do faturamento do servigo de carga fracionada em Mato Grosso, no ano de 2020 e

2021, 20
2020| SERVICOS FRACIONADO FATURAMENTO GERAL |% Fracionado
jan |R$ 20679608 |R$ 813165503 | R§ 8.3368.451, 11 98%
fev [R$ 19156618 | R$ 7.613.083,62 | R$ 7.804.649,80 98%
mar | R$ 20274817 [R$ 618287538 | R$ 8.385.623,55 98%
abr |R$ 211.10581 [R$ 7.210.768,73 | R$ 7.421.874,54 97%
mai |R$ 22755097 [R$ 839346723 | R 8.621.018,20 97%
jun |R$ 26554128 |R$ 8.847.263,99 | R$ 9.112.805,27 97%
jul R 44720367 |R$ 991396167 | R 10.361.165,34 96%
ago |R$ 41015433 | R$ 9.974666,94 | R$ 10.384.8621.27 896%
set |R$ 42997941 [R$ 1081894044 | R$ 11.248.919.85 96%
out |R$ 39615926 [ R$ 10.930.515,02 | R$ 11.326.674,28 97%
nov | R$ 35591470 [R$ 9.965.37978 | R% 10.321.294,48 87%
dez |R$ 33671197 |R$ 9767.18084 | R 10.103.892 81 97%
2021 |SERVICOS FRACIONADO FATURAMENTO GERAL |% Fracionado
jan | R$ 33982653 |R$ 09.181.32845 | R$ 9.521.154,98 96%
fev |R§ 35583164 | R§ 10027.70167 | R$ 10.383.533,31 97%
mar |R$ 40368378 | R$ 11.586.836,90 | R$ 11.990.520,68 97%
abr |R$ 37147375 |R$ 1029408835 | R$ 10.665.562,10 97%
mai |R$ 40465977 | R$ 10.813.248,34 | R$ 11.217.908,11 86%
jun |[R$ 41069732 | R$ 1155953379 | R$ 11.970.231, 11 97%
jul R$ 44176096 | R$ 11.997.712,35 | R$ 12.439.473,33 96%
ago |R$ 45180023 | R$ 1246972933 | R$ 12.921.529 56 97%

1.2 MERCADO

Compreender o cenario mercadoldgico que uma organizagao esta inserida é
fundamental para o seu bom funcionamento e essencial para o sucesso de estratégias

de marketing.

Nem todos gostam do mesmo cereal, restaurante, curso ou filme. Por isso,
os profissionais de marketing comegcam o seu trabalho pela divisdo do
mercado em segmentos. Apds examinar diferengas demograficas,
psicograficas (estudo do estilo de vida, atividades, interesses, etc.) e
comportamentais entre os consumidores, eles identificam e descrevem
grupos distintos, que podem preferir ou exigir varios mixes diferentes de
produtos (KOTLER; KELLER, 2012, p.8).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o transporte

de cargas no pais € predominantemente realizado através das rodovias federais e

20 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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estaduais, apesar de todo o potencial ferroviario do Brasil. Isso acontece, pois, todo o

territdrio brasileiro esta interligado por rodovias, exceto a Amazonia e o Pantanal. 2’
1.2.1 Tamanho e Evolugao do Mercado

Sabemos que o desenvolvimento do setor de cargas e logistica esta
intimamente relacionado ao investimento publico e privado nas rodovias. Através do
grafico disponibilizado em pesquisa realizada pela CNT (Confederagao Nacional de
Transportes) nota-se que esse investimento reflete na economia do nosso pais, e
mesmo assim, podemos notar que no periodo de 2004 a 2016 (periodo contemplado
pela pesquisa) o capital investido foi baixo, resultando em trechos inadequados para
circulagao, apesar de maior parte das cargas brasileiras serem transportadas por esse
modal.?

Ainda na mesma pesquisa, € possivel notar que em 2016 o poder publico
reestruturou o tipo de gasto publico em rodovias, sendo 28,1% destinado para
construgédo de rodovias e 64,3% da verba destinada para transportes utilizada em

recuperacao e manutencgao de rodovias.

Figura 19 - Grafico de Investimento publico federal em rodovias. 23

6rafico 09 Investimento publico federal em rodovias (Total Pago), por tipo de intervencéo,
Brasil - 2004 a 2016 (%)
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Fonte: Elaboracao CNT com dados do Siga Brasil.

21 Dados disponiveis no site do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica:
https://www.ibge.gov.br/geociencias/organizacao-do-territorio/redes-e-fluxos-geograficos/15793-
logistica-dos-transportes.html?=&t=downloads> Acesso em 26 de set. 2021

22 Dados disponiveis no site da Confederagao Nacional de Transportes:
https://www.ibge.gov.br/geociencias/organizacao-do-territorio/redes-e-fluxos-geograficos/15793-
logistica-dos-transportes.html?=&t=downloads> Acesso em 29 de set. 2021.

23 Gréfico disponivel no site da Confederagdo Nacional de Transportes: https://cnt.org.br/transporte-
rodoviario-desempenho-infraestrutura-investimentos. Acesso em 10 de out. 2021.
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Com esse estudo, podemos concluir que o custo da manutencgao € inferior ao
de construgdo, reduzindo drasticamente o ritmo de crescimento de rodovias
pavimentadas, fato que reflete negativamente na eficiéncia do servigo de transportes.

Apesar de toda importancia do setor rodoviario para o desenvolvimento do pais,
a evolucao da infraestrutura ndo é o suficiente. O setor privado se destaca como
grande incentivador do desenvolvimento desse tipo de transporte, investindo mais que
o dobro em comparagéo a gestéo federal, de acordo com grafico disponibilizado pela

mesma pesquisa.

Figura 20 - Grafico de Investimento publico federal em rodovias. 24
Investimentos privado por km, Brasil - 2004 a 2016 (RS mil)
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Fonte: Elaboracao CNT com dados da ABCR.

Em 2017, notou-se o crescimento de 2,8% no PIB% apds nove trimestres
consecutivos de resultados negativos, fato causado pela baixa demanda comprovado

pela Pesquisa Mensal de Servigos do IBGE.?®

24 Gréafico disponivel no site da Confederacdo Nacional de Transportes: https:/cnt.org.br/transporte-
rodoviario-desempenho-infraestrutura-investimentos. Acesso em 10 de out. 2021.

25 Produto Interno Bruto.

26 Dados disponiveis no site da Confederacdo Nacional de Transportes:
https://cnt.org.br/plano-cnt-recuperacao-economica. Acesso em 29 de set. 2021.
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Todo esse resultado negativo do setor impacta diretamente na receita bruta das
empresas do pais e bloqueia o numero de investimentos realizados para melhoria do
modal. O grande desenvolvimento da Carvalima Transportes no territério mato-
grossense se da junto a regidao Sul e o estado de Sdo Paulo, que concentram os
grandes armazéns de grdos, uma vez que esses se localizam préximos as regides
produtoras.

Segundo pesquisa realizada pela CNT, Confederagdo WNacional de
Transportes, em 2020 existiam 219.956 empresas transportadoras de cargas
regularmente inscritas.?’

Mesmo ainda enfrentando as consequéncias causadas pela crise da pandemia
da COVID-19 em nosso pais, o impacto do transporte rodoviario na economia
brasileira pode chegar a 29% de aumento no PIB, de acordo com estudos realizados
pela Associacgdo Brasileira de Logistica e Transporte de Carga?®. Isso acontece pois
0 modal permite a ligagao entre os mercados produtores e consumidores, permitindo
com que a economia flua.

Apesar da volta gradual e lenta da economia, o segmento de transporte nao foi
interrompido pelo isolamento social, pelo contrario, ele se tornou ainda mais essencial
contribuindo para o abastecimento basico da populacdo no que diz respeito a

alimentos, combustivel e outros.
1.2.2 Principais Mercados

Diante da pandemia de Covid-19, no ultimo ano de 2020 houve um aumento
significativo na utilizagao do servigo e-commerce, no Brasil e no mundo. Vale salientar
que ele é um canal ou portal de venda online, onde possui um acesso mais rapido de
seu consumidor, sem precisar ter a locomoc¢ido do seu publico até o seu ponto de
venda fisico.

O mercado de compras pela internet vem apresentando um crescimento
consideravel ao longo dos anos, de acordo com dados divulgados pelo portal
Meio&Mensagem o e-commerce brasileiro cresceu cerca de 47% no primeiro

semestre de 2020, alcangando o maior crescimento dos ultimos 20 anos'.

27 Dados disponiveis no site da Confederagédo Nacional de Transportes:
https://anuariodotransporte.cnt.org.br/2018/Rodoviario/1-1-/Principais-dados. Acesso em 26 de set. de
2021.

28 Associagao Brasileira de Logistica e Transporte de Carga:
https://www.abtc.org.br/index.php/noticias/noticias-do-setor/item/6188-impacto-do-transporte-
rodoviario-na-economia-pode-chegar-a-29. Acesso em 27 de set. 2021.
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E importante destacar que em uma pesquisa realizada no primeiro trimestre do
ano de 2021, a regido sudeste se destacou o total de pedidos no e-commerce com
63%, no quarto trimestre de 2020, e a regido centro oeste com 6,2%, como podemos

observar no grafico abaixo:

Figura 21 - Volume de compras e no quarto trimestre de 2020. 2°

total de pedidos

Analisando o estado de Mato Grosso e levando em consideracdo as
informacgdes coletadas no briefing, a Carvalima Transportes possui atuagédo em todos
0s municipios, sendo algum deles Cuiaba, Diamantino, Tangara da serra, Sinop que
possuem a concentragdo dos centros de distribuicdo para facilitar o trafego de

mercadorias no interior do estado.
1.2.3 Market Share

E importante salientar que para que uma empresa obtenha sucesso no
mercado, seja ela com produto ou servigo, a mesma precisa se destacar diante dos
seus concorrentes, por isso, 0 market share tem a fungéo de analisar estrategicamente
a evolugao e participagdo de mercado da Carvalima Transportes diante de seus

concorrentes.

De maneira objetiva, a medida de market share representa a participacao de
uma empresa em relagdo aos seus concorrentes. Principalmente a partir de
1970, a medida passou a ter sua importancia reconhecida e investigada em

29 Dados disponiveis no site Ecommerce Brasil:
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/primeiro-trimestre-de-2021-vendas-alta-de-57/
Acesso em 06 de dez. de 2021.
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estudos académicos, e tem se mostrado uma relevante métrico também em
estudos mais recentes (HOLLANDA, 2014, p.623).

Diante da analise mercadoldgica do cliente Carvalima Transportes com os
presentes concorrentes, as analises serao realizadas utilizando fatores como linha de

produtos, areas de atuacgao, redes sociais e outros.
1.2.4 Sazonalidade

Quando falamos de campanha sazonal, ou estratégia de vendas sazonal,
devemos ter em mente que se trata de algo temporario, ou seja, algo que acontece

durante um periodo especifico que tem data para inicio e fim.

Ha produtos que sdo consumidos durante todo o ano com uma certa
regularidade; outros, apresentam um maior consumo em determinadas
épocas. Chama-se sazonalidade de um produto essa caracteristica ciclica de
oscilagdo nas vendas. Assim, um produto é sazonal quando apresenta
aumentos e redugdes nas suas vendas, sempre nas mesmas épocas do ano
(CORREA, 1998, p.177).

Através dessa estratégia, as empresas se organizam e aproveitam o melhor
momento de venda de determinado produto, se preparando para enfrentar a época de
menor procura.

A Carvalima Transporte tem seu calendario baseado em algumas datas
principais, isso acontece pois nesses periodos as vendas se concentram no ambiente
on-line com a necessidade do servigo de entrega para recebimento do consumidor
final. Entre essas datas, podemos citar:

e Mudancgas de estacao (primavera - outono - inverno - verao): sazonalidade
especial para o segmento de confecgbes, onde o comércio de vestuario langa
novas colegdes.

e Dia dos namorados: data especial marcada pela celebracdo do amor no nosso
pais, de acordo com o Portal Profissional de E-commerce os segmentos que se
destacam durante esse periodo sdo o turismo, moda e informatica. Juntos as
vendas de 2015 nesse periodo contaram com um ticket médio de R$ 404,00 por
compra, somando um total de R$ 1,43 bilhdes de reais vendidos.

e Dia das maes e dia dos pais: sazonalidades que obtém mais sucesso de vendas
no varejo brasileiro. Ainda de acordo com estudo realizado pelo portal Profissional

de E-commerce, em 2015 as duas datas venderam um total de R$ 1,51 bilhdes

30 Dados disponiveis no site da Portal do Profissional de E-commerce:
https://www.profissionaldeecommerce.com.br/datas-do-e-commerce-brasileiro/. Acesso em 04 de out.
de 2021.
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de reais, ultrapassando valores obtidos durante a Black Friday do mesmo ano.*

e Black Friday: considerada a maior campanha de vendas para o segmento de
varejo no Brasil, a Black Friday atrai diversos consumidores que fazem uma
reserva financeira para fazer compras durante esse periodo. Segundo o portal de
noticias R7, mesmo em um cenario pandémico, as vendas desta temporada
somam R$ 4 bilhdes de reais, totalizando mais de 6 milhdes de pedidos gerados.

e Febre Aftosa: periodo correspondente a vacinagéo do rebanho de gado contra a
doenca de febre aftosa, contemplado duas vezes por ano nos meses de maio e
novembro. Para ser transportado o material precisa de condi¢cbes especiais,
oferecidas pela Carvalima Transporte por estar inserida no estado com o maior
rebanho bovino do pais com 214,7 milhdes de cabegas de gado em 2020.3

e Periodo de Safra: a demanda da Carvalima Transportes também sofre um
aumento consideravel durante o periodo de safra, isso se explica porque é comum
a reposicao ou compra de pecgas para maquinarios em fazendas durante as safras.
Vale lembrar que a empresa ja € reconhecida pelos principais concessionarios
pela agilidade de entrega desse tipo de mercadoria como a John Deere.

1.2.5 CONAR

Assim como é importante estar atento para as tendéncias do mercado, deve-
se ter cuidado com as leis de fiscalizagdo que envolvem essa area. O Conar, sigla
para representar o Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria, é o 6rgao
responsavel por fiscalizar a veracidade e a ética das propagandas veiculadas no pais.
De acordo com a CONAR3*

(...) Considerando o objetivo de zelar pela comunicagdo comercial ética, com
a defesa dos principios da liberdade de expressao, de iniciativa e atividade,
bem como do direito a informagéo e do consumidor, e tendo em conta que a

realizacdo de variados formatos de promogdes pode atender a este fim,
beneficiando o mercado, a leal concorréncia e o consumidor.

31 Dados disponiveis no site da Portal do Profissional de E-commerce:
https://www.profissionaldeecommerce.com.br/datas-do-e-commerce-brasileiro/. Acesso em 04 de out.
de 2021.

32 Dados disponiveis no portal de noticias R7 do grupo Record:
https://noticias.r7.com/economia/vendas-na-black-friday-somam-r-4-bilhoes-em-2020-e-batem-
recorde-29112020. Acesso em 04 de out. de 2021.

33 Dados disponiveis no portal CompreRural: https://www.comprerural.com/top-3-estados-com-maior-
rebanho-no-brasil-veja/. Acesso em 04 de out. de 2021.

34 Dados disponiveis no portal de economia do UOL. Disponivel em: http://www.conar.org.br/. Acesso

10 de out. de 2021.
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Anuncios publicitarios de transportes também se enquadram nas regras,
visando promover o produto de forma transparente e justa. Esse tipo de veiculagao
encontra-se no Capitulo Il - Categorias Especiais de Anuncios, no qual podemos
destacar:

Artigo 44. Pela sua importancia econdmica ou social, pelo seu volume, pelas
suas repercussdes no individuo ou na sociedade, determinadas categorias
de anuncios devem estar sujeitas a cuidados especiais e regras especificas,
além das normas gerais previstas neste Cdodigo. Essas regras especificas
figuram mais adiante como "Anexos" a este Cddigo e, alguns casos,
resultaram de valiosa colaboragdo de Associagdes de Classe que

prontamente se identificaram com o espirito do presente Cédigo.
No anexo M, encontram-se as recomendagdes gerais para empresas de
transportes, englobando temas como reembolso postal caso haja necessidade e

vendas realizadas pelo servigo dos Correios.
1.3 PRODUTO ESCOLHIDO

O servico escolhido foi 0 e-commerce, por ser identificado como estrela através
da matriz BCG. Este servigo esta em amplo crescimento e seu potencial € ainda maior,
visto que, com a pandemia da COVID-19, em 2020 houve um crescimento no e-
commerce de 41% no Brasil, o maior ja registrado desde 2007.3°

Como citado na evolugdo do mercado, a COVID-19 trouxe um impacto no
transporte rodoviario na economia e no aumento do PIB de até 29% isso porque diante
da pandemia com exigéncias de distanciamento social o setor de transporte nao foi
afetado, inclusive foi mais requisitado em abastecimento basico para populagao e
além disso algumas empresas reinventaram seu modo de vendas, atendendo apenas
como entrega, sem contato com os clientes que diante disso solicitava a
transportadora para realizar a coleta e por fim entrega.

Importante destacar que, segundo o diretor Otavio Fedrizze no inicio da
pandemia a empresa Carvalima se preparou para possivel aumento de demanda,
melhorias em processos logisticos, atendimento em canais digitais e tabela de pregos

aprimorada para o e-commerce.
1.3.1 Produto

De acordo com Kotler e Keller (2006) servigo € qualquer ato ou desempenho

que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e n&o

35 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2021/03/26/e-commerce-
cresce-41-no-brasil-em-2020.html. Acessado em 10 de out. de 2021.
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resulte na propriedade de nada. Sua producido pode ou nao estar vinculada a um
produto fisico. Devido a grande concorréncia, uma oferta de produto ao mercado pode
incluir alguns servigos, que podem ou ndo serem importantes para aquela oferta.

Segundo Kotler (2000), produto € algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo. Podem ser tangiveis (fisico, podem ser
tocados) e intangiveis (sdo os servigcos que nado podem ser tocados), para
organizagdes e para consumidores.

Para Kotler e Keller (2006) servico € um ato intangivel que uma parte pode
oferecer a outra sem provir da posse de algo. Podendo estar ou ndo ligado a um
produto fisico. A intangibilidade remete a ideia de os servigos ndo poderem ser vistos,
sentidos ou tocados.

No que se refere a empresa em questao, Carvalima Transportes, atua no ramo
de transportes ao qual este se torna intangivel, pois os clientes ndo podem se valer
da premissa e tocar no produto. Dentro do conceito de servicos da Carvalima
Transportes existem atributos complementares que sao:

e Oferecer trocas de gelos para mercadorias especificas, como vacinas, com o
custo extra repassado ao cliente pagador do frete;

e Carretas frigorificas, com camera de ar fria para clientes especificos;

e A Carvalima Transportes oferece envelope para servico express, e também
uma caixa de tamanho A2 (aproximadamente);

e Oferece veiculo muck para carregar e descarregar veiculos pesados e grandes
com custo extra;

e Empilhadeiras.

Portanto, vale salientar que o transporte de mercadorias se torna um servico
intangivel ao consumidor. Assim, a Carvalima transportes tem outros produtos que
podem satisfazer o cliente mesmo sem ter um produto fisico, personalizando seus
servigos conforme a demanda. Para Gianese e Corréa (2012), personalizar um servigo
significa montar um ‘pacote’ de servigos visando a atingir as necessidades e
expectativas de um cliente especifico. O grau de personalizagdo pode variar desde o
gradual aumento de opgdes personalizadas até a resposta perfeita a necessidades

especificas de um determinado cliente.
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1.3.2 Ciclo de Vida do Produto

De acordo com o portal Rock Content, o ciclo de vida do produto ajuda as
organizagbes nas diferentes formas de divulgar um produto/servico e por quanto
tempo deve durar sua comercializagao.

Vale salientar que diante das informagbes coletados no briefing deste
projeto, houve a construgdo da matriz BCG da mesma, visto que foi definido o seu
produto estrela, interrogacao, vaca leiteira e abacaxi.

Assim, foi identificado o estagio que esta o produto escolhido para idealizar a
melhor estratégia a ser utilizada pela marca. O e-commerce pode ser definido como
produto estrela. Logo, o produto e-commerce da Carvalima vem possuindo um grande
desenvolvimento, como foi dito anteriormente, devido a pandemia de covid-19, no
ultimo més de setembro/2021, teve cerca de 250 mil pessoas que utilizaram este
servigo. Portanto, pode-se destacar que € um produto com alto crescimento e lucro,

porém necessita de um maior esforgo para sua divulgacao
1.3.3 Prego

Diferente da maioria dos produtos e servicos no mercado, a precificacdo dos
servicos da Carvalima depende de diversos fatores como: os custos da operacgao,
impostos, taxas do servigo de fretes e por fim o lucro da empresa. Apdés mensurados
€ possivel a precificacdo do frete em questéao.

A primeira taxa a ser contabilizada € o ICMS (Imposto sobre Circulagdo de
Mercadorias e Servigos), sao impostos cobrados pela circulagdo de mercadoria para
outro municipio ou outro estado, de acordo com a SEFAZ (Secretaria de Estado da
Fazenda) o percentual pode variar de acordo com a classificacdo da mercadoria,
produtos como alimenticios o ICMS é mais baixo, diferente dos considerados como
supérfluos, como cosméticos e cigarros. Também existem mercadorias isentas do
ICMS, como livros, jornais e papel para impressao. O valor é cobrado por sua origem
e varia por estado, pois cada um tem seus valores. A tabela passa por constante
atualizacdo devido a legislagdo, mas o sistema da Carvalima esta integrado para que
o calculo use a porcentagem da aliquota atualizada. Segue abaixo um exemplo para
facilitar a compreensao de como é realizada a somatoria:

Imagine o envio de um produto com uma nota fiscal de R$1.000,00, sua origem
€ Mato Grosso com destino a Mato Grosso do Sul, neste caso a aliquota de Mato

Grosso é de 12%. O calculo é feito da seguinte maneira:
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100% — 12% = 88% (& a porcentagem que R$1.000,00 representa)
88% = 0,88
1.000/0,88 = 1.136,36
1.136 * 12% = 136,36
ICMS = R$136,36
Valor total do frete com o ICMS = R$ 1.136,36

Além do ICMS, outro valor que é embutido no frete é o dos pedagios. E cobrado
uma média R$5,00 a cada 100kg de produto transportado, isso quer dizer que, se for
transportada uma mercadoria de 1 a 100kg sera inserido no valor do frete R$5,00, de
101 a 200kg, sera cobrado R$10,00, e assim sucessivamente. Na somatodria do frete
ha também a taxa de Gerenciamento de Risco (GRIS), que é uma taxa cobrada para
cobrir o seguro da mercadoria, como rastreamento, investimentos em tecnologias e
caso ocorra roubos, extravios ou avarias nas mercadorias, para que o cliente possa
ser ressarcido.

O percentual cobrado pode variar conforme o valor da nota, tipo de produto,
caracteristicas de comercializagdo e grau de risco da rota. Pode ser adotado como
referéncia a tabela da Associacdo Nacional de Transporte de Carga (NTC) o
percentual de 0,30% do valor total da nota, ou seja, se o valor da nota € R$1.000,00
o GRIS sera de R$3,00.

Frete valor, também conhecido como Ad Valorem é uma taxa cobrada dentro
da tabela de fretes, que além do seguro cobrado pela transportadora, € uma espécie
de seguro externo que fica de responsabilidade civil sobre o transporte, pois a carga
fica sujeita a uma série de fatores como avarias, roubos, furtos e extravios.

Esse valor é calculado sobre um percentual do valor da nota fiscal que sera
transportada, variando de acordo com alguns pontos: distancia, quanto mais longe,
mais riscos. Peso do produto: quanto maior o peso, maior sera a dificuldade do roubo.
Regiao/rodovia que ira percorrer, aqui € avaliada a qualidade do asfalto e o histérico
de roubos. Manuseio, quanto menor a necessidade de manusear a carga, menor a
chance de avariar. Como referéncia, a Associagao Nacional de Transporte de Carga
(NTC) criou uma tabela baseada na distancia percorrida.

Diferente da variacdo dos valores acima, existe a Taxa de Administracio
Fazendaria (TAS) tendo seu valor fixo sugerido pela Associacdo Nacional de
Transporte de Carga (NTC) de R$2,09 por cada frete.
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Saindo dos impostos e partindo para taxas de servicos, a Carvalima tem sua
Taxa de despacho, valor fixo no qual ressarce os custos envolvidos na operagao,
como ressarcimento das despesas de papéis impressos, toners, etiquetas frageis que
a empresa disponibiliza para o cliente fazer identificacdo destes volumes,
comprovante de entrega, entre outros. O valor pode variar conforme negociagao, de
R$1,00 até R$10,00.

Por fim, partindo para o lucro, a empresa recebe sob calculo de frete peso, no
qual é feito diante do peso bruto ou cubado (dimensdes da mercadoria), prevalecendo
0 maior para calculo. Tendo sua negociagao de tabela a cada fragdo de quilo com seu
valor a ser cobrado, abaixo segue exemplo de tabela disponibilizada pelo comercial

da Carvalima:

Figura 22 - Tabela de valores da Carvalima.

Origem: Cuiaba

EXCEDENTE
Destino| 0,01 A10KG |11 A30KG |31 A70KG | ACIMA DE
70KG

MT | R$ 30,00 | R$ 50,00 | R$ 100,00 | RS 1,50
MS |R$ 3750| R$ 6250 [ R$ 125,00 | R$ 1,88
RO R$ 4688 | R$ 78,13 | R$ 156,25 | R$ 2,34
AC R$ 5859 | R$ 9766 | R$ 19531 | R$ 2,93

Seguindo com base a tabela acima, um envio de uma mercadoria de 10 quilos
para o Mato Grosso o frete peso seria de R$30,00. Importante destacar que este ndo
€ o valor final do frete, pois neste valor ainda € somada as taxas e impostos conforme
citado anteriormente.

Além do frete peso como lucro, a Carvalima tem o frete valor, lucro no qual é
feito em cima do valor da nota fiscal em que esta sendo transportada, o acordo é feito
por percentual do valor da nota, por exemplo: em um transporte de uma nota fiscal
custando R$1.000,00 e o percentual acordado com o cliente foi de 1% da nota o lucro
sera de R$10,00 de frete valor.

Além dos impostos, taxas e lucros citados acima, existem particularidades
como:

e Taxa de armazenamento: quando alguma situagao impossibilita a entrega como
cliente se mudou, esta ausente, ndo pode receber a mercadoria no momento ou

outros fatores externos e a mercadoria precisa ficar no armazém da Carvalima.
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e Devolugdo de mercadoria: Quando precisa ser retornada para seu fornecedor,
quando o cliente final se arrepende da compra, algum desacordo com o
fornecedor, produto enviado errado pelo fornecedor, tudo por fatores entre os
clientes, e o valor varia entre 50 a 100% do valor do frete de ida.

e Taxa de Reentrega: Quando excede as 3 tentativas de entrega no cliente
destinatario, seja por sua auséncia ou impossibilidade de receber, logo apds é
feito um acordo de até 50% do frete para nova tentativa.

e Taxa de dificuldade de entrega: O valor final que é calculado pela Carvalima é
para entrega de facil acesso, como em casas, lojas em térreo, caso tenha
dificuldade de entrega como horario especifico para recebimento, fila de espera
como Shoppings e mercados, entrega em 3° andar ou mais, € combinado um
acrescimo.

¢ KM Rodado: O valor combinado com o cliente € para que seja entregue em
perimetro urbano, caso a entrega seja em zona rural como sitios, fazendas ou

vilas é acordado taxa por KM Rodado, normalmente de R$4,00 a cada quilémetro.
1.3.4 Ponto de Venda

A praca é um dos pontos dentro do marketing onde o produto sera
comercializado, podendo ter diversas variaveis sendo lojas fisicas ou virtuais. As suas
variagdes sao de extrema importancia, pois nelas se caracterizam as formas
dinamicas de contato e visibilidade com seus consumidores.

Além de gerar experiéncias unicas, o PDV deve auxiliar na distribuicdo de
mercadoria, facilitando a logistica e envio para os canais, além de contar com estrutura
para atrair novos consumidores.

Relacionando um produto em seus canais de distribuicdo podemos ressaltar
também alguns problemas, segundo apresentado por Kotler (2000) ainda que em
alguns paises existem inumeras formas de chegar ao consumidor final o produto pode
se tornar mais caro, chegando até triplicar seu valor, ja em alguns canais podem
garantir formas melhores de reduzir os custos estabelecendo melhores negociagdes
de distribuicdo, devemos relacionar as diferentes culturas de mercado e estudando as
melhores formas de exposicao.

Os pontos de venda da Carvalima Transportes sao os proprios centros de
distribuicdo e armazeéns, localizados em suas filiais, através deles € possivel solicitar

coleta, acompanhar pedidos e receber mercadorias.



45

A empresa também conta com um PDV virtual, por onde é possivel realizar todo

o procedimento dentro do site da Carvalima Transportes.
1.3.5 Promog¢ao

Criado como uma poderosa estratégia de venda para posicionar a marca no
mercado, a propaganda esta presente nos quatro pilares do marketing (produto,
preco, praga e promogao) chamados de 4Ps ou ainda de Marketing Mix.

E fato incontestavel que todos os integrantes das modernas sociedades de
consumo sao influenciaveis pela propaganda. (...) A propaganda seduz
nossos sentidos, mexe com nossos desejos, revolve nossas aspiragdes, fala

com 0 nosso inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas atitudes e
novas agdes (SAMPAIO, 1999, p. 21).

A promocao € importante para que o consumidor se interesse pelo produto que
esta sendo anunciado, ou seja, podemos definir essa estratégia como a responsavel
pela divulgacéo da marca e/ou produto.

Para alcancar o objetivo de vendas ou outros tragados pela campanha, as
empresas podem utilizar varios tipos de promogado como amostras gratis, brindes,
sorteios, cupons de desconto, promocao de vendas, concursos, exposi¢coes e outros.

O conceito de venda assume que os consumidores, se deixados sozinho,
normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da organizagao.
Assim a organizacdo deve empregar um esforco agressivo de venda e
promocgéao (KOTLER, 1998, p.36).

Diante dos fatos supracitados, pode-se afirmar que a estratégia de promogao é
responsavel por induzir o consumidor a compra, fazendo com que ele se envolva na
divulgacao dos produtos e se interesse por outros itens, induzindo-os a compra para
consolidar a venda.

As estratégias de promocgao realizadas pela Carvalima Transportes sao feitas
predominantemente através das redes sociais da empresa como Facebook, Instagram
e Linkedin.

A empresa ainda conta com duas agéncias de publicidade local, a “Engaje” que
cuida do marketing digital pertencente ao grupo ZF Comunicagéo, e a responsavel por
gerenciar campanhas de grande porte e materiais offline é a agéncia “Elix”. Estas séo

algumas postagens nas redes sociais da Carvalima:



Figura 23 - Exemplo de post no Instagram. 36

PONTUALIDADE:
MAIS QUE UMA PALAVRA,

UM COMPROMISSO.

’:-»carva[{gg

Figura 24 - Exemplo de post no Facebook. *

ém para PCD

TEMOs vaGA! W A
cﬁABA-MT
LIDER
OPERACIONAL

O = .
‘29 ATRIBUICOES: k&o BENEFICIOS:

.__]/ REQUISITOS:

Horarios: Segunda a Sexta:
18h00 &s 03h00 e Sabado:
13h00 as 17h00

Envie seu curriculo com o titulo
da vaga no assunto para:
CURRICULO@CARVALIMA.COM.BR

[ = carvalima

36 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CVuxTVpluuj/. Acesso em 11 de nov. de 2021.
37 Disponivel em:

https://www.facebook.com/Carvalima/photos/a.403202936395361/4384537098261905/. Acesso em
11 de nov. de 2021.
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1.4 CONCORRENCIA

A presencga da concorréncia em um negocio nos possibilita analisar o cenario
mercadoldgico, trazendo inovagbes e diferenciais para a marca permitindo o
aperfeicoamento dos produtos, tornando a oferta mais chamativa aos olhos do
consumidor do que as demais opcodes disponiveis no mercado.

Concorrentes séo aquelas organizagdes, principalmente empresas privadas,
que oferecem o mesmo produto/servigo considerado no plano de negécio. E
importante enxergar a concorréncia como uma oportunidade de qualificar seu

negécio e torna-lo mais atrativo ao publico potencial (MCKINSEY, 2001,
p.56).

A partir da coleta do briefing e analise do cenario mercadolégico em que a
Carvalima Transportes esta inserida, como concorrentes diretos podemos citar as
empresas "ALT Brasil Transportes” e a “Transete Transportes”.

Atualmente a empresa ALT Brasil Transportes €& considerada a maior
concorrente do cliente em questio, pois sua praca de atuacdo contempla somente o
estado do Mato Grosso. Porém, quando se compara o catalogo de produtos e servigos
oferecidos pela Carvalima Transporte e o catalogo da ALT Brasil Transportes
encontramos apenas a prestacdo de dois servicos em comum: carga fracionada e
carga dedicada.

Quando analisamos os investimentos em marketing e publicidade do
concorrente, é possivel perceber que a ALT Brasil Transportes possui redes sociais,
mas nao existe um trabalho voltado para esse canal de comunicagao. A empresa
também nao realiza trabalhos na midia offline, apenas possui sua frota adesivada.

A Transete Transportes Seguro esta presente em 23 municipios do Mato
Grosso, localizados na regiao norte do estado. A empresa é considerada concorrente
direta da Carvalima Transportes pois a mesma é reconhecida no mercado pelo curto
prazo de entregas no Mato Grosso e no Para.

E valido destacar também que, a Transete Transportes é reconhecida pela
exceléncia prestada no servico de “Agro Facgdo” que se trata do transporte de
produtos quimicos, produto que nosso cliente néo possui em seu catalogo. A empresa
ndo foca sua comunicagdo em um unico canal, sendo assim, apenas algumas filiais
estao presentes nas midias sociais com atualizagcdes esporadicas e também nao ha

investimento em publicidade.
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Como concorrentes indiretos podemos elencar as empresas “Braspress
Transportes Urgentes” e a Piccoli Transportes”. A Braspress Transportes Urgentes se
destaca por atender 100% do territério brasileiro, € especializada no transporte de
produtos farmacéuticos e realiza envio internacionais. Sua area de atuacéo regiao
contempla somente as cidades de Cuiaba e Rondonédpolis, ou seja, a mesma nao
possui concorréncia na maior praca do cliente mas possui presengca nos outros
estados.

Quanto as midias sociais, a empresa tem seu destaque no LinkedIn com mais
de 140 mil conexdes, a marca entrega muitas publicagbes humanizadas e bastidores
do que acontece dentro da empresa.

Ja a Piccoli Transportes € considerada concorrente da Carvalima Transportes
gracas a sua competitividade com envios de carga fracionada e dedicado partindo de
Sao Paulo - SP para Mato Grosso.

A mesma possui apenas 12 cidades com franquias para atendimento no estado
de Mato Grosso. A marca realiza um baixo ou quase nulo investimento em marketing.
Diante do benchmark realizado foi identificado que a empresa ndo esta presente nas
midias digitais, tendo apenas paginas no Facebook por franquias, identificamos que a

maior € de Sinop - MT com mais de 2.600, mas sem postagens desde julho de 2019.
1.4.1 Quadro Comparativo da Concorréncia

Para fazermos uma analise comparativa entre os concorrentes citados
anteriormente fazemos uso de uma técnica chamada de benchmark, ou seja, uma
base de comparagao entre os concorrentes. Para Kotler e Keller (2012) podemos
definir benchmark através de um exame de todos os setores da empresa, tendo como
base o que é trabalhado na concorréncia, estudar as melhores praticas ja realizadas
no mesmo segmento pelas melhores companhias do mundo. Ainda para Kotler e
Keller (2012) esse exame é possivel realizar ao “consultar clientes, fornecedores,
distribuidores, analistas financeiros, associacbes comerciais e revistas para verificar
quem, na opiniao deles, faz o melhor trabalho”.

Para realizagdo dessa analise comparativa é necessario definirmos alguns
fatores como presenca nas redes sociais, area de atuacdo e outros. Abaixo
encontram-se as tabelas comparativas de cada concorrente em relagao a Carvalima

Transportes.
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Figura 25 - Tabela comparativa.
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Os atributos que fazem parte da tabela acima sdo: presenca de sistema de
rastreamento, presenga de servigco de entrega no segmento e-commerce, area de
atuacao e linha de produtos.

Através da analise € possivel verificar que a Carvalima Transportes e a ALT
Brasil possuem maior participagdo de mercado, pois estao presentes em grande parte
do estado, quando comparado aos demais concorrentes a Piccoli Transportes e a
Transete Transportes Seguro.

Além disso, podemos perceber que o portfolio de produtos se difere bastante
apesar dos concorrentes possuirem o mesmo tipo de servigo. A Transete Transportes
Seguro por exemplo possui um dos menores catalogos de produtos mas é
reconhecida na industria de agro facgao, ou seja, sao especializados no transporte de
produtos quimicos, fato que os destacam quando comparados aos outros.

Ja a Braspress Transportes Urgentes é classificada como concorrente indireto
pois esta presente somente em duas cidades do estado, Cuiaba e Rondondpolis, e

oferece outros servigos de logistica como aéreo e rodo fluvial. A mesma empresa
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também expandiu sua area de atuagao e atualmente atende paises como Argentina,

Chile, Paraguai e Uruguai.

[ carvatime

BRASPRESS

Figura 26 - Tabela comparativa 2.
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A tabela acima faz uma analise voltada para as redes sociais de cada empresa,

onde se observou a presenca de todas as empresas em quatro midias: Facebook,
Instagram, LinkedIn e YouTube, comparando as métricas de interatividade como
numero de curtidas nas paginas oficiais, numero de seguidores e hashtags utilizadas.

A Carvalima Transportes e Braspress Transportes Urgentes estdo presentes
em todas as redes sociais analisadas, enquanto a Transete Transportes Seguros, ALT

Brasil e Piccoli Transportes estdo presentes apenas no Facebook e Instagram.
1.4.1.1 Analise detalhada da tabela 2

e [nstagram:

Como é possivel perceber apds a observacao da tabela acima, o concorrente
“Braspress Transportes Urgentes” é a empresa que possui a maior presenga nessa
midia social quando comparado aos demais, contabilizando cerca de 6.215
seguidores.

Em seu instagram observamos varias agdes internas realizadas por seus

colaboradores de cunho social como participacdo em eventos como Outubro Rosa e
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campanha de arrecadacao de alimentos para entidades carentes. Também é possivel
notar que a empresa realiza pouca divulgagao institucional ou de servigos nas
publicacdes realizadas nesse canal, porém é valido destacar que o perfil da empresa
€ atualizado semanalmente.

A Carvalima Transportes ocupa o segundo lugar no ranking de participagédo na
midia social analisada com 5.521 seguidores e realizando publicagbes diariamente.
Em suas postagens, a marca aposta em seu posicionamento institucional e
propagacéao do catalogo de produtos e servigos.

A empresa realiza estratégias de impulsionamento em suas publicagbes nas
regides em que esta inserida. J& a empresa Piccoli Transporte ndo esta presente
nessa midia social. A Transete Transportes Seguro possui um perfil oficial da empresa
com 172 seguidores mas também conta com perfis locais, onde cada centro de
distribuicao administra seus proprios conteudos. Ambos os perfis possuem baixissima
interatividade com o publico e seguem sem frequéncia de publicagdes feitas.

A ALT Brasil Transportes possui em seu perfil cerca de 1.955 seguidores,
sendo a terceira empresa mais seguida no ramo em comparagdo com as outras. Em
seu Instagram a marca realiza publicagcbes semanais e aproveita esse canal de
comunicagdo para propagacao de comunicados e oferecimento dos servigos
disponiveis. A presenga das marcas nesse canal pode ser observada com o grafico
abaixo.

Figura 27 - Gréafico comparativo de participagao no Instagram pelos concorrentes.
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e Facebook:

Todas as empresas estdo presentes nessa midia social, porém a que mais se
destaca € a Carvalima Transportes com 9.826 curtidas, com os mesmos conteudos
semanais utilizados no Instagram.

Em segundo lugar temos a “ALT Brasil Transportes” com 2.783 curtidas em sua
pagina oficial. Os conteudos publicados aqui sdo o0s mesmos encontrados no
Instagram da marca, porém diferentemente do canal mencionado anteriormente, esta
midia social n&o é utilizada semanalmente.

Logo em seguida, temos o canal da “Piccoli Transporte” com 2.663 curtidas,
porém a empresa nao possui uma pagina oficial, sendo utilizada exclusivamente pela
sua filial de Sinop.

Ja a “Braspress Transportes Urgentes” conta com 1.939 curtidas em sua pagina
no Facebook e ocupa a quarta posi¢cao, o canal conta com uma média de 3 a 4
publicacdes realizadas no més e utiliza os mesmos conteudos encontrados em seu
perfil no Instagram. Em ultimo lugar a “Transete Transportes Seguro”, com total de
414 curtidas, porém, sua ultima atualizagdo foi no més de agosto/2021. A presenga

das marcas no Facebook pode ser analisada de acordo com o grafico:

Figura 28 - Grafico comparativo de participagao no Facebook pelos concorrentes.
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e YouTube:

As empresas “ALT Brasil Transportes”, “Transete Transportes Seguro’ e
“Piccoli Transportes” nao estao presentes na plataforma de streaming. A “Braspress
Transportes Urgentes” conta com 2,42 mil inscritos em seu canal no YouTube, onde
compartilha videos de cunho institucional e noticias ligadas a area. Atualmente o canal
encontra-se desatualizado e sua ultima publicagao foi no més de Julho.

A Carvalima Transportes também esta presente no YouTube, porém apenas
com 90 usuarios inscritos no canal da empresa. A plataforma comecou a ser usada
em 2019 e conta apenas com 5 videos no streaming. A presenca da “Braspress
Transportes Urgentes” e Carvalima Transportes no YouTube pode ser analisada de

acordo com o grafico.

Figura 29 - Grafico comparativo de participacdo no Youtube pelos concorrentes.

. PARTICIPACAO NO YOUTUBE
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e Linkedin:

Novamente os concorrentes “ALT Brasil Transportes”, “Transete Transportes
Seguro” e “Piccoli Transportes” ndo fazem parte dessa midia social. A pagina da
“Braspress Transportes Urgentes” possui 141.440 mil seguidores. Os conteudos
inseridos nessa plataforma sdo os mesmos utilizados no Facebook e no Instagram da
empresa publicados semanalmente, também é possivel observar que o campo de
vagas € atualizado diariamente.

Ja a pagina da Carvalima Transportes conta com 11.209 seguidores no

LinkedIn, porém ao contrario da “Braspress Transportes Urgentes”, o conteudo
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publicado pela empresa contempla somente as vagas abertas para trabalho na
empresa, sem conteudos diversos. A presenga dos concorrentes no LinkedIn esta

composta de acordo com a distribui¢do do grafico abaixo.

Figura 30 - Gréafico comparativo de participacao no Linkedin pelos concorrentes.
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e Hashtags:

O uso desse elemento identifica o assunto do conteudo que esta sendo postado
e auxilia na propagacao e classificagdo do mesmo. De acordo com a pesquisa
realizada em todas as plataformas analisadas, observa-se que todas as empresas,
exceto a “Transete Transportes Seguro” e “Piccoli Transportes”, fazem o uso da
hashtag, mesmo que nao seja de forma estratégica.

Os demais concorrentes utilizam as mesmas hashtags como #transportes e
#matogrosso, além dos elementos de uso préprio como #carvalimatransportes, #alt e

#braspresstransportesurgentes.

1.5 PUBLICO-ALVO

7

Para uma campanha obter sucesso e alcangar seu objetivo € necessario
elaborar estratégias para atingir o publico-alvo, ou seja, impactar as pessoas que
realmente se interessam com o seu negdcio.

Possuir um publico-alvo bem definido e direto permite criar estratégias de

marketing mais efetivas e também contribui para otimizagdo da verba de campanha,
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investindo assim na parcela que realmente importa para sua empresa. E de suma
importancia definir quem queremos atingir com a campanha, e deve ser feito como
cita:
A andlise da demanda compreende um estudo das caracteristicas dos
consumidores. E fundamental saber quem é e o publico alvo, o que ele

compra, as razbes de compra e nao compra, quem inicia a compra, quem
influencia, quem decide, quem compra e que usa (LUPETTI, 2000, p.91).

Diante das informagdes coletadas durante o briefing, com o Diretor da
Carvalima Transportes, Otavio Fedrizze, o publico alvo da empresa sédo divididos
em B2B e B2C, isso porque depende muito do servigo contratado, ou seja, existem
servigos que as empresas juridicas contratem da Carvalima como estratégia de venda
casada, venda que ja esta incluso o frete, sendo assim as empresas juridicas (B2B)
pagam o frete, sendo homens e mulheres empreendedores, de 35 a 45 anos, classe
A e B, residentes no estado de S&o Paulo e Minas Gerais onde estdo os maiores
centro de distribuicao.

Ja o consumidor final, no qual recebe sua compra tem sua importancia para
Carvalima porque através dele a Carvalima tem seu feedback do transporte da
mercadoria, 0 mesmo sdo homens e mulheres de 25 a 35 anos, residentes nos
estados onde a Carvalima atende, que tem costume de fazer compras em lojas virtuais

ou de fornecedores de outras cidades e/ou estado.
1.6 OBJETIVOS FINANCEIROS

Com base nas informagdes fornecidas pela Carvalima Transportes na coleta
do briefing, hoje a empresa apresenta um faturamento anual estimado em R$
200.000.000,00. Conforme apresentado no grafico abaixo, percebe-se que durante o
ano de 2020 o faturamento da Carvalima Transportes foi superior do que o planejado,
alcangando o montante de mais de R$ 270.000.000,00.3

38 Dados fornecidos durante coleta de briefing com a empresa.
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Figura 31 - Grafico do faturamento da Carvalima no ano de 2020. 3°
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Em relacdo as despesas da empresa, a Carvalima Transportes tem como meta
atingir a margem de 45% do faturamento geral, ja planejado para eliminar os gastos.
Outra politica adotada pela empresa que interfere nos seus objetivos financeiros é a
adogdo da metodologia de PPR?°, ou seja, participagéo nos resultados.

Esse tipo de monetizagéo é usado em grandes organizagdes com o objetivo de
incentivar os colaboradores e impulsionar sua produtividade e com a Carvalima
Transportes nao é diferente. Quando os colaboradores atingem suas metas de custos
fixos e operacionais, eles ganham o 16° salario, ou seja, a média de custos fixos
anuais é de aproximadamente R$ 90.000.000,00.

De acordo com o diretor Otavio Faria Fedrizze, o objetivo financeiro da empresa
€ obter um crescimento de faturamento anual de, no minimo, 20% comparado ao ano

anterior.
1.7 HISTORICO DE COMUNICACAO

Antes de propor um novo planejamento de marketing para uma organizagéo, é

necessario entender todas as agdes que ja foram tragadas pela mesma, sé assim sera

39 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
40 Programa de participagao de resultados.
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possivel verificar erros e acertos da marca, criando estratégias mais assertivas para
comunicacao.

E importante lembrar que a Carvalima Transportes ndo tinha um préprio setor
de marketing até o ano de 2016, a partir desse momento, a empresa decidiu investir
em um departamento interno para area e que ainda esta em fase de estruturacéo até
os dias atuais.

N&o ha nenhum investimento significativo por parte da empresa em grandes
veiculos de comunicagdo como radio ou outdoor, porém, todos os veiculos (de médio
e grande porte) sao plotados de acordo com a comunicagao visual da empresa, sendo
proibida a circulacio da frota sem essa identificacao.

Como ja mencionado anteriormente, a Carvalima Transportes conta com o
suporte de duas agéncias publicitarias para elaboracdo de campanhas, uma
especializada em estratégias digitais e a outra responsavel por toda a comunicagéo
offline da empresa.

Desde o seu surgimento, em 1989, a empresa nunca teve sua identidade visual
alterada, se mantendo intacta até os dias atuais, conforme material disponibilizado
abaixo.

Figura 32 - Logo da Carvalima Transportes.

%ﬂ» carvalima

Transportes

Durante todo esse tempo, a marca teve apenas uma alteracao, que aconteceu
em seu slogan. No principio o slogan era “Pensou transportes? Pensou Carvalima.”
Em 2019 a empresa passou por um processo de adaptagcao e reposicionamento no
mercado, pois a mesma tinha atingido 30 anos de atuagéo. E para comemorar essa
data foi criado um selo e um novo slogan, para posicionar a Carvalima Transportes
como uma organizagao consolidada, forte e tradicional no mercado de logistica no

Mato Grosso e nos demais estados em que esta presente.
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A partir desse momento o slogan da marca passou a ser “Movidos pela
Confianga” e o selo da campanha passou a integrar todas as pegas de comunicagao,

bem como a plotagem de veiculos.
Figura 33 - Logo da Carvalima com o selo de 30 anos.

O setor de marketing da empresa informou que ha planos para padronizagao
de toda a marca, mas nao revelou as estratégias que serdo adotadas e também néao

informou quando isso ira ocorrer.
1.8 VERBA

Como ja mencionado anteriormente, em 2016 a Carvalima Transportes sentiu
a necessidade de criar um departamento de marketing para apoio de agdes e
planejamento estratégico da empresa, iniciando entdo os investimentos na area de
comunicagao.

Juntos, o valor investido nas duas agéncias de comunicagao responsaveis pelo
atendimento da empresa é de R$ 13.000,00. E valido lembrar que esse montante
equivale somente ao fee mensal*', todos os materiais produzidos em agdes ao longo
do ano sao contabilizados a parte.

Recentemente, a Carvalima Transportes também investiu na agéncia V4
Company, empresa especializada em assessoria de marketing que potencializa as
vendas pela internet, com objetivo de captar leads*? qualificados para o segmento de
e-commerce na regiao de Sao Paulo-SP, Extrema-MG, Goiénia-GO e em Maringa-
PR (regido dos principais fornecedores do ramo e de confecgao permitindo que a

empresa faga a distribuicao de toda a malha de atendimento para os dois segmentos).

41 Mensalidade combinada entre cliente e agéncia para que seja realizado um conjunto de servigos.
42 Termo de marketing que se refere as pessoas e empresas interessadas em um determinado
produto ou servigo.
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2. PESQUISA DE MERCADO

E de suma importancia uma empresa conhecer a realidade, os desafios e
informagdes que possuem dentro do seu cenario mercadoldgico, pois s6 assim a
mesma possuira um conhecimento avancado para se destacar diante de sua
concorréncia, ocasionando uma vantagem competitiva de venda entre seus

concorrentes.

A pesquisa de marketing especifica as informag¢des necesséarias para o
atingimento desses aspectos, define os métodos para a coleta de
informagdes, gerencia e implementa o processo de coleta, analisa e
comunica as respostas e suas implicagdes (AAKER; KUMAR; DAY, 2007,
p.27).

Através da pesquisa de mercado, informacdes cruciais sdo coletadas como
dados de comportamento, possiveis necessidades do publico, plataformas utilizadas
pelo farget, caracteristicas sobre o ambiente no qual a empresa esta inserida e muito
mais.

Por fim, a pesquisa de marketing ajuda os profissionais da area a conhecer
melhor os requisitos dos clientes, suas expectativas, percepgodes, satisfagao
e fidelidade. Assim, o plano de marketing deve delinear qual pesquisa de
marketing sera conduzida e quando, além de como os resultados serao
aplicados (KOTLER e KELLER, 2012, p. 57).

As pesquisas de mercado quantitativas ainda podem acontecer por diferentes
estratégias como investigacao através de pesquisas, pesquisa correlacional, pesquisa

experimental e outros.
2.1 ESTUDO EXPLORATORIO

Esta foi a fase inicial da pesquisa de mercado da Carvalima Transportes. A
pesquisa exploratoria possui grande importancia, pois através dela que se realiza a
coleta de grande parte das informacdes que serdo utilizadas para resolugdo do
problema de pesquisa, “As pesquisas exploratérias podem ser usadas para
desenvolver hipoteses, sugerir estudos, formular problemas, ter conhecimentos para
aperfeicoar a percepgao de algum problema.” (LAS CASAS; GUEVARA, 2010, p.13).

Kotler e Keller (2012) chamam a atencgdo dos profissionais de marketing ao
dizer que quando a empresa nao tem acesso as percepcdes de seu publico, € comum
que se envolva em problemas futuros.

De acordo com informacdes coletadas no briefing com o diretor da empresa

Otavio Faria Fedrizze, a Carvalima Transportes € a responsavel pela entrega de
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produtos, no estado de Mato Grosso, comprados em uma das plataformas de e-
commerce mais acessadas do pais, o “Mercado Livre”.

Tal argumento poderia ser utilizado para prospec¢do de novos clientes do
mesmo segmento e para divulgagdo da marca como uma empresa solida, responsavel
e comprometida, tendo em vista que a entrega dos produtos disponiveis no Mercado
Livre é conhecida nacionalmente como uma das entregas mais rapidas entre as
demais plataformas de e-commerce.

Diante dos fatos expostos acima, € importante destacar que o problema e os
objetivos da pesquisa foram definidos através de informacgdes coletadas em entrevista
com o diretor da empresa. A pesquisa exploratéria se mantém amparada a pesquisa
quantitativa na qual foram analisados comportamento dos consumidores, grau de

satisfacao e outras informagdes importantes para o planejamento da campanha.
2.2 DEFINICAO DO PROBLEMA E OBJETIVO

Através de um cenario globalizado e com avango das tecnologias, as empresas
de transportes seguem as tendéncias que aperfeicoam 0Os seus processos, em
especial, no setor de logistica. Atualmente essas empresas langam ferramentas e
sistemas que permitem melhorar a eficiéncia do setor, tornando-o mais atrativo para
0 consumidor.

No que se refere a Carvalima Transportes, € necessario saber o grau de
satisfacdo dos clientes do segmento e-commerce em relagdo as entregas deste
produto. E valido lembrar que a Carvalima Transportes se encarrega da entrega de
mercadorias de um dos maiores e-commerce do pais, o Mercado Livre, como ja
mencionado anteriormente, que € reconhecido pela sua alta variedade de produtos e
agilidade nas entregas.

Diante dos fatos supracitados, o problema encontrado é: qual o grau de

satisfacédo do publico em relagao as entregas realizadas pelo segmento e-commerce?
2.2.1 Objetivo Principal

Por meio de uma pesquisa quantitativa, iremos mensurar o grau de satisfagéao
dos consumidores em relagdo as entregas realizadas pela Carvalima Transportes no

segmento de e-commerce.
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2.2.2 Objetivos Secundarios

- Conhecer os consumos de midia do publico-alvo da pesquisa;
- Mensurar a frequéncia de compra do publico-alvo;
- Medir a satisfagao da experiéncia do cliente com a empresa.

2.3 DEFINICAO DO UNIVERSO E DA AMOSTRA

Conforme Vergara (1997) o universo, ou populagéo, € o conjunto de elementos
gue possuem as caracteristicas que serao objeto do estudo, e a amostra ou populagéo
amostral, € uma parte do universo escolhido selecionada a partir de um critério de
representatividade.

Para este estudo, o universo foi elaborado na quantia média de homens e
mulheres, clientes da Carvalima Transportes durante o periodo de um més
(Setembro/2021) que ja utilizaram os servigos de e-commerce, totalizando 18.586
pessoas onde os dados serao compilados para melhor apresentagdo, como podemos
afirmar no grafico abaixo:

Figura 34 - Grafico do faturamento do E-commerce em Mato Grosso nos meses de julho, agosto e
setembro de 2021. 43
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Logo, o calculo amostral foi elaborado com nivel de confianga de 90% e erro

amostral para 5%. Dito isto, o calculo utilizando os dados acima totalizaram o niumero

43 Imagem disponibilizada pela equipe de marketing da Carvalima.
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da amostra para a pesquisa de 269 pessoas para responderem, como podemos

destacar na tabela abaixo:

Figura 35 - Calculo amostral da pesquisa.
Universo — 18.586

Nivel de Confianga — 90%
Margem de Erro — 5%

Amostra - 269

Vale lembrar que, a amostra objetiva extrair um subconjunto da populagao que
€ representativo nas principais areas de interesse da pesquisa (ROESCH et. al.,
1999). A utilizagdo de clientes deste servigo da empresa traz luz a satisfagdo ou
insatisfacao deles, buscando uma transparéncia nos dados analisados que trardo a
real consciéncia destes clientes em relagao aos produtos oferecidos.

Portanto, pode-se destacar que o target a ser entrevistado, foi definido com
base nas informag¢des colhidas no contexto acima, sendo de suma importancia
destacar que ele precisaria ter utilizado o servico de e-commerce da Carvalima

Transportes.
2.4 DEFINICAO DA METODOLOGIA E METODOS

Para este estudo foi utilizada a pesquisa quantitativa que tem como sua linha
mestra a aproximacao da teoria dos dados da pesquisa, empregando assim a analise
dos elementos por meio do modo como estes s&o descritos ou interpretados.

Assim, a mesma tem o intuito de sanar todos os objetivos elaborados no tépico
Il.LIl com base no Mix de Marketing (produto, preco, praga e promogao) para a
resolucao da problematica definida.

Assim, o formulario tem o total de 19 perguntas, sendo todas as questdes
objetivas. Pode-se afirmar que na abordagem quantitativa, faz-se uso de dados
padronizados de modo que o pesquisador possa estabelecer analises sobre o
problema de pesquisa e, para tanto, utiliza-se do ferramental estatistico para alcancgar
a compreenséao do seu objeto de estudo (ROESCH, 1999).

Ainda no que se refere a pesquisa quantitativa, € importante destacar que a
mesma tem o intuito de mensurar quantidade informacgées transformando a mesma

em numeros.
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Portanto, foi elaborado um teste com nosso questionario com o numero total de
10 pessoas, na qual as perguntas demoraram aproximadamente 4 minutos para

serem respondidas.
2.5 DEFINICAO DOS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para este estudo, utilizamos um questionario que foi elaborado juntamente com
a ferramenta Questionpro que oferece mais praticidade na efetivagdo de pesquisas
quantitativas e/ou qualitativas.

Baseando-se na coleta de dados, esta plataforma proporciona recursos simples
e praticos para criar questionarios na versao gratuita, assim nao gera custos para
quem aplica o questionario.

O questionario de pesquisa foi enviado para 4.351 clientes, e no final somaram-
se 324 respostas, sendo assim a pesquisa foi finalizada e suas analises encontram-

se disponiveis nos topicos a seguir.
2.6 TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

Essa € a fase da pesquisa em que compilamos todos os resultados obtidos
para, em seguida, criar estratégias que resolvam os problemas levantados na
empresa.

E através dessa tabulagdo de dados que é possivel apresentar o
desenvolvimento e conclusdes de alguns indicadores importantes para resolugao do
problema. (KOTLER e KELLER, 2012).

Para uma analise eficiente e que contribuia para o planejamento, € necessario
que o questionario seja bem direcionado, indo de encontro com cada objetivo da
pesquisa. SO assim as agdes de marketing que serdo empregadas futuramente
poderao trazer bons resultados para a empresa.

2.6.1 Cruzamento de Dados e Resultados

Para avaliar o resultado da pesquisa € importante, além de avaliar as questdes
separadamente, cruza-las. Esse trabalho permite ampla variagdo no que tange o
resultado das respostas, essas combinacdes de respostas nos mostram quem esta
satisfeito ou ndo com determinado servigco/produto, qual midia € eficaz ou ndo para
determinado publico, enfim, nos dara respostas mais claras do que somente analisar

as questdes separadamente.
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Alguns sistemas como o QuestionPro, possibilitam esse cruzamento pela

propria plataforma, o que facilita a compreensao mais refinada desses cruzamentos.
2.6.1.1 Cruzamento do objetivo principal

Conforme dito anteriormente, a pesquisa foi realizada com clientes da
Carvalima Transportes, que utilizam o servico e-commerce. Por ser a “estrela” da
empresa se fez necessario entender quem esta a frente da utilizagao do servico e qual
seu grau de satisfagdo, para melhorar o que € fundamental e assim elevar o
crescimento do servigo.

Com base nas respostas do questionario, o publico que participou da pesquisa
€ composto por 59,55% de homens e 40,13% de mulheres. 33,80% s&o da faixa etaria
entre 25 a 34 anos, 30,57% possuem entre 35 a 44 anos, 16,56% possuem entre 45
a 54 anos, 11,46% possuem entre 18 a 24 anos, 6,69% possuem entre 55 a 64 anos
e por ultimo 65 anos ou mais com 1,91%. Quando perguntado a respeito da renda
familiar, as respostas ficaram da seguinte forma: 2,55% fazem parte da classe social
E, 24,52% correspondem a classe C, 14,97% a classe B, 15,92% a classe A, e a
maioria dos respondentes s&o da classe D.

Foi analisado também que 40,13% s&o clientes fidelizados a mais de quatro
anos e que apenas 16,24% sao clientes novos, a menos de um ano, isso nos mostra
a fidelidade do consumidor junto a empresa. Desses clientes, a maioria, que
corresponde a 35,03%, utiliza o servigo semanalmente, apenas 13,38% utiliza o
servico em um intervalo maior que 2 meses, o periodo utilizado para a pesquisa foi
esse justamente porque a empresa tem ciéncia de que os clientes de e-commerce
utilizam o servigo com alta frequéncia, tanto é que 22,93% confirmou que utiliza este
diariamente.

Comecgando os cruzamentos, o filtro foi realizado na questdo de numero 06 “O
quanto vocé esta satisfeito com o atendimento da nossa empresa?” Onde mais de
71% respondeu que esta satisfeito/muito satisfeito, deste numero, 57,14% séao
homens (a média sem filtro € 59,55%) e 42,86% sao mulheres (a média sem filtro &
40,13%), em sua maioria de 25 a 34 anos de idade. Além disso, percebeu-se que mais

de 65% sao clientes da empresa ha no minimo dois anos.
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Figura 36 - Grafico da satisfagdo do publico em relagdo ao servigo da Carvalima.
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Figura 37 - Grafico do Sexo dos respondentes em geral e filtrado por satisfeitos.
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Figura 38 - Faixa etaria do publico geral em relagdo aos satisfeitos.
FAIXA ETARIA
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Figura 39 - Cruzamento de clientes satisfeitos X ha quanto tempo sao clientes.

Tempo cliente - SATISFEITOS

m4anosoumas = Maisdel ano » Maisde 2 anos = Maisde 3 anos = Menosdel ano

Ainda filtrado para os clientes satisfeitos com o servico da Carvalima, a
porcentagem de satisfacao para o atendimento dos colaboradores corresponde a mais
de 90%. Assim como a probabilidade de indicar a empresa ficou acima de 98%, a
qualidade no suporte ficou acima de 87% e o tempo de entrega acima de 92% de
satisfagao.
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Figura 40 - Cruzamento de clientes satisfeitos X Satisfagdo com o atendimento dos colaboradores.
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Figura 41 - Cruzamento de clientes satisfeitos X Probabilidade de indicar a Carvalima.
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Figura 42 - Cruzamento de clientes satisfeitos X Qualidade no suporte.

QUALIDADE NO SUPORTE - SATISFEITOS
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Figura 43 - Cruzamento de clientes satisfeitos X Satisfagdo com o tempo de entrega.

TEMPO DE ENTREGA - SATISFEITOS
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Com as informacdes filtradas nos clientes satisfeitos, foi realizada a média
ponderada das 4 questdes analisadas acima para comparar com o quadro geral de

respostas, que por sua vez ficou da seguinte forma:
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Figura 44 - Média ponderada do quadro geral X clientes satisfeitos.
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Mais importante do que saber a satisfacdo dos clientes & conhecer a
insatisfacao. Ter esse conhecimento é imprescindivel para melhorar o funcionamento
de todos os setores da empresa. Sabendo disso, foi filtrado na pesquisa o publico que
respondeu de forma negativa a questdo numero 06, a mesma que foi utilizada para
analisar o publico satisfeito. A maioria dos insatisfeitos € composto pelo publico
masculino 74,36% (média geral 59,55%), as mulheres correspondem a 25,64%
(média geral 40,13%), a maioria do publico insatisfeito possui a faixa etaria de 25 a 44

anos.
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Figura 45 - Sexo dos respondentes em geral e filtrado por insatisfeitos.
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Figura 46 - Faixa etaria do publico geral em relagdo aos insatisfeitos.
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Quando analisada a classe social do publico insatisfeito houve uma diferenca
significativa. Na tabela abaixo esta exposta a classe social do publico geral, satisfeito
e insatisfeito. O publico geral e o satisfeito sdo predominantemente da classe D,
seguido da classe C. Quando analisamos o publico insatisfeito a maioria pertence a
classe A e B, este publico espera um atendimento mais exclusivo, sendo um pouco

mais criterioso na hora de escolher um produto/servigo.
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Outro dado importante para observar é que 30,77% dos clientes insatisfeitos

Figura 47 - Classe social do publico geral, satisfeito e insatisfeito.
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fazem parte da carteira da Carvalima a menos de 1 ano. A média geral é de 16,24%

e conforme pontuado anteriormente mais de 65% dos clientes satisfeitos, sdo usuarios

ha no minimo dois anos. E valido investigar o que pode ter acontecido de mudancas

nesse ultimo ano.

Figura 48 - Cruzamento de clientes insatisfeitos X ha quanto tempo sao clientes.
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O funil ainda filtrado no publico insatisfeito com o servico ja era esperado que
a probabilidade de indicagao para familiares e amigos iria cair, e realmente aconteceu,

mais de 50% respondeu que nao indicaria, sendo que a média geral dos que
indicariam é de mais de 77%.

Figura 49 - Cruzamento da probabilidade de indicagcado do publico insatisfeito x publico geral.

PROBABILIDADE DE INDICACAOQ

Muto provavel 28,21% 46,18%

vy b 0 00 20 004 40 005 0 00 ey
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 0,0 00% 60,00%

m INSATISFEITO m GERAL

Quando questionados sobre a qualidade do suporte a porcentagem negativa

cresceu significativamente, no geral ficava em torno de 14%, para os insatisfeitos ficou
mais de 84%.

Figura 50 - Cruzamento da qualidade no suporte para insatisfeitos X publico geral.
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O atendimento dos colaboradores também sofreu um aumento de respostas
negativas, o quadro geral marcava pouco mais de 10% para ruim/péssimo, ja para os

insatisfeitos subiu para 76%.

Figura 51 - Cruzamento de satisfacdo de atendimento do publico insatisfeito X publico geral.
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2.6.1.2 CRUZAMENTO DOS OBJETIVOS SECUNDARIOS

A pesquisa também amparou questdes sobre o consumo de midia dos
entrevistados. A primeira questdao do tema € se o publico utiliza ou ndo as redes
sociais, 84,26% respondeu que sim, destes, 58,49% s&o homens e 41,13% sao
mulheres. Ja os respondentes que nao consomem as redes sociais, correspondem a

15,61%, onde 65,31% sdo homens e 34,69% sao mulheres.
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Figura 52 - Porcentagem de usuarios que utilizam ou nao as redes sociais.
CONSUMO DE MiDIA - GERAL
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Figura 53 - Sexo do publico que consome redes sociais.
SEXO - CONSOMEM MiDIA

0,38%

= Masculino = Feminino = Outros

A maior parte do publico que utiliza as redes sociais, que corresponde a
33,96%, tém entre 25 e 34 anos de idade, em segundo lugar, com 28,30% tém entre
35 e 44 anos. Ja a classe social predominante € a D, com 38,49%, seguido da classe
C, com 25,66%.
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Figura 54 - Sexo do publico que consome redes sociais.
FAIXA ETARIA - CONSOMEM MIDIA
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Figura 55 - Classe social do publico que consome redes sociais.
RENDA FAMILIAR - CONSOMEM MiDIA

mCLASSEA wCLASSER wCLASSEC o CLASSED e CLASSEE

Analisando cada rede social de forma individual foi possivel entender em quais
0 publico do e-commerce se encontra. Quando questionados sobre a frequéncia que
utilizam o facebook mais de 60% respondeu que utiliza frequentemente ou muito

frequentemente.
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Figura 56 - Frequéncia da utilizagdo da rede social facebook.
UTILIZACAO DO FACEBOOK

= Frequentemente = Mutofrequente = Eventuamente =« Raamente =Nunca

Quando questionados sobre o Instagram a porcentagem aumenta, ultrapassa

76% a utilizacao frequente ou muito frequente.

Figura 57 - Frequéncia da utilizacdo da rede social instagram.
UTILIZACAO DO INSTAGRAM

= Muitofrequente = Frequentemente = Raamente = Eventuamente = Nunca

O ambiente muda quando perguntado sobre WhatsApp, mais de 98% utiliza
com frequéncia ou com muita frequéncia. E apenas 0,38% respondeu que utiliza

raramente.
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Figura 58 - Frequéncia da utilizagao da rede social WhatsApp.
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Sobre a utilizagdo do e-mail a taxa continua alta, mais de 90% utiliza com
frequéncia ou com muita frequéncia, a pesquisa foi realizada com clientes do e-
commerce e se tratam dos representantes das empresas que contratam o servico.

Portanto, essa porcentagem alta ja era esperada, principalmente pela alta utilizagao
dos e-mails corporativos.

Figura 59 - Frequéncia da utilizagdo do E-mail.
UTILIZACAO E-MAIL
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A utilizagdo do google também era esperada com uma taxa mais elevada, no
ambiente de trabalho a utilizagao da ferramenta se torna ainda mais comum, mais de

85% disse acessar com frequéncia ou com muita frequéncia.

Figura 60 - Frequéncia da utilizagao do Google.
UTI LIZACf\O GOOGLE

2,64% _ 2 26%

= Mutofrequente = Frequentemente = Eventuamente Raramente =« Nunca

Apds identificar o uso das midias digitais, foi questionado também a respeito
das midias consideradas offline, foi pontuado apenas sobre a utilizagao do radio e da
televisdo, que sdao os meios de comunicagdo que a Carvalima ja utilizou para
veiculagdo, o intuito é saber se eles realmente utilizam essas midias. Sobre a
televisdo, a maioria, que é composta por 30,57% disse que assiste raramente, apenas
12,83% assiste com muita frequéncia e 21,13% frequentemente. Da mesma forma
com o radio, 33,58% respondeu que ouve radio raramente, apenas 15,47% ouve

frequentemente e 9,06% muito frequentemente.
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Figura 61 - Frequéncia que assiste televisao.
UTILIZACAO TELEVISAO
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Figura 62 - Frequéncia que ouve radio.

UTILIZACAO RADIO

>

= Raamente = Eventuamente = Nunca = Frequentemente = Muto frequente

Quando filtrado para o publico satisfeito ndo ha grandes alteragbes nas
porcentagens. Em relagao ao sexo, faixa etaria e classe social a diferencga fica dentro
das margens de erro, apenas a utilizagcao da rede social facebook e instagram que
chama atengao para uma diferenga maior, o publico geral (sem filtro) que utiliza o
facebook frequentemente ou muito frequentemente é de 60%, ja o publico satisfeito
cai para 52%. Com relagdo ao instagram o publico geral (sem filtro) que utiliza a
plataforma frequentemente ou muito frequentemente é de 76%, quando filtrado para

os satisfeitos, a porcentagem cai para 68%.
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Figura 63 - Frequéncia da utilizacdo da rede social facebook pelo publico satisfeito.
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Figura 64 - Frequéncia da utilizagdo da rede social instagram pelo publico satisfeito.
CONSUMO DE MiDIA - SATISFEITO - INSTAGRAM
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O cenario muda com maior relevancia quando filtrado para o publico insatisfeito
com o servigo da Carvalima Transportes. Comegando com o sexo, que no geral
58,49% era masculino e 41,13% feminino, o publico insatisfeito € composto por
74,36% de homens e 25,64 de mulheres. A faixa etaria ndo sofre muitas alteragdes.

Ja a classe social € o que mais chama atencgao, conforme mostra a tabela abaixo:



Figura 65 - Sexo do publico insatisfeito e que utiliza as redes sociais.
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Figura 66 - Comparacao da classe social do publico que utiliza redes sociais, geral X insatisfeitos.
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Apds compreender que a maior parte do publico insatisfeito faz parte da classe

social A e B E esta presente nas redes sociais, pode-se analisar quais sao as

plataformas que eles mais utilizam, para assim, tragcar as melhores estratégias. Em

primeiro lugar esta o WhatsApp com 91% utilizando frequentemente, depois e-mail,
com 87% utilizando frequentemente, google com 81% utilizando frequentemente,

instagram e facebook, com 66% e 50% respectivamente, utilizando frequentemente e

televisdo e radio, ambas com 24% do consumo frequente do publico.



Figura 67 - Consumo de midia do publico insatisfeito no facebook.
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Figura 68 - Consumo de midia do publico insatisfeito no instagram.
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Figura 69 - Consumo de midia do publico insatisfeito no WhatsApp.
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Figura 70 - Consumo de midia do publico insatisfeito no e-mail.
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Figura 71 - Consumo de midia do publico insatisfeito no google.
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Figura 72 - Consumo de midia do publico insatisfeito na televiséo.
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Figura 73 - Consumo de midia do publico insatisfeito no radio.
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Um dos objetivos secundarios da pesquisa € mensurar a frequéncia de compra
do publico-alvo, para entender o habito de consumo foram realizadas algumas
perguntas especificas, onde pode-se observar que, de maneira geral 22,93% dos
consumidores utilizam o servigo diariamente, 35,03% utilizam semanalmente, 23,57%
utilizam mensalmente, 5,10% a cada 2 meses e 13,38% em um intervalo maior que 2
meses. Isso comprova que a maior parte dos clientes de e-commerce utilizam o
servigo com frequéncia.

Figura 74 - Frequéncia de compra do publico.
FREQUENCIA DE COMPRA - GERAL
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Diariamente : 22.93%
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Semanalmente : 35.03%

No filtro do publico satisfeito com o servigo da Carvalima pode-se observar que
a maior parte utiliza o servico semanalmente. Sendo que, deste niumero, 63,51% séao
homens e 36,49% sao mulheres e possuem, em sua maior parte, a faixa etaria de 35

a 44 anos e a classe social em sua maioria é D.
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Figura 75 - Frequéncia de compra do publico satisfeito.
FREQUENCIA DE COMPRA - SATISFEITO

Intervalo maior de 2 meses : 14.29%

Diariamente : 21.43%
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Semanalmente : 33.04%

A Figura 76 - Sexo do publico satisfeito.
FREQUENCIA DE COMPRA - SATISFEITO - SEXO

Feminino : 36.49%

Masculino : 63.51%
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A Figura 77 - Faixa etaria do publico satisfeito.
FREQUENCIA DE COMPRA - SATISFEITO - FAIXA ETARIA

Mais de 65 anos : 1.35% Entre 18 e 24 anos : 6.76%
Entre 55 e 64 anos : 1.35%
Entre 45 e 54 anos : 18.92%
Entre 25 e 34 anos : 35.14%

Entre 35 e 44 anos : 36.49%

Figura 78 - Classe social do publico satisfeito.
FREQUENCIA DE COMPRA - SATISFEITO - CLASSE SOCIAL
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O publico insatisfeito com o servigo da Carvalima também tem o habito de
consumo semanal do e-commerce. O sexo mais insatisfeito € o masculino, com
64,29% a mudanca acontece na faixa etaria, a maioria dos satisfeitos tém entre 35 e

44 anos, ja os insatisfeitos possuem de 25 a 34 anos.
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Figura 79 - Frequéncia de compra do publico insatisfeito.
FREQUENCIA DE COMPRA - INSATISFEITO
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A Figura 80 - Sexo do publico insatisfeito.
FREQUENCIA DE COMPRA - INSATISFEITO - SEXO

Feminino : 35.71%

Masculino : 64.29%
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Figura 81 - Faixa etaria do publico insatisfeito.
FREQUENCIA DE COMPRA - INSATISFEITO - FAIXA ETARIA

Entre 55 e 64 anos : 14.29% Entre 18 e 24 anos : 14.29%

Entre 45 e 54 anos : 7.14%

Entre 25 e 34 anos : 35.71%

Entre 35 e 44 anos : 28.57%

Mais uma vez a pesquisa comprova que o publico insatisfeito esta inserido na
classe social A (21,43%) e B (42,86%).

Figura 82 - Classe social do publico insatisfeito.
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2.7 SUGESTOES PARA O CLIENTE E PARA A CAMPANHA

Com base na pesquisa realizada, foi possivel chegar a diversas conclusées
sobre a satisfacdo dos clientes do e-commerce, inclusive o tipo de midia que eles
consomem. Essas informacdes irdo nortear o planejamento de marketing.

Relacionando as informagdes coletadas no briefing com as conclusdes que a pesquisa
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trouxe foi possivel entender o habito de consumo dos clientes e onde precisa ser
melhorado.

Conforme analisado, o publico insatisfeito faz parte da classe social A e B, o
qual faz parte também do grupo de clientes que contrata o servico ha menos de um
ano. Ficou claro que ha um problema no atendimento para esses clientes, o que exige
a necessidade de agdes de relacionamento, para que seja possivel estreitar os lagos.

Ainda com base na pesquisa foi possivel observar que o publico insatisfeito
utiliza com muita frequéncia o e-mail e whatsapp, ferramentas que poderdo ser
exploradas nas agdes de marketing, assim como facebook e instagram. Ficou claro
também que o publico do e-commerce nao utiliza com muita frequéncia a televisao e
o radio, essas duas plataformas poderao ter investimento menor nas campanhas, visto
que possuem valor mais elevado e a verba pode ser melhor explorada nas midias de
maior retorno para o publico.

Avaliando os dados refinados ao longo desse topico € possivel perceber que
todos os objetivos foram respondidos e fornecerdo uma base sodlida para as
estratégias de marketing necessarias.

3. PLANEJAMENTO

O Planejamento de Marketing é desenvolvido em uma empresa para alcangar
seus objetivos, através de estratégias que sao tragadas, e por fim mensuradas sob
controles. Pode-se afirmar que para Compomar e lkeda (2006, p.84) o planejamento
de marketing “é o processo de antecipar eventos e condi¢des futuras e determinar
cursos de agao necessarios para alcangar objetivos de marketing”.

Dito isto, € importante que dentro de um planejamento possua analises
macroambientais juntamente com a comparagdo do mesmo com a concorréncia, a
situacdo em relagdo a sua distribuicédo, e por fim um conhecimento mais aprofundado
dos ambientes demografico, econdmico, tecnoldgico, politico e cultural.

Portanto, para que um planejamento de marketing tenha eficiéncia em seus
resultados, é importante coletar dados relevantes do ambiente interno e externo,
assim, os mesmos sejam cruzados na tabela swot, e por fim tragando seus objetivos

e mensurando através de controles. Os dados coletados e foram supracitados abaixo:
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3.1 ANALISE MACROAMBIENTAL

Para realizar um estudo profundo sobre o produto é necessario entender e

conhecer os ambientes externo e interno onde o objeto esta exposto.

O planejador deve ter em maos as seguintes informagdes: os principais
mercados nos quais devera atuar em comunicagdo e qual a ordem de
importancia deles; o tamanho do mercado total, potencial e o real; share de
mercado e, ainda, a evolugdo desse mercado e a evolugdo do produto.
(LUPETTI, 2000, p.91).

Para uma campanha de sucesso € necessaria uma pesquisa aprofundada da
empresa sobre seus problemas, sabendo disso, “esses problemas referem-se as
solucdes que serao dadas pela campanha de comunicagao. A criacdo sera a resposta
a esses problemas e devem ser intrinsecamente relacionados.” (LUPETTI, 2000,
p.93). Também é necessario saber o que existe de oportunidades:

As oportunidades, também, sdo foco de discussao, elas nao aparecem do
nada nem sao totalmente previsiveis. Por isso mesmo s&o oportunidades.
Podem surgir de um resultado de pesquisa, de uma analise de mercado, de
um concorrente... Enfim, é preciso estar atento (LUPETT]I, 2000, p.93).

O ambiente externo é formado por 6 pilares que influenciam indiretamente no

plano de marketing de um produto.

O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demografico,
ambiente econdmico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente
tecnolégico, ambiente politico-legal e ambiente sociocultural. Esses
ambientes contém forgcas que podem produzir um impacto importante sobre
os participantes do ambiente de tarefa. Participantes do mercado devem
prestar muita atengdo nas tendéncias e nos acontecimentos desses
ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias de marketing
(KOTLER, 2000, p.37).
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Figura 83 - Representagdo do ambiente externo em relagdo a empresa.
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E de responsabilidade do setor de marketing estar atento a esses ambientes
pois serdo eles que determinardo as possiveis mudangas no planejamento, isso

porque estdo em constante variagdes que impactam diretamente o mercado.
3.1.1 Ambiente Demografico

Kotler e Keller (2012) dizem que esse ambiente engloba fatores importantes
para entender a regido em que a empresa esta inserida, como tamanho e taxa
populacional, faixa etaria, padroes familiares e outros componentes que variam entre
as diferentes regides. Tais dados sédo importantes para conhecimento do publico em
questao.

Segundo os dados do ultimo censo de pesquisa realizada em 2010 pelo IBGE,
a populacao do estado de Mato Grosso concentra cerca de 3.035.122 pessoas, 0 que
corresponde a cerca de 3,36 hab/km?2. O crescimento projetado para o ano de 2021
corresponde a 3.567.234 habitantes*.

Com unidades presentes em todos os municipios do estado é correto afirmar
que a Carvalima Transportes possui um grande potencial de distribuicédo, facilitando
assim que sejam realizadas entregas rapidas e eficientes.

Através dos dados fornecidos pelo IBGE, pode-se verificar que a maior parte
da populagado mato-grossense tem entre 20 a 29 anos de idade e possuem uma média
salarial de R$ 1.401,00. Os dados demograficos apresentados permitem concluir que

44Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mt/panorama. Acesso em 30 de out. de 2021.
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a regiao do estado de Mato Grosso concentra uma populagdo mais nova e que esta
inserida no mercado de trabalho muito cedo, sendo ele formal ou informal.

Tal realidade movimenta a economia da regido, uma vez que 0 consumo
também comeca cedo entre os jovens, fato que faz com que a Carvalima Transportes
se desenvolva cada vez mais e se destaque no segmento de logistica.

A Carvalima possui a cobertura total do estado de Mato Grosso, realizando
entregas dentro de todo o territério, a nivel Brasil abrange 70%. Como ja mencionado
anteriormente, sua instalagao no estado de Mato Grosso favoreceu o desenvolvimento

da empresa gragas ao desenvolvimento do agronegdcio.

3.1.2 Ambiente Economico

De acordo com Kotler e Keller (2012) existem varios fatores econémicos que
podem afetar o poder de compra dos consumidores como grau de endividamento,
renda, taxa de emprego e desemprego, pregos e outros.

Seja qual for a area de atuagdo de um negédcio, o ambiente econdmico esta
diretamente ligado as vendas, por isso, a analise do mesmo se faz essencial para
acompanharmos o desenvolvimento das empresas, dado importante para o
planejamento de qualquer campanha.

A economia do estado de Mato Grosso é campeé na produgao de soja, milho,
algodao e de rebanho bovino, cenario no qual favoreceu a instalagdo da empresa
Carvalima Transportes no segmento de logistica de mercadoria.

De acordo com os dados divulgados pelo portal de noticias do Governo do
Estado, em pouco mais de 10 anos o Mato Grosso apresentou um crescimento de
554% no PIB*, que passou de R$ 12,3 bilhdes para R$ 80,8 bilhdes. Neste mesmo
periodo, o PIB brasileiro também passou por mudangas, com aumento de 312%.4

A economia do Mato Grosso cresceu 12,1% em 2017 de acordo com o
resultado do Produto Interno Bruto (PIB) anunciado pela Secretaria de Planejamento
e Gestao (Seplag), em parceria com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(IBGE).*” Apesar do bom resultado em 2017, durante o ano de 2021, ainda é possivel

45 Produto Interno Bruto.

46Disponivel em: http://www.mt.gov.br/economia. Acesso em 30 de out. de 2021.

47Disponivel em: https://g1.globo.com/mt/mato-grosso/noticia/2019/11/16/economia-de-mt-tem-a-
maior-taxa-de-crescimento-no-pais-segundo-ibge.ghtml Acesso em: 30 de out. de 2021.
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notar alguns reflexos causados pela atual crise econdmica, resultado da pandemia do
COVID-19.

De acordo com o portal econémico de noticias El Pais, em 2020 o Brasil teve
seu PIB derrubado durante a pandemia do coronavirus, registrando uma queda de
4,1% durante o ano, causa decorrente das medidas de isolamento social, e
consequentemente, reducido da atividade econémica.*¢ Apesar de ter sido um ano
dificil para muitos brasileiros, o segmento de e-commerce apresentou dados de
faturamento excelentes.

A pandemia acelerou o processo de expansdao do e-commerce no Brasil, de
acordo com o levantamento realizado pela Associacdo Brasileira de Comércio
Eletrénico (ABComm) e Neotrust, em 2020 o crescimento de vendas on-line foi
correspondente a 68% na comparagdo com o ano anterior.4°

Ainda de acordo com a mesma pesquisa, 150 mil lojas passaram a ofertar seus
produtos em plataformas digitais para mais de 20,2 milhdes de pessoas que
compraram pela primeira vez nessa modalidade. O ticket médio por compra chegou
no valor de R$ 419,00 segundo balango realizado.

E do conhecimento de todos que a inflacdo influencia diretamente no prego
praticado pelas empresas, pois a mesma é responsavel pela alta continua de valores
como pedagios e equipamentos automobilisticos. De acordo com a pesquisa realizada
pelo Sindicato das Empresas de Transporte de Carga de Sao Paulo e Regi&o, durante
o primeiro semestre de 2021, a defasagem do frete aumentou em 18,7%,
apresentando uma alta de 5 pontos percentuais em relacido ao ano passado.®°

Ainda de acordo com a mesma pesquisa, é possivel constatar que a defasagem
ocorreu devido a alta inflagao, que refletiu principalmente no valor do combustivel e
as empresas de transportes ndo conseguiram repassar esses reajustes para seus
consumidores.

Segundo o diretor da Carvalima Transportes, Otavio Faria Fedrizze, a empresa

passa por um momento delicado pois seu principal cliente, John Deere, enfrenta um

48Disponivel em: https://brasil.elpais.com/economia/2021-03-03/pib-de-2020-fecha-em-queda-de-41-
no-brasil-com-pandemia-de-covid-19.html. Acesso em 30 de out. de 2021.

49Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/02/26/com-pandemia-comercio-
eletronico-tem-salto-em-2020-e-dobra-participacao-no-varejo-brasileiro.ghtml. Acesso 30 de out. de
2021.

50Disponivel em: https://setcesp.org.br/noticias/defasagem-do-frete-no-brasil-chega-a-187-com-salto-
da-inflacao-e-combustiveis/. Acesso em 09 de nov. de 2021.
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periodo de escassez de produtos, e consequentemente nao utiliza o servico de
entregas da transportadora com tanta frequéncia.

Ainda dentro do ambiente econdmico, pode-se destacar o aumento de novos
e-commerce disponiveis no mercado como Amazon, AliExpress e Shopee. Esse
aumento € uma oportunidade para a Carvalima Transportes, podendo atender outros
grandes grupos desse segmento.

O aumento de aplicativos como Uber e 99 Pop, que também realizam entregas
de mercadorias nos grandes centros também contribuem para o faturamento do setor,
sendo muitas vezes mais solicitados do que transportadoras pela agilidade e

facilidade.
3.1.3 Ambiente Tecnolégico

De acordo com Sandhusen (2000) a tecnologia se faz presente em todo o
composto do marketing, auxiliando na criagdo de novos bens e servicos,
aperfeicoando os produtos que ja consumimos e colaborando com a redugao dos
precos, uma vez que a mesma interfere diretamente nos processos de fabricacéo e
distribuicéo.

Portanto, o ambiente tecnoldgico é de suma importancia para o segmento de
e-commerce da Carvalima Transportes, pois se trata de vendas que ocorrem em
plataformas digitais, dependendo de variagbes e avangos tecnologicos para
acontecerem.

Além disso, a empresa também conta com sistema de alarme e cameras de
seguranga no interior de suas filiais para proteger a frota e demais veiculos de furtos.
A Carvalima Transportes também possui um tecnoldgico sistema de rastreamento de
cargas, que acompanha o trajeto da mercadoria em tempo real para manter os clientes
informados sobre o prazo de entrega.

Pode-se destacar também seu modelo de coleta on-line dentro do site da
transportadora, onde o cliente ndo precisa ir até o centro de distribuicdo solicitar o
envio da mercadoria, basta acessar o site e preencher o formulario, fato que traz mais
conforto e comodidade para o publico.

Um dos pilares da Carvalima Transportes € sua responsabilidade ambiental. A
empresa conta com uma frota moderna que contribui com menor emissdo de gas
carbbnico e realiza manutengédo prépria regularmente, garantindo assim maior

controle em revisdes preventivas.
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A empresa também acaba de adquirir o primeiro caminhdo 100% elétrico do
estado. O mesmo nao realiza emissdo de gas carbdnico no meio ambiente, possui

autonomia de 200 quildmetros e suporta até 4 toneladas em seu interior.

Figura 84 - Nova frota de caminhdes 100% elétrico.

E importante destacar que uma empresa precisa cada vez mais se desenvolver
e ampliar suas tecnologias, diante da atual globalizagdo. Logo, existem diversos
ambientes que a carvalima pode arriscar, mas que ainda nao foram explorados, como:

O smart truck, tem sua tecnologia de rastreamento do palete desde a coleta até
a entrega do produto, trazendo mais segurancga e agilidade em solug¢des de supostos
extravios, onde o monitoramento é feito atualmente por cameras, podendo se afirmar
que, smart truck — espécie de inteligéncia artificial que rastreia o palete desde seu
carregamento até sua chegada no seu destino final. Essa tecnologia também podera
gerar relatorios de emissdes de gas carbdnico.?’!

E por fim, o machine learning, que € interessante para desenvolver solugoes
que evitem furtos e roubos de cargas, através de inteligéncia artificial, onde é feito o
aprendizado do caminhdo. Além disso, consegue fazer precificacdo aprimorada,
otimizar o transporte de cargas, antecipar demandas e melhorar a manutengao dos

51 Disponivel em: https://blogwimscania.itaipumg.com.br/8-tecnologias-para-caminhoes-que-voce-
precisa-conhecer-agora-mesmo/. Acessado em 10/11/2021.
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caminhdes. A sua ideia central é de que sistemas podem aprender com dados. A partir

das nogdes obtidas, pode-se identificar padrées e tomar algumas decisdes.5?
3.1.4 Ambiente Natural

Com o passar do tempo e as mudancgas climaticas, € possivel perceber que as
empresas passaram a se preocupar mais com o meio ambiente, assumindo suas
responsabilidades e se comprometendo com a causa.

Esse cuidado sempre foi necessario, afinal, € do meio ambiente que muitas
matérias-primas s&o originadas, sendo base para importantes segmentos. Segundo
Kotler e Keller (2012) as empresas que se destacam e que possuem mais
oportunidades sao aquelas capazes de conciliar prosperidade e protecido ambiental.

O periodo de chuvas no estado do Mato Grosso contempla os meses de
novembro a abril. Durante esse periodo de chuvas intensas, € comum que as estradas
do estado apresentem atoleiros em locais sem pavimento e buracos no asfalto,
situagdes que implicam no desempenho das entregas e podem resultar em alguns

danos aos veiculos da empresa.

52 Disponivel em: https://cargox.com.br/blog/machine-learning-para-logistica. Acessado em:
10/11/2021
%3 Imagem capturada por motorista da Carvalima.
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As queimadas, marcantes no interior do estado, também podem prejudicar a
empresa, tendo em vista que a fumaga espalhada nas vias aumenta o risco de

acidentes.
3.1.5 Ambiente Politico-Legal

Este ambiente se faz necessario pois lida com a regulamentagao do setor, que,
se nao for cumprida corretamente pode acarretar prejuizos e problemas judiciais para
a empresa. Direcionando a analise para o setor de transportes, a ANTT (Agéncia
Nacional de Transportes Terrestre) € o 6rgao responsavel pela regularizagdo das
atividades dessa esfera.

O ambiente politico-legal € formado por leis, 6rgéos governamentais e grupos
de pressdo que influenciam varias organizagbes e individuos. As vezes,
essas leis criam novas oportunidades de negécios. (...) Duas das principais
tendéncias nesse ambiente s&o: o aumento da legislagdo que regulariza os

negécios e o crescimento de grupos de interesse especiais (KOTLER;
KELLER, 2012, p.86).

Nos ultimos anos € possivel perceber um certo empenho por parte dos
governantes em reconhecer os direitos dos motoristas de cargas, com objetivo de
garantir a igualdade, estabelecer jornadas justas de trabalho e assegurar outros
direitos importantes para a classe, independente da regido do pais que os mesmos
estejam inseridos.

As principais regulamentais para o setor de transportes de cargas estédo
compilados na Lei 11.442 que entrou em vigor no ano de 2007.>* A mesma conta que
todos os dados sobre as partes e os servigos contratados devem estar explicitas no
contrato firmado.

Entre as leis, podemos identificar também a Norma Regulamentadora N° 11
(NR-11), que cuida dos procedimentos relacionados a seguranga que envolvem o
armazenamento de cargas, transporte, manuseio e movimentagao dos produtos em
todo o territério nacional.

Na Carvalima Transportes ha um sistema conhecido internamente como

“Banco Quente”, nele é estabelecido que as viagens com mais de 400km contem com

54Disponivel em: https://www.maxitrans.com.br/blog/legislacao-de-transporte-rodoviario/. Acesso em
02 de nov. de 2021.

%5Disponivel em: http://www.guiatrabalhista.com.br/legislacao/nr/nr11.htm. Acesso em 02 de nov. de
2021.
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dois motoristas, respeitando o intervalo de descanso de cada um. Ha ainda cameras
no interior das cabines para monitorar o cansago dos condutores.

Voltada para os motoristas da frota, a Lei 12.619, também conhecida como a
Lei do Descanso que entrou em vigor em 2012, diz que a jornada de trabalho dos
caminhoneiros deve ser monitorada pelas transportadoras, que podem ser
penalizadas em caso de sobrecarga.s

Ainda tratando de leis regulamentares, pode-se citar toda a tributagdo do
transporte rodoviario, onde o transportador deve arcar com o pagamento de alguns
impostos necessarios e taxas cobradas pelo Governo Federal, fatores que influenciam
no preco praticado pelo produto, conforme citado anteriormente no tépico de
precificacdo.>’

Durante o tépico LIl foi possivel perceber os baixos investimentos realizados
pelo Governo em melhorias e ampliacdo das malhas rodoviarias brasileiras. Tudo isso,
somada a baixa sinalizagao nas estradas favorece o risco de acidentes envolvendo
os motoristas da Carvalima Transportes, e ainda afeta no valor e prazo de entrega das
mercadorias uma vez que os condutores e seus veiculos possam sofrer algum tipo de

dano.
3.1.6 Ambiente Cultural

O Brasil possui um territério muito grande e marcado por sua grande
diversidade cultural. Kotler e Keller (2012) acreditam que a partir da analise desse
ambiente, em especifico, definimos nossas proprias relagdes bem como as relagcdes
que temos com os outros, com as organizagdes, com a sociedade e com o universo.

Diante dos fatos supracitados, pode-se perceber que para a empresa se manter
em sintonia com seu publico e estar sempre atualizada € necessario estar atento as
tendéncias que norteiam seus consumidores e 0 mercado.

De acordo com dados ja mencionados anteriormente no tépico LILII, pode-se
perceber que a populacao brasileira passou a ter mais contato com plataformas de
vendas on-line, aquecendo esse tipo de mercado, visto que, esse consumo aumenta

todos os anos.

%6Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2012/lei/112619.htm. Acesso em
02 de nov. de 2021.

57Disponivel em: https://portal.antt.gov.br/fiscalizacao-de-transporte-rodoviario-de-cargas-trc. Acesso
dia 02 de nov. de 2021.
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O crescimento desse mercado on-line ja estava previsto nos proximos anos,
mas a pandemia acelerou esse processo, intensificando ainda mais as vendas.
Segundo dados divulgados na 42° edigdo do Webshoppers, estudo sobre e-commerce
do pais elaborado semestralmente pela Ebit|Nielsen com a Elo, tal crescimento do
faturamento foi impulsionado pela alta de 39% no numero de pedidos, em relagdo ao

primeiro semestre de 2019.5.

Figura 86 - Evolugdo do faturamento do e-commerce.
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De acordo com a mesma, ainda é possivel perceber que, além da alta nos
pedidos, o ticket médio por compra também sofreu alteragcdes passando de R$ 404,00

em 2019 para R$ 427,00 no mesmo periodo de 2020, aumentando cerca de 6%.

58 Dados disponiveis no portal Meio&Mensagem:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/08/27/e-commerce-cresce-47-maior-alta-
em-20-anos.html. Acesso em 10 de nov. 2021.
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3.2 ANALISE DA SITUACAO DO MERCADO

No atual cenario, € esperada a melhora do setor com o recuo da pandemia
devido a vacinag¢do ainda no ano de 2021. Nos dois primeiros meses do ano os sinais
de crescimento estavam de acordo com a expectativa e acima do apresentado no ano
de 2020, porém com a segunda onda da COVID-19 no pais, algumas medidas
sanitarias restritivas desaceleraram o bom desempenho que estava ocorrendo. As
empresas de transporte de cargas de pequeno porte foram as que mais sentiram
(COMPASSI, 2021).

O Produto Interno Bruto (PIB) do transporte cresceu 3,6% em volume de
servicos no primeiro trimestre de 2021 em relacdo ao trimestre imediatamente
anterior. Este desempenho esta acima do registrado pela economia brasileira, que
também teve alta de 1,2%, em relagdo ao mesmo periodo (CTN, 2021).

Conforme CTN (2021), o transporte também superou o crescimento nacional
na comparacgao entre o primeiro trimestre de 2021 com o mesmo periodo do ano
passado. Levando em conta essa comparagao, o setor cresceu 1,3% enquanto o
crescimento nacional foi de 1,0%. Além de mostrar a situagdo econémica do pais, o
PIB possibilita analises sobre a trajetéria de crescimento das economias mundiais, a
abertura de desempenho dos setores produtivos e também o valor produzido de bens
€ Servigos.

O desempenho do PIB em geral veio acima das expectativas dos analistas de
mercado, que chegaram a projetar resultados de contragédo, relacionados ao
recrudescimento da pandemia no Brasil. A retomada do crescimento passa,
necessariamente, pela atuagcao e desempenho das empresas de transporte, que tém
um papel estratégico no desenvolvimento e € essencial para um bom resultado do PIB
nacional (CTN, 2021).

Como relata-nos Folle (2021), por tudo isso, a expectativa de melhora parece
superar, neste momento, as incertezas do setor. Mais producdo, mais demanda,
exportagcdes e aquecimento do mercado interno significam mais necessidade de
logistica — em todos os seus modelos e em diferentes estratégias.

Assim, por tudo o que o setor de transporte passou em 2020 e pelos primeiros
sinais deste novo ano, as expectativas estdo positivas. Mesmo com a alta do ddlar, o
aumento dos pregos de produtos e, no caso das empresas de logistica, dificuldades

como a inflacdo de veiculos e até pecas automotoras, a dificuldade em encontrar méo-
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de-obra qualificada e as péssimas condi¢cdes da infraestrutura rodoviaria brasileira —
tanto no sentido viario quanto no da criminalidade, por exemplo, os progndsticos para
a economia do pais sustentam o otimismo (FOLLE, 2021).

Ainda relata Folle (2021) apesar das adversidades da pandemia, progredir
sempre foi o ponto forte no setor de transporte rodoviario de cargas. Geragao de
empregos diretos e indiretos, qualificagdo de pessoas, novas formas de
comercializag&o e negociagdo, automagao de processos e investimento na renovagéo

e no aumento da frota compdem a estratégia de grande parte das transportadoras.
3.3 ANALISE COMPARATIVA DA CONCORRENCIA

Diante da coleta de briefing, identificamos que a Carvalima esta presente no
mercado de transportes e logistica ha mais de 30 anos, tendo sua visibilidade na
qualidade de prestagado de servigcos logisticos, principalmente no estado de Mato
Grosso, no qual sua matriz esta localizada.

Todos os quatros concorrentes analisados no decorrer desse projeto, estao
bem consolidados em suas regides, com mais de 25 anos de mercado. Assim como
a Carvalima Transportes, a empresa Braspress Transportes Urgentes também atua
no segmento de e-commerce, realizando entregas comerciais e industriais.

A oferta desse tipo de servico é evidente no site da empresa, porém nao ha
informacdes sobre o produto. Ja as empresas Piccoli Transportes, Transete
Transportes e ALT Brasil Transportes ndo apresentam o servigo e-commerce em seus

catalogos.
3.4 ANALISE DA SITUACAO DO PRODUTO

Diante de diversos servicos oferecidos pela marca Carvalima, o e-commerce
atualmente é o produto “estrela”. Dito isso, € importante destacar que esse produto
possui um grande potencial de se tornar um dos seus pilares.

Logo, que a carvalima, mesmo prestando esse servigco terceirizado, continua
com a mesma qualidade, rapidez e cuidado durante todo o trajeto. Com tudo, é
necessario salientar que para esse produto se desenvolver e crescer € interessante o
uso de um plano de comunicagdo para alcancgar e prospectar mais clientes. Sendo
importante destacar que o mesmo nunca foi divulgado em nenhuma campanha on-

line e off-line.
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E notério a nivel de pesquisa que parte do seu publico satisfeito estdo presentes
no meio digital. E por fim & importante lembrar que ha uma necessidade de
desenvolvimento de uma campanha para maior percepg¢ao do servigco e-commerce da

Carvalima.
3.5 ANALISE DA SITUACAO DA DISTRIBUICAO

Segundo o diretor executivo Otavio, os principais polos de distribuicdo de e-
commerce estdo localizados na cidade de Extrema, interior de Minas Gerais e na
capital do Estado de Sao Paulo. Toda a coleta na regido sudeste do Brasil € enviado
para Sao Paulo Capital, para que por fim siga para matriz, localizada em Cuiaba-MT,
e faca a distribuigao no interior de Mato Grosso.

O prazo partindo Extrema-MG até Sao Paulo-SP leva em média de 1 a 3 dias,
e de Sao Paulo-SP até Cuiaba-MT leva em média de 3 a 5 dias, apos isso é feito o
descarregamento da carga, e o carregamento em um novo veiculo com sua respectiva
cidade final que varia prazo de 1 a 15 dias para as cidades do interior de MT.

Com o servigo e-commerce a Carvalima possui contrato com os fornecedores
para a coleta diaria, facilitando com o fornecedor o procedimento logistico, assim todos
os dias os produtos s&o coletados e embarcados para o seu destino sem burocracia.

Abaixo, possui mapa disponibilizado pela equipe de marketing da Carvalima
explicando como funciona a distribuicdo partindo de Cuiaba, onde as cidades sao

nomeadas por siglas como identificagao interna.
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Figura 87 - Mapa de distribuigdo do Mato Grosso.
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Também, é importante destacar que, o servico e-commerce tem muita
exigéncia em cumprimento de prazos, e para agilizar os processos operacionais, a
Carvalima trabalha com palete manga, uma espécie de “container” que séao
armazenadas todas as mercadorias de determinada cidade naquele palete, agilizando
0 processo de descarga e carregamento por empilhadeira até o veiculo da
determinada cidade final que por fim serdo abertas para entrega dos volumes.
Exemplo: mercadorias para Sinop-MT, todas elas sdo colocadas dentro de um palete

manga, identificado “Sinop-MT”, assim respectivamente para outras cidades.
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3.6 ANALISE SWOT

Para uma campanha de sucesso & necessaria uma pesquisa aprofundada da
empresa sobre seus problemas, sabendo disso, “esses problemas referem-se as
solugdes que serao dadas pela campanha de comunicagao. A criagao sera a resposta
a esses problemas e devem ser intrinsecamente relacionados.” (LUPETTI, 2000,
p.93). Também €& necessario saber o que existe de oportunidades.

As oportunidades, também, sdo foco de discusséao, elas ndo aparecem do
nada nem sao totalmente previsiveis. Por isso mesmo s&o oportunidades.

Podem surgir de um resultado de pesquisa, de uma analise de mercado, de
um concorrente... Enfim, é preciso estar atento. (LUPETTI, 2000, p.93).

A analise swot € muito utilizada em empresas de médio e grande porte e é
voltada para o planejamento estratégico do negdcio. Seu frequente uso pode trazer
ao profissional de marketing uma ampla visdo do mercado.

A analise SWOT envolve os ambientes interno e externo da empresa, o modelo
trata das forgas e fraquezas em dimensdes — chaves como desempenho e
recursos financeiros, recursos humanos, instalacbes e capacidade de
producao, participagdo de mercado, percepgdes do consumidor sobre a

qualidade, preco e disponibilidade do produto, e comunicagéo organizacional.
(FERREL et. al., 2000, p. 62)

A analise SWOT é uma forma de planejar as varias tendéncias, oportunidades,
falhas e ameacgas que a empresa pode sofrer. Cabe ao planejador gerenciar qual sera
a melhor forma de lidar com essas variagbes de acordo com a capacidade da

empresa.
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ApOs a realizagdo dessa analise, € possivel criar estratégias empresariais e

estabelecer quais séo seus pontos que impedem o pleno desenvolvimento, para,

entdo, elaborar agdes para combater os pontos que prejudicam o seu crescimento.

Figura 89 - Matriz SWOT.
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3.6.1 Tabela Swot

FRAQUEZAS

AMEACAS

Sendo assim, a tabela swot da Carvalima Transportes é estruturada da

seguinte forma:

Tabela 1 - Matriz Swot da Carvalima Transportes.

FRAQUEZAS

FORCAS
- Cobertura de 70%

brasileiro;

do

territorio

- Presente em todo o estado do Mato
Grosso;
consultorias,

- Investimento em

treinamento e qualificagdo da equipe;

- Pouco investimento em publicidade
(outdoor, radios e midia em geral);

- Nao participa de feiras e eventos do
segmento;

- Site pouco intuitivo quando comparado

ao de seus concorrentes;
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- Prémios de reconhecimento adquirido
por grandes marcas do mercado, como
John Deere;

- Grande numero de clientes ativos
(+65mil);

- Empresa sélida com 30 anos de
historia;

- Frota prépria (manutengéo realizada
pela empresa periodicamente);

- Rastreamento 100% digital;

- Manutencgédo realizada regularmente
pela propria empresa;

- Satisfagcdo de 71% dos clientes do
Servigo e-commerce;

- Alarme e cameras de seguranga no
interior de suas filiais para proteger a
frota e demais veiculos de furtos;

- A empresa adquiriu o primeiro
caminh&o 100% elétrico do estado;

- Agilidade na entrega, mesmo nas mais

distantes cidades.

- Desenvolvimento do agronegdcio;

- Expanséao do e-commerce;

- Servico de entregas realizado pelos
Correios € pouco aderido;

- Mais de 84% do publico do servigo e-
commerce esta presente nas redes
sociais (Facebook, Instagram, E-mail,
WhatsApp e Google);

- Mais de 89% do publico da pesquisa
utiliza o WhatsApp com frequéncia;

- Sistema Machine Leaning;

- Catélogo de servigos e produtos pouco
divulgados;

- Na&o expressa claramente o seu
posicionamento;

- A maior parte do publico insatisfeito
com o servico e-commerce faz parte da
classe social A e B;

- Grande parte do publico insatisfeito
com o servico e-commerce € cliente
recente da empresa, ha menos de 1 ano;
- Nunca realizaram uma pesquisa de
mercado para analisar quem € o publico-
alvo de cada produto;

- Nao realiza entregas internacionais;

- Nao possuem suporte para entregas no
segmento de agro faccdo (produtos
quimicos);

- Pouco ou nenhum investimento em
midias de alto consumo do publico-alvo
(e-mail e WhatsApp).

OPORTUNIDADES AMEACAS

- Inflacéo;

- Alta no combustivel;

- Empresas de entrega (companhias de
Onibus e aplicativos);

- Greve e/ou paralisacdo dos motoristas;
- Regime de chuvas intensas e
queimadas;

- Tributagao rodoviaria;

- Falta de investimento na pavimentagao

de novas rodovias brasileiras;

- Greves/paralisacao de motoristas;
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- Smart Tracuk; - Uma das concorrentes, ALT Brasil,

- Aumento do consumo de e-commerce | atende grande numero de cidades em
em datas sazonais como: mudangas de | Mato Grosso.

estacdo, dia dos namorados, dia das
maes e dos pais, black friday, febre
aftosa e periodo de safra;

- Aumento de novos e-commerces
disponiveis no mercado como Amazon,

AliExpress e Shopee.

3.6.2 Diagnéstico

Analisar os fatores levantados na tabela swot se faz necessario e fundamental
para futuras melhorias. Através dessa analise detalhada podemos perceber que a
Carvalima Transportes possui alguns pontos que devem ser revistos e alterados. A
melhoria desses fatores resulta em um planejamento de marketing bem-sucedido, e
consequentemente, uma maior visibilidade da marca perante o seu publico.

E possivel notar que a falta de divulgacdo e de um trabalho continuo de midia
faz falta para a empresa, prejudicando assim o posicionamento da mesma na mente
do consumidor, podendo muitas vezes ser até esquecida. A mesma realidade
podemos perceber em relagao ao site da empresa, que € pouco intuitivo se comparado

ao de seus concorrentes.
3.7 OBJETIVOS DE MARKETING

Essa € a etapa de formulagdo de metas. Apos obter o diagndstico da situagao
em que a empresa esta inserida é necessario elaborar estratégias e decidir como a
mesma ira reagir ou adequar-se ao que foi levantado. A essa reagdo damos 0 nome
de objetivos.

Os objetivos listados a seguir foram pensados de acordo com as necessidades
da empresa de acordo com com os 4 P’s do composto de marketing: Produto, preco,

praga e promogao.
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Tabela2 -4 P’s.
Objetivo 1 — Produto Diminuir a porcentagem de clientes insatisfeitos com o

servigo estrela em 20%, no periodo de 12 meses.

Objetivo 2 — Prego Elevar o consumo do servico e-commerce em 20%, no
periodo de 12 meses.

Objetivo 3 — Praga Melhorar a experiéncia de compra do servico e-

commerce pelo site da Carvalima.

0] JNN R o] = I Amplificar, em um ano, o Brand Awareness do servigo

estrela em 20% no estado.

Tabela 3 — Quadro 1: Produto.

Objetivo 1 Diminuir a porcentagem de clientes insatisfeitos com o

servigo estrela em 20%, no periodo de 12 meses.

Estratégia 1.1 Acoes de Relacionamento
Programas de 1. Quando completar aniversario de parceria com o
Acgao cliente enviar kit com bonés, agendas, chapéus,

canetas e squeeze personalizados da Carvalima.

2. Enviar através do WhatsApp mensagem de pos-venda
com agradecimentos sobre a utilizagdo do produto e-
commerce, aproveitar o contato para realizar uma
pesquisa de feedback.

3. Premiagdo do maior ticket médio da empresa no
periodo de 12 meses de 2% a 5% de cash back do
valor total gasto nesse periodo.

4. Envio de e-mail marketing para clientes inativos ha
mais de 3 meses.

5. Envio de e-mail marketing para novos clientes, com
cupom de desconto de 10% no préximo servigo.

6. Festa de final de ano para os melhores 200 clientes
dos ultimos 12 meses, realizar sorteio de prémios
durante o evento.

7. Criar setor de SAC especialmente para clientes do

segmento e-commerce para atendimento;
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Estratégia 1.2

Acoes de Endomarketing

Programas
Acao

de

1.

Investir em cursos e imersdes para capacitacdo da
equipe de atendimento;

Estabelecer metas de vendas, cada colaborador do
setor de atendimento tem a meta de aumentar 20%
sua carteira de clientes, por ano;

Comemoragédo mensal de aniversariantes;

Entrega de vale-presente no aniversario do
colaborador e aniversario de empresa, podendo
escolher entre: Amazon, Google Play, Netflix,
Americanas ou Submarino.

Festa de comemoragdo na empresa para
colaboradores e familiares: confraternizacao de final
de ano, dia do trabalhador, dia dos pais e dia das
maes;

Evento anual no dia do motorista para todos os
condutores da empresa com bonificagao salarial;
Acbes de conscientizagdo no transito durante todo
ano com palestras e atendimento em grupo com
psicologo;

Premiacao para o funcionario que mais se destacar,
pelo seu atendimento na pesquisa de satisfacao;
Acado de marketing de guerrilha durante treinamento
dos colaboradores para demostrar a importancia da
seguranga no transito. Os mesmos estariam em
simuladores quando seriam submetidos a uma batida,
e no final da agao, seria incentivado o uso do cinto de
segurancga entre os motoristas da frota.

Avaliagao

controle

de

Levantamento de dados através de pesquisa de
mercado realizada semestralmente;

Levantamento da comparacdo da satisfagdo e
insatisfacédo do cliente com a empresa,;
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e Comparagao trimestral do aumento de leads
qualificados ou néo;

e Pesquisa através do SAC com clientes a cada dois
meses;

e Comparar o crescimento da demanda do servico
através de analises dos meses anteriores.

Tabela 4 - Quadro 2: Preco.
Objetivo 2 Elevar o consumo do servico e-commerce em 20%, no
periodo de 12 meses.
Estratégia 2.1 Estratégias sazonais
Programas de 1. No més de menor faturamento, abaixar a margem de
Acao lucro para oferecer desconto aos clientes;

2. No més de Agosto realizar uma campanha referente
ao més de combate a violéncia contra a mulher. Parte
do faturamento sera revertido para lares que cuidam
de mulheres;

3. Na semana do meio ambiente, no més de junho
realizar uma campanha de reflorestamento das areas
queimadas no Pantanal. A cada 10 entregas
realizadas para um cliente a Carvalima oferece uma
muda de arvore.

Estratégia 2.2 Precificagao por volume
Programas de 1. Oferecer desconto progressivo através da quantidade
Acao de volume

2. Parcelamento de até 12X sem juros para clientes

fidelizados e que possuem alta demanda de entrega.
Estratégia 2.3 Precificagao psicolégica
Programas de 1. Utilizacdo de precificacdo com valor que pareca
Acgao menor do que realmente é R$99,90.
Avaliagao de e Analisar através do PowerBi o aumento de envios no
controle més que historicamente haviam poucos envios;
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Mensurar a evolug&o das casas de abrigo para
mulheres que foram beneficiadas;

Analisar aumento de reflorestamento x
gueimadas/desmatamentos;

Mensurar a satisfacdo dos clientes fidelizados para

identificar o resultado do parcelamento.

Tabela 5 - Quadro 3: Praca.

Objetivo 3

Melhorar a experiéncia de compra do servico e-commerce

pelo site da Carvalima.

Estratégia 3.1

Aprimoramento do site

Programas

Acgao

de

1.

Investir em uma empresa especializada em sites para

reformular a plataforma da empresa;

OBS: Inicio no més de fevereiro, com término estimado

em abril.

2.

Deixar o site com sistema de libras para atender o

publico com deficiéncia auditiva;

OBS: Inicio no més de fevereiro, com término estimado

em abril.

3.

Manter contato com os usuarios que acessaram a
plataforma da empresa nos ultimos 45 dias;

Criagcao de um aplicativo da Carvalima para rastreio
dos produtos, solicitacdo de coleta dos produtos e

contato mais préximo com o cliente;

OBS: Inicio no més de fevereiro, com término estimado

em junho.

Avaliagao

controle

de

Realizar teste de usuario para identificar dificuldades
em acesso a guias no site;

Validar quais guias s&o mais acessadas para incluir
facil acesso;

Mensurar numero de usuarios do aplicativo.
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Objetivo 4

Amplificar, em um ano, o Brand Awareness do servico estrela

em 20% no estado.

Estratégia 4.1

Acoes de relacionamento com o cliente

Programas de 1. Participar de feiras e eventos do segmento como
Acgao Fenabrave com stands para prospeccao de novos
clientes;

2. Criagao de um Call Center exclusivo para atendimento
dos clientes e-commerce (SAC e enderecgo de e-mail);

3. Confeccéao de brindes personalizados para os clientes
como chaveiro em formato de carreta, fones de
ouvido, squeeze e mochilas;

4. E-mail marketing quinzenal para manter os clientes do
segmento informado sobre as principais atualidades
do ramo de transporte e e-commerce (exemplo de
newsletter exclusiva para esse publico)

5. Envio de promocdes através do e-mail

Estratégia 4.2 Acoes de publicidade e propaganda

Programas de 1. Criacdo de um planejamento de comunicagao nas

Acgao redes sociais que contemplem as midias digitais:
Instagram, Facebook e LinkedIn;

2. Realizar trafego no facebook ads, focado no publico
B2B;

3. Criagao de landing page no site da empresa para
captura de leads;

4. Criacdo de campanha nas midias off-line para
posicionamento de marca;

5. Investimento em outdoor nos principais anéis viarios
das pragas em que estio inseridos;

6. Anuncios na plataforma Google ADS com a estratégia

Search engines (mecanismos de buscas) com

palavras especificas do segmento;




114

7. Criacdo de um VT publicitario institucional para ser
publicado nas midias digitais em uma versdao com
tempo reduzido e outra versao longa para servir como
material de prospecc¢ao;

8. Acao com influenciadores locais para divulgar o curto
prazo de entrega da Carvalima juntamente com o
envio de press kit com materiais personalizados da
Carvalima;

9. Patrocinio em site de noticias em suas pracas de
atuacdo com conteudos voltados para area de
economia e transportes;

10. Acgéo de marketing de guerrinha com o publico externo
nos shoppings. A agao seria a instalagcdo de um
grande escorregador ao lado das escadas rolantes
para tornar mais rapido o acesso das pessoas,
fazendo analogia com a rapida entrega feita pela
empresa;

11.Disponibilizar para as empresas contratantes
embalagens personalizadas;

12.Totem de interagdo em postos de combustivel, para
ganhar um brinde o participante precisa realizar um
game. Dentre os brindes estdo: Chaveiros, fone de
ouvido e agenda;

13.Marketing de guerrilha com a adesivagem dos
caminhdes com arte iluséria de um avido, para fazer

analogia com a rapidez da entrega.

Avaliagao

controle

de

e Calcular o ROI®® com o propédsito de mensurar a
porcentagem de vendas obtidas de forma isolada,
enfatizando cada uma das estratégias utilizadas para
compreender a aceitagao do publico;

¢ Analise dos atendimentos feitos no call center;

59 Return on investiment — retorno sobre investimento.
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e Analise e tabulacdo de dados coletados durante a
pesquisa de satisfacdo, e posteriormente, criacdo de
estratégias para melhorar os pontos fracos
detectados;

e Mensurar métricas de engajamento e alcance nas

midias sociais.

4. ESTRATEGIA DE CRIAGAO

O trabalho de criagao consiste, primeiramente, em achar uma ideia que sirva
de tema ou diretriz - o que dizer. Em seguida saber como apresentar o tema - como
dizer - e determinar através de que género de veiculos ela pode ser levada, mais
rapida e vantajosamente, ao conhecimento do grupo consumidor visado.

De acordo com Lupetti (2000) a estratégia € a grande responsavel por
identificar o caminho que a campanha deve seguir, e como todo caminho deve ser
realizado por etapas e definidas através de analises, objetivos e metas.

Lupetti (2000) ainda cita que existem varias estratégias para alcancgar os
objetivos e sua escolha deve depender da situagdo do produto ou da empresa no
mercado. Entre alguns tipos de estratégia podemos citar: Estratégia de informacao,
estratégia de testemunho, estratégia de comparacéo, estratégia de humor, estratégia
ofensiva, estratégia de defesa, estratégia indiferenciada e estratégia de
posicionamento/reposicionamento.

A estratégia adotada para o planejamento de campanha da Carvalima
Transportes sera a estratégia de posicionamento.

O objetivo dessa estratégia € levar o consumidor a identificar o produto como
sindnimo de determinada caracteristica. Exemplo: “A marca de relégio Rolex

é considerada de grande qualidade, mas seu posicionamento € sinbnimo de
status/sofisticagéo.” (PAIVA, 2016, p. 74).

Segundo Vieira (2006, p.101), “um posicionamento de marca bem-feito, ajuda
a empresa a ajustar seu composto de marketing conforme seu segmento-alvo:
Produto, preco, praca e promoc¢ao ficam focados apenas no que interessa”.

Na pesquisa de mercado, realizada e anexada no topico Il do projeto, ficou
evidente que a empresa € conhecida pelo seu nivel de confianga entre os
consumidores. Essa percep¢ao que o publico tem a respeito da empresa pode ser

traduzida como o seu posicionamento.
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Porém, em nenhum momento, esse posicionamento foi comunicado para os
clientes da empresa, nem para os seus colaboradores, por isso nota-se a necessidade
de trabalhar esse posicionamento de forma mais evidente e expressiva durante a

campanha.
4.1. CAMPANHAS ANTERIORES

A Carvalima Transportes costuma realizar campanhas apenas voltadas para o
comercial da empresa, para aumentar o numero de vendas de determinado servigo
oferecido por ela. A equipe de marketing prepara toda a “roupagem” para as redes

sociais e alguns materiais, tais como:

Figura 90 - Avatar redes sociais e WhatsApp.
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Figura 91 - Carrossel Instagram.
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Figura 93 - Hotsite para captagao de leads.
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4.2. PALETA DE CORES DA MARCA

Desde a origem da marca, a empresa sempre foi fiel a cor azul, em seu Manual
da Marca (p.05), esclarece: "Quando se pensar ou falar na Carvalima Transportes,
deve-se ter a associacdo imediata a sua cor primaria, que € o azul. Em composigao,

o azul claro e o preto”.

Figura 94 - Manual da Marca da empresa Carvalima Transportes.

Cor primaria Cor secundaria
PANTONE: 2765 C PANTONE: P 112-8 U PANTONE: Neutral Black C
CMYK: 100/98/35/50 CMYK:100/20/0/0 CMYK: 100/100/100/100
RGB: 31/27/65 RGB: 0/139/210 RGB: o/0/0
HEX: #1F1B41 HEX: #008BD2 HEX: #1D1D1B

O manual da marca foi criado para que as unidades, filiais ou terceiros fagcam a
correta aplicacdo dos elementos basicos tais como logo, cores e tipografia, para

fortalecer a marca da Carvalima.
4.3. PROBLEMA QUE A PROPAGANDA DEVERA RESOLVER

Lupetti (2000) explica que o problema a ser resolvido pela propaganda deve
ser oriundo de um produto que esta no mercado ha bastante tempo. Com base na
pesquisa realizada com os clientes da Carvalima Transportes foi possivel observar
que apesar da marca nao comunicar nas midias de massa e possuir presenga apenas
nas redes sociais, 70% dos entrevistados estdo satisfeitos com os servicos da
empresa, assim como a probabilidade de indicar a empresa ficou acima de 98%, a
qualidade no suporte ficou acima de 87% e o tempo de entrega acima de 92% de
satisfagcdo, esses dados confirmam a qualidade do servico e a confianca do
consumidor.

No ano de 2018 a Carvalima Transportes contratou o consultor de marketing
Dino Gueno para comecar os trabalhos de comunicagcdo da empresa. O Diretor
Executivo Otavio Faria Fedrizze nos informou que nunca chegaram a realizar nenhum
dos planejamentos do consultor, inclusive, ndo havia nada arquivado nos servidores
sobre o trabalho, apenas um caderno fisico contendo um calendario de datas sazonais

relevantes para o segmento, algumas observagdes, mas nada aprofundado.
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wa. 1] f‘)*

O trabalho de comunicacgao realizado pela Carvalima, durante os 33 anos de
histéria, acontece apenas nas midias digitais e internamente. Sendo assim, o
problema percebido que deve ser resolvido € o fato da Carvalima Transportes nao
potencializar seu posicionamento e ter uma comunicacdo de fato com o seu
consumidor, visto que, o contato mais proximo que a empresa possui € através das

redes sociais.
4 4. OBJETIVO DA CAMPANHA

Essa é a etapa em que é descrito o que de fato se pretende alcancgar. Paiva
(2016) destaca a importancia de utilizar um conceito como forma de comunicar ao
publico sobre o produto, seus beneficios e outras informacdes importantes para o
target.

A campanha que sera realizada para a Carvalima Transportes tem como

objetivo mostrar para os clientes, para seus colaboradores e para prospects® o seu

60 Prospects sdo potenciais clientes que demonstraram interesse no produto ou servigo mas ainda
nao expressaram desejo real para fechar negécio. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-
que-e-prospect/. Acessado em: 30/05/2022.
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posicionamento, tendo como base a confianca citada por seus consumidores durante
a pesquisa, que se destaca como um dos pilares da empresa.

Lupetti (2000) defende que os objetivos de comunicagdo estdo ligados a
mensagem que a empresa quer comunicar, alinhada com os objetivos da organizagao
e com os objetivos de marketing.

E primordial ter um posicionamento bem definido, mas também se faz
necessario realizar um trabalho de comunicagdo, que potencializara ainda mais a
marca, fortalecendo-a e tornando a mesma mais conhecida.

Por isso, pode-se destacar que a campanha objetiva a divulgacédo do
posicionamento da Carvalima Transportes e a criagao de um trabalho continuo de

comunicagéo, até entdo nunca feito pela empresa.
4.5. TIPO DE CAMPANHA

Entende-se por campanha publicitaria o conjunto de agdes de marketing que
sdo realizadas, através de andlises e planejamento, para atingir um determinado
objetivo. E através de uma campanha que o publico é informado sobre uma marca,
produto ou uma ideia proposta pela empresa.

Lupetti (2000) destaca que, tdo importante quanto definir uma estratégia, é
preciso decidir o tipo de campanha que sera utilizada. A autora ainda explica que
existem varios tipos de campanhas publicitarias como institucional, guarda-chuva,
promocional, incentivo, cooperada e outras.

Para alcangar o objetivo proposto anteriormente, o tipo de campanha adotada

pela Carvalima Transportes sera institucional.

A Propaganda Institucional consiste na divulgacdo de mensagens pagas e
assinadas pelo patrocinador, em veiculos de comunicagdo de massa, com o
objetivo de criar, mudar ou reforgar imagens e atitudes mentais, tornando-as
favoraveis a empresa patrocinadora. (GRACIOSO, 1995, p.23-24)

Esse tipo de campanha é responsavel pela divulgagcao completa da empresa,
deixando claro sua atuagao, seus objetivos, auxiliando no reconhecimento da marca
e fixando a imagem na mente do publico.

Lupetti (2000) explica que ha diferentes tipos de campanhas publicitarias para
serem utilizadas, a escolha de cada uma delas depende dos objetivos a serem
alcangados. A autora ainda elucida cada uma, como por exemplo, a campanha de

propaganda que induz o consumidor a compra, divulgando os beneficios do produto.
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A campanha guarda-chuva é responsavel pela apresentagdo dos produtos e da
empresa. Ja a campanha de promocao se diferencia pela interatividade com o
consumidor, proporcionando vendas imediatas com rapido retorno.

Lupetti (2000) ainda desenvolve sobre a campanha de incentivo que é
executada para incentivar a venda entre os distribuidores oferecendo algum beneficio.
Existe também a campanha de promocao de vendas que se concentra na reducao
dos pregos para chamar atengdo. E por ultimo, a autora explica sobre a campanha
cooperada, que anuncia varios produtos oferecendo destaque ao varejista.

Partindo do fato de que a Carvalima nunca realizou uma agao de comunicacao
vé-se a necessidade de iniciar essa estratégia com uma campanha institucional de
posicionamento da marca, nesta fase ainda n&o se faz necessaria uma campanha de

varejo, ou qualquer outro tipo que nao va priorizar seu posicionamento.
4.6. POSICIONAMENTO

Posicionamento diz respeito a imagem da marca na mente do consumidor, ou
seja, o mesmo é resultado de um trabalho de comunicag&o (ou n&o) que visa deixar
uma determinada imagem sobre o produto ou servigo oferecido pela empresa.

Ries e Trout (2009) destacam que, o principio basico de um posicionamento
nao é criar algo novo, mas sim manipular aquilo que ja estd na mente do consumidor,
realinhando as conexdes que cada um tem no seu interior.

Observando duas variantes, que sao: a pesquisa de mercado realizada e o
slogan ja utilizado pela a empresa, ficou claro que o cliente ndo tem conhecimento do
seu posicionamento e isso € comum, principalmente no caso da Carvalima, isso
porque a empresa nunca teve um trabalho de comunicagéo efetivo. Segundo o diretor
executivo, Otavio Faria Fedrizze, o inicio da equipe de marketing da Carvalima se deu
em 2016, com apenas um colaborador, Jean Wesley, que era responsavel pela
realizagao de alguns layouts utilizados no endomarketing, ou seja, a empresa passou
26 anos da sua trajetoria sem um setor proprio de comunicagdo e o motivo era a
crenga, dos sécios, em uma divulgagdo organica de um cliente para a outro, conforme
mencionado por Otavio. Em 2018 foi realizada a contratagdo da colaboradora Leticya
de Cassia Dantas Pereira para compor o time de marketing, ela seria a auxiliar do
Jean Wesley.

ApOs 6 meses da entrada da Leticya, o colaborador Jean foi dispensado do seu
cargo, a partir deste momento a Leticya foi promovida a Analista de Marketing. Ainda
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no ano de 2018 a empresa contratou a consultoria de marketing com o profissional
Dino Gueno, que identificou a falta de um plano de comunicacido para a Carvalima
Transportes. Apds essa consultoria foi criado o caderno de planejamento, que tem as
principais agdes anuais da empresa. Neste caderno estdo apenas pontuadas algumas
acdes, sem aprofundamento, por fim, a consultoria nao foi aplicada pela empresa e
além do caderno supracitado, nao existe nenhum outro arquivo deste trabalho. Apés
a consultoria, outro momento importante foi a contratagdo da primeira agéncia de
comunicagéo da Carvalima Transportes, a Boom, em 2019 (e permaneceu até 2020),
nessa época ainda nao contavam com um setor de marketing, continuava apenas a
colaboradora Leticya, mas ja comegavam a olhar para todas as cidades em que a
empresa estava presente e aqui comegou a realizagao de pequenas estratégias como
a participacao de eventos do segmento.

No ano de 2020, foi realizada a contratacdo da Engaje do grupo ZF
Comunicacéo, que ficou responsavel pelo planejamento digital da Carvalima. Esse foi
um acontecimento importante, visto que, até esse momento, ndo existia nenhum tipo
de comunicagao da empresa no ambiente digital. Apds o time de marketing perceber
a necessidade da realizagao de materiais offline, foi realizada a contratagao da Elix
Comunicacao, o diretor executivo, Otavio nos informou que houve essa divisdo de
agéncias com o objetivo de reduzir o investimento. Apesar da Elix ser responsavel
pelos materiais offline, a Carvalima apenas solicitava a confec¢cao de pecgas para
endomarketing.

Em 2021, houveram muitas mudancas no setor de comunicagdo, no més de
mar¢o aconteceu o desligamento da colaboradora Leticya e no mesmo més, apos o
treinamento com ela, entra o colaborador Henrique Douglas da Silva como Analista
de Marketing. No més de agosto, apds o time interno perceber a necessidade de
alcancar novos clientes fora do estado de Mato Grosso, a empresa contratou uma
terceira agéncia, a V4 Company, especializada em trafego digital, com intuito de
captar leads. Para encerrar o ano, a Carvalima decidiu unificar a agéncia responsavel
pela comunicag&o. Apds a analise do rendimento das agéncias Elix e ZF, optaram por
permanecer apenas com o Grupo ZF.

Em 2022, mesmo sob o atendimento de uma agéncia como o Grupo ZF, a
comunicagdo continua sem investimento. A ndo visualizagdo da importancia em

corporificar agées de comunicagao faz com que o posicionamento e a empresa em si
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nao sejam amplamente conhecidos e assim, acabam perdendo a oportunidade de
conquistar novos clientes.

Ainda em contato com o diretor da empresa, Otavio Faria Fedrizze, nos foi
repassado que o posicionamento da empresa é€: Cooperar com o crescimento do
Estado de Mato Grosso. Porém, na analise do resultado da pesquisa de mercado
realizada no tépico II.VI.l.I chegamos a um numero relevante de clientes satisfeitos,
passando a margem de 70%, dentre eles, mais de 90% esta satisfeito com o
atendimento dos colaboradores, mais de 98% respondeu que indicaria a empresa,
87% respondeu positivamente sobre a qualidade do suporte e 92% estao satisfeitos
com o tempo de entrega, esses dados nos mostraram a confianga e credibilidade que
a empresa tem para com o cliente.

Em 2021, ja estava previsto a perda do maior cliente de e-commerce da
Carvalima a partir de 2022, que € o Mercado Livre, o motivo foi a atualizacdo da
logistica de entrega da mesma, a partir deste ano o Mercado Livre comegou a assumir
suas entregas em grande parte do estado de Mato Grosso. Esse acontecimento
fortaleceu ainda mais a confianga que os clientes possuiam na Carvalima, visto que,
apés a mudancga, o setor comercial da empresa comegou a receber diversas
mensagens dos clientes reclamando da entrega do Mercado Livre e pedindo a volta
da Carvalima Transportes.

O diretor executivo também relatou que a criagdo do slogan sobreveio a uma
reunidao de gestores, apds apontarem algumas ideias originaram “Movidos pela
confiangca”, mesmo sem possuirem conhecimento sobre o real posicionamento da
empresa, o slogan traduzia e traduz com verdade a posigdo de uma empresa com um
trabalho confiavel. Foi com base em todas essas informagdes que caracterizamos o
verdadeiro posicionamento da Carvalima Transportes, a CONFIANCA.

4.6.1. Promessa Basica

E necessario atentar-se a que mensagem devera ser transmitida e focar nela.
Segundo Burtenshaw, Mahon e Barfoot (2010, p.92).

A grande verdade aqui é que em uma sociedade em que o individuo € exposto
a milhares de anuncios todos os dias, a mensagem publicitaria tende de
atravessar uma enorme quantidade de ’ruido’ virtual. E provavel que os
leitores ou telespectadores lembrem de um grande motivo para comprar um
produto do que listem tudo o que o produto faz ou oferece.
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O desafio da comunicagao € ir além da propaganda, é gerar valor ao produto,
mostrar ao leitor os motivos pelos quais ele deve comprar ou utilizar o servico ofertado.
Brito (2013, p.75) clarifica que “porque alguma coisa pode ser prometida e qual
vantagem ele obtera com essa coisa”, essa “coisa” € justamente a promessa basica.

A Carvalima é uma empresa consolidada, ao longo dos 33 anos de histéria
conseguiu melhorar seus servicos e adapta-los conforme iam surgindo as
necessidades dos clientes. Com base nisso, criou diversos argumentos de venda
como: rapidez na entrega, qualidade de atendimento, diferentes tipos de precificagéo,
entre outros que podem ser citados também como promessas.

Nesta fase do planejamento deve-se evidenciar os diferenciais do produto, ou
seja, citar o beneficio a ser comunicado pelo consumidor, também conhecido como
argumento de compra. Sendo assim, dentre os diversos argumentos de compra que
a Carvalima conquistou, a promessa basica destacada é oferecer tranquilidade aos

seus clientes através de uma entrega rapida e segura.
4.6.2. Justificativa

Trata-se da comprovacao da promessa basica. Burtenshaw, Mahon e Barfoot
(2010) acreditam que é nesse estagio em que listam os motivos pelos quais o
consumidor deve acreditar no produto ofertado. Aqui € necessario relacionar as
razdes que sustentam as propostas feitas na promessa basica.

As pecgas de comunicagao que serao produzidas e as estratégias adotadas
serdo responsaveis por transparecer toda a solidez da Carvalima Transportes, que
esta presente no mercado ha mais de 30 anos. Tal solidez s6 é alcangada em grandes
empresas com indices de maturidade e crescimento elevados, caracteristicas
presentes na Carvalima. E importante salientar que, conforme notado na pesquisa de
mercado realizada, o atendimento é um diferencial da Carvalima, isso se deve porque
internamente existem muitos treinamentos e programas de endomarketing para
engajar os colaboradores, treinamentos como: “Jeito Carvalima de atender”; onde é
aplicado com setores que tém maior contato com os clientes, como comercial, SAC,
coleta/entrega entre outros. Este treinamento visa ter atendimento qualificado,
proativo e eficaz.

O treinamento "Jeito Carvalima de entregar" é aplicado para motoristas e

ajudantes de rota, onde tém contato direto com os clientes para entregar as
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mercadorias. No treinamento é repassado a maneira correta de se portar,
cumprimentar, postura e apresentacéo pessoal.

Naquilo que tange a seguranga, vale lembrar que todos os veiculos sao
rastreados, cargas 100% asseguradas e dentro do estado de Mato Grosso, a cada 2
cidades existe uma unidade da Carvalima. O que acelera a entrega e diminui a

porcentagem de erros e extravios.
4.6.3. Atributos Complementares da Imagem Desejada

Os atributos complementares de um produto se faz referéncia a imagem
desejada pelo cliente, tornando-a unica em relagédo aos demais, também é possivel
observar os aspectos que o tornam unico diante da concorréncia.

A Carvalima Transportes esta presente no mercado de transportes e logistica
do estado de Mato Grosso ha mais de 30 anos, fato que possibilitou solidez e
confianga para o negdcio. Além disso, a empresa conta com frota e manutengao
prépria, realiza entregas monitoradas por GPS evitando perda e/ou extravio de
mercadorias, conta com um centro de distribuicdo a cada 2 cidades dentro do estado
o que facilita a logistica e consequentemente a agilidade da entrega.

Também pode-se destacar que suas filiais possuem alarmes e cameras de
seguranga para proteger a frota e demais veiculos de roubo, e é valido lembrar que a
empresa é vencedora de prémios importantes no mercado do segmento de
transportes, conquistados através do reconhecimento de grandes clientes como John
Deere.

Mais do que se preocupar com a sustentabilidade do préprio negdcio, a
Carvalima Transportes também zela pela protecio e preservacdo do meio ambiente.
Como mencionado anteriormente, a empresa foi a primeira do estado a adquirir um
caminh&o 100% elétrico, ou seja, que n&o realiza a emissdo de gas carbbénico na
atmosfera, além disso, também gera energia limpa com placas solares, em Cuiaba
sdo mais de 680 placas desde 2019 gerando uma média de 300 mil MWh, equivalente

a mais de 7 mil arvores plantadas e redugao de mais de 245mil kg de CO2.
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Figura 96 - Quadro comparativo mensal dos anos de 2020, 2021 e comego de 2022. Logo abaixo os

beneficios ambientais fornecidos ao meio ambiente.
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Sabemos que esse trabalho realizado pela empresa juntamente com a equipe,
vem trazendo resultados. Ha anualmente um crescimento no faturamento. Os
treinamentos de atendimento e a preocupagao da empresa com a sustentabilidade
ambiental fazem parte desse sucesso, que se fosse divulgado para o cliente externo,

poderia colher ainda mais resultados, principalmente no faturamento.
4.7. ESTRATEGIA DE CAMPANHA

Com a analise da atual linha comunicacional que a Carvalima Transportes vem
utilizando, podemos diagnosticar que n&o ha um trabalho publicitario e de
comunicacdo da marca, apesar do faturamento anual mostrar crescimento
significativo ano apd6s ano. Isso permite identificar que, caso houvesse um trabalho
efetivo de estratégias de promocgao por parte da empresa, o faturamento da mesma
poderia ser maior ainda, afinal, trabalhos voltados para promoc¢édo da marca auxiliam
a manter a imagem da empresa ativa na mente dos consumidores.

Carvalima Transportes esta presente em 70% do territério brasileiro, porém,
fora do estado de Mato Grosso, a empresa depende de parceiros para realizar suas
entregas. As entregas realizadas no centro-oeste, especificamente no estado de Mato
Grosso dependem exclusivamente da Carvalima Transportes, sem a necessidade de
parceiros.

Com isso em mente, foi criado um plano de marketing institucional com duragéo
de 12 meses, para fortalecer a marca dentro do estado, visto que, apesar da empresa
ser reconhecida como uma organizagao confiavel pelos seus clientes, de acordo com
informacgdes obtidas na pesquisa realizada, a mesma nao utiliza essa estratégia para
alcancar potenciais clientes e aumentar sua participacdo no mercado de transportes.

O planejamento criado foi intitulado como “Carvalima MT” e sera dividido em 6
campanhas, onde cada uma possui sua propria estratégia, bem como apresentam

diferentes meios midiaticos e investimentos distintos.
4.7.1. Campanha de Langamento - Carvalima Mato Grosso

A primeira campanha sera a campanha de langamento com duragcido de dois
meses, com o inicio programado no més de agosto e fim no més de setembro. Foi
escolhido o més de agosto por ser o periodo de aniversario da Carvalima Transportes,

quando a empresa completara 33 anos de mercado.
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A estratégia utilizada nesse primeiro movimento publicitario intitulado como
“Carvalima Mato Grosso” sera ativada nas 5 cidades com maior PIB (Produto Interno
Bruto) do estado, onde ha uma maior possibilidade de crescimento da cidade e ja
existem filiais da empresa.

De acordo com o IBGE, as maiores economias do estado s&o: 12 Cuiaba com
R$ 24.623.843,14 de PIB; 22 Rondondpolis com R$ 11.342.557,91 no PIB; 32 Varzea
Grande resultando em um PIB de aproximadamente R$ 8.596.627,66; 42 Sinop com
R$ 6.595.900,51 de PIB; e a 52 maior economia do estado é do municipio de Sorriso
com R$ 6.233.674,52 de PIB.®"

Essa sera a campanha piloto do planejamento de marketing proposto, seus

desdobramentos e execugdo serdo trabalhadas durante esse projeto.
4.7.2. Segunda campanha - Black Friday

A segunda campanha, que sera contemplada no planejamento anual de
marketing proposto para a empresa, tem como tema a Black Friday. De acordo com o
portal de noticias da CNN Brasil, a Black Friday € atualmente a segunda data mais
importante para o varejo brasileiro, ficando atras somente do natal.5?

O setor de transportes e logistica tem uma grande participagéo nesse periodo,
pois assim como esperam grandes descontos e promogdes, os consumidores também
ficam no aguardo de receber seus produtos com uma entrega rapida e eficaz.

As pracas de atuacdo dessa campanha sao as cidades responsaveis pelo
maior faturamento da Carvalima Transportes durante a Black Friday, sdo elas: Cuiaba,
Sinop, Rondondpolis, Tangara da Serra, Lucas do Rio Verde, Nova Mutum, Primavera

do Leste, Sapezal, Campo Novo dos Parecis, Sorriso, Campo Verde e Jaciara.

61 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Disponivel em:
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mt/cuiaba/pesquisa/38/47001?tipo=ranking. Acesso em 31/05/2022.
62 Gigantes do varejo investem em logistica e esperam Black Friday maior que 2020. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/business/gigantes-do-varejo-investem-em-logistica-e-esperam-black-
friday-maior-que-2020/. Acesso em 31/05/2022.
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Figura 97 - Quadro comparativo mensal dos anos de 2019, 2020 e 2021 do periodo de vendas
registradas na Black Friday.

TOP FATURAMENTO - NOV 2019 TOP FATURAMENTO - NOV 2020 TOP FATURAMENTO - NOV 2021
CIDADE VALOR CIDADE VALOR CIDADE VALOR
Cuiaba RS 2.550.561,14 Cuiaba RS 4.683.892,26 Cuiaba RS 5.858.624,60
Rondondpolis RS  138.636,62 Sinop RS  423.448,97 Sinop RS 540.389,53
Sinop RS 137.761,82 Rondonépolis RS  366.303,88 Rondondpolis RS  349.244,28
Tangara da Serra RS 59.365,07 Lucas do Rio Verde | RS  207.116,42 Lucas do Rio Verde RS  187.262,06
Lucas do Rio Verde | RS 53.333,41 Tangara da Serra RS  168.558,07 Nova Mutum RS  178.589,09
Nova Mutum RS 48.997,29 Nova Mutum RS  156.629,05 Primavera do Leste RS  166.588,93
Primavera do Leste | RS 40.118,99 Sapezal RS  138.814,63 Tangara da Serra RS  162.293,50
Sapezal RS 40.098,32 Primaverado Leste | RS  122.922,42 Sapezal RS  142.152,05
Campo Verde RS 37.131,68 Sorriso RS 121.879,33 Campo Novo do Parecis RS  121.550,52
Sorriso RS 31.951,63 Campo Verde RS 106.104,86 Sorriso RS 119.927,25
Jaciara RS 28.833,86 Barra do Gargas RS 101.585,14 Campo Verde RS 106.693,11
Barra do Gargas RS 28.833,86 Jaciara RS 94.672,02 Jaciara RS 71.298,05
RS 3.195.623,69 RS 6.691.927,05 RS 8.004.612,97

Como €& possivel observar no grafico disponibilizado pela empresa,
comparando os faturamentos dos ultimos 3 anos nesse mesmo periodo, essa
sazonalidade é responsavel por um expressivo faturamento nas pracgas selecionadas.

Por esse motivo, ela sera o foco de umas das microcampanhas.
4.7.3. Terceira campanha - Foco no agronegécio

A terceira campanha acontece nos meses de dezembro e janeiro, época que
coincide com o periodo de colheita de graos no Mato Grosso. A Carvalima Transportes
possui uma relagdo muito proxima com o agronegocio, seja com a entrega de pecgas
para oS maquinarios ou as vacinas para o gado na pecuaria. Seu maior cliente do
setor € a John Deere, na qual a empresa realiza o transporte de pecgas e produtos
para tratores, colheitadeiras e outros. A prépria Carvalima Transportes ja foi
reconhecida varias vezes pela corporacao através de troféus e premiacdes.

De acordo com os dados disponibilizados pelo Governo do Estado, em pouco
mais de 10 anos, o PIB de Mato Grosso foi de R$ 12,3 bilhdes em 1999 para R$ 80,8
bilhées em 2021, isso representa um crescimento de 554%. Durante o mesmo periodo
o PIB brasileiro teve um aumento de 312% segundo IBGE, e boa parte desse
empenho positivo veio gragas ao campo.%?

Aproveitando essa proximidade da empresa e o cenario econémico, a terceira
campanha trabalhada no planejamento utilizara como estratégia o agronegdécio. As
pracas escolhidas sdao as cidades que apresentam o maior faturamento das

concessionarias John Deere, dados fornecidos pelos Gerentes Gerais da Iguagu

63 Economia do Estado de Mato Grosso. Disponivel em: http://www.mt.gov.br/economia. Acesso em
04/06/2022.



130

Maquinas Agricolas (representante da organizagéo no estado), Robinson Vicentin e

Laércio Vicentin.

A praca de abrangéncia da campanha sera: Lucas do Rio Verde, Mirassol

d'Oeste, Nova Mutum, Primavera do Leste, Queréncia, Rondondpolis, Sapezal e

Sorriso.

4.7.4. Quarta campanha - Menor faturamento

A quarta campanha do planejamento ira trabalhar com as pragas onde a

empresa possui 0 menor faturamento. De acordo com o grafico disponibilizado pela

Carvalima Transportes € possivel constatar que se tratam de cidades que tiveram

baixa no seu faturamento nos ultimos 3 anos.

Figura 98 - Quadro comparativo anual do faturamento de 2019, 2020 e 2021.

MENOR FATURAMENTO - 2019

MENOR FATURAMENTO - 2020

MENOR FATURAMENTO - 2021

Alto Gargas RS 39.479,03 | | Alto Gargas RS 49.059,88 | |Alto Gargas RS 67.152,77
Araputanga RS 70.573,61 | | Araputanga RS 88.242,09 | |Araputanga RS 89.018,75
Barra do Bugres RS  54.182,47 | | Barra do Bugres RS  91.417,98 | Barrado Bugres RS  127.165,32
Brasnorte RS 64.077,36 | | Brasnorte RS 77.210,12 | |Brasnorte RS 91.010,06
Colider RS  130.800,63 Colider RS 119.873,25 | |Colider RS  135.490,04
Diamantino RS 488.213,93 | | Diamantino RS 558.693,37 | |Diamantino RS 620.064,65
Guaranta do Norte | RS  125.603,46 Guarantado Norte | RS  118.852,71 | |Guaranta do Norte RS 230.208,94
Ribeirdo cascalheira | RS 36.505,33 | | Ribeirdo cascalheiral RS 63.291,28 | |Ribeirdo cascalheira RS 45.,045,58
Tapurah RS  27.522,63 | | Tapurah RS  98.279,09 | |Tapurah RS 119.314,97

Apesar de apresentarem uma receita negativa, sdo cidades que

potencial de crescimento como é possivel observar no grafico abaixo.

apresentam

Figura 99 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Diamantino do ano de 2010 e 2019,
segundo o IBGE.
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Figura 100 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Guarantad do Norte do ano de 2010 e
2019, segundo o IBGE.
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Figura 101 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Araputanga do ano de 2010 e 2019,
segundo o IBGE.
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Figura 102 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Colider do ano de 2010 e 2019,
segundo o IBGE.
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Figura 103 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Brasnorte do ano de 2010 e 2019,
segundo o IBGE.
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Figura 104 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Ribeirao Cascalheira do ano de
2014 e 2019, segundo o IBGE.
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Figura 105 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Barra do Bugres do ano de 2010 e
2019, segundo o IBGE.
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Figura 106 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Tapurah do ano de 2010 e 2019,
segundo o IBGE.
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Figura 107 - Quadro comparativo do PIB percapita na cidade de Alto Garcas do ano de 2010 e 2019,
segundo o IBGE.
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Tal estratégia foi adotada pois, apesar de serem pragas com baixo faturamento,
apods trabalho de comunicagao, poderao alavancar os lucros da empresa e poderao

atingir potenciais clientes. A campanha ira acontecer nos meses de fevereiro e margo.
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4.7.5. Quinta Campanha - Destaque da Concorréncia

No més das maes, uma das maiores sazonalidades para o varejo brasileiro, a
estratégia escolhida foi trabalhar com foco na concorréncia, ou seja, voltar o olhar da
empresa para lugares onde a atuag&o da concorréncia se destaca.

A Carvalima Transportes perde mercado para seus concorrentes como ALT
Transportes e Transete Brasil por dois motivos: dificuldade de acesso nas estradas
de cidades localizadas no extremo norte do estado, e em decorréncia disso, atraso de
entrega da mercadoria. Esses dois fatores também impactam diretamente no prego
praticado nessas localidades, o que também contribui para que os clientes prefiram
utilizar o servico da concorréncia.

As pragcas que serdo alvo dessa agdo sao: Araguaiana, Bom Jesus do
Araguaia, Campinapolis, Canabrava do norte, Cocalinho, Confresa, General Carneiro,
Luciara, Novo Santo Antonio, Alto Boa Vista, Santa Terezinha, Sao Félix do Araguaia,
Sao José do Xingu, Serra Nova Dourada e Vila Rica.

Atualmente, a empresa n&o possui CDs (centro de distribuigdo) nessas regides,
entdo a estratégia criada para essa campanha, visa melhorar as condi¢des de entrega
para assim atingir maior participagcao de mercado, o que acarretaria em um aumento
nos lucros, e consequentemente, impactaria na estrutura da empresa que veria a

necessidade de criar um CD para melhor atender a demanda solicitada na regi&o.
4.7.6. Sexta campanha — Reforgo

A ultima campanha criada no planejamento acontecera nos meses de junho e
julho, e tem como objetivo despertar lembranga de marca nas pessoas e empresas
que foram atingidas pela comunicagéao realizada pela Carvalima Transportes durante
0 ano.

Sera concentrado um maior investimento para essa ativacdo pois as pragas
selecionadas sado todas as cidades que fizeram parte do movimento publicitario

desenvolvido pela empresa nos ultimos meses, totalizando 39 cidades.
4.8. TEMA

O tema da campanha é quem direciona as demais etapas criativas. Segundo
Sant’Anna a limitagdo que o tema proporciona beneficio para o processo criativo,
pois:

“ (...) assim a mensagem fica limitada, concentrada, abreviada, com for¢a de
penetracdo na mente da massa. O tema €, pois, uma forma de concentrar os
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argumentos de venda do produto - selecionando o argumento que maior
influéncia possa ter sobre o consumidor tipico.” (SANT'ANA, 1929, p. 158).

Ao contrario do que muitos pensam, a escolha do tema n&o limita o processo
criativo, ele limita por onde a criatividade pode trafegar, escolher um tema auxilia na
orientagcdo do mesmo. O tema é o responsavel por introduzir o assunto que sera
abordado, promovendo 0 meio em que o produto sera inserido.

Sendo assim, a tematica escolhida para a campanha foi: confianga. As pecas
da campanha devem transmitir o significado de confianga e como esse sentimento
impacta as relacdes interpessoais.

A confianga é a crenga de que algo nao falhara, na probidade moral, na
sinceridade, lealdade, competéncia e discricdo. A Carvalima Transportes conquistou
esse lugar de confianga na mente do consumidor, na pesquisa realizada no tépico
[I.VL.1.l deste projeto deixa em evidéncia a satisfagado dos respondentes com relagao
a entrega, esta acima de 90%, ou seja, a empresa é confiavel no quesito de entregar
0 que promete.

A probabilidade de indicagdo da empresa ficou acima de 98% o que demonstra
ainda mais a confianga dos clientes na marca, ja que segundo matéria publicada pelo
site Rock Content, o Marketing de Indicagdo € “a ciéncia de gerar novas vendas
utilizando apenas os seus clientes atuais".

Clientes satisfeitos tendem a indicar uma boa experiéncia para seus amigos
naturalmente.”®* Com base nisso, podemos configurar a indicagdo de um cliente para
potenciais clientes como um indicio de confianga. O desafio da campanha é transmitir
o tema através dos diferentes meios de comunicagéo, com linguagem especifica para

atingir o publico-alvo da estratégia.
4.9. ABORDAGEM

Na abordagem deve-se apresentar os pontos positivos e os diferenciais da
empresa e seus servigos. Apesar da campanha Carvalima MT ser dividida em 6
microcampanhas com estratégias diferentes, todas elas irdo utilizar a abordagem
institucional e irdo cumprir o mesmo objetivo ja mencionado no tépico 1.4. Sobre a

abordagem Institucional, Gracioso (1995) explica que:

64 Como aplicar o Marketing de Indicagdo para gerar vendas usando apenas dos seus clientes atuais.
Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/como-aplicar-marketing-indicacao/. Acesso em:
31/05/2022.
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Como todas as formas de propaganda, a institucional tem por fungao influir
sobre o comportamento das pessoas, através da criagdo, mudanca ou reforgo
de imagens e atitudes mentais. Em outras palavras, a propaganda em geral,
e a propaganda institucional em particular, procuram informar, persuadir e
predispor favoravelmente as pessoas em relagdo ao produto, servigo, marca
ou instituicdo patrocinadora. (GRACIOSO, 1995, p.23).

A Campanha Carvalima MT ¢é institucional, onde sera trabalhada uma
linguagem documental que acarretara em um tom emocional para as pecas.
Queremos mostrar que a Carvalima Transportes esta presente nos momentos mais
importantes da vida dos seus clientes, além de ser uma empresa empatica, que se
importa com as prioridades de cada individuo. As cores escolhidas para a campanha
foram as cores primaria e secundaria que sao orientadas no Manual de Marca da

empresa, ja citado no tépico 1.2.
4.10. SLOGAN

O slogan tem a fungdo de criar uma espécie de associacdo mental do
consumidor com a marca. O mesmo destaca a atividade da empresa ou alguma
caracteristica do produto, chamando atenc&o do target. De acordo com Burtenshaw,
Mahon e Barfoot (2010), o slogan é uma palavra ou frase curta que resume o tema
proposto na campanha publicitaria. Ele unifica todos os anuncios em uma campanha
sob o guarda-chuva de uma unica afirmag¢ao da marca.

E aconselhado que o slogan seja uma frase curta e direta, que objetiva causar
lembranca de marca na mente do consumidor e que transmita o posicionamento do

anunciante. Gomes explica que:

As funcgbes do slogan sdo as de atrair a atengdo dos receptores, uni-los e
resumir a ideia do programa. [...] o slogan configura-se como um grito que
implica uma dupla conotagcédo de instinto e comunicado, grito que expressa
um projeto e dinamiza e impulsiona a coletividade até sua consecugao.
(GOMES, 2004, p.101).

Durante o planejamento da campanha, e apés definido o tema da agao, ficou
estabelecido que sera utilizado o slogan atual da empresa: Movidos pela Confianga,
visto que, ele traduz de forma clara o posicionamento da organizagdo e vai de
encontro com o estilo de abordagem escolhido para trabalhar na campanha Carvalima

MT, juntamente com o tema pré-definido.
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5. PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

Apos definido o tema da campanha que é a confianga, também se faz
importante determinar como o mesmo sera transmitido e em quais meios de
comunicagéao, para que o target seja atingido da melhor maneira. Segundo Gracioso
(p.15, 1995) “Nao que caiba a propaganda institucional forjar a imagem da empresa.
Isto seria muito dificil. Cabe-lhe, isto sim, amplia-la e fixa-la, com a forca de percusséao
de um tambor.”

Visando impactar o publico de forma positiva e assertiva, identificou-se a
possibilidade de trabalhar a campanha dividida em 6 etapas e em cada uma delas
focar em uma parcela do publico-alvo, de acordo com a cultura de consumo da regiao.
Desta forma, a comunicagao nao corre o risco de ficar demasiadamente ampla, isso
€ evitado com uma estratégia comunicacional mais direta que se conecta melhor com
o target da regido.

Para que a estratégia tenha bons resultados, é preciso definir taticas eficientes.
Tais taticas sao elaboradas através dos mais diversos canais de comunicagdo com
base em um plano de midia inteligente, distribuindo a verba da melhor forma em cada
canal escolhido.

A verba destinada para a campanha foi de 5%, baseada no faturamento do ano
de 2022, o que corresponde a R$20.350.000,00 anual, resultando em R$
1.017.500,00 de investimento publicitario. Sera investida uma parte maior para os 2
primeiros meses de campanha que foi intitulado de “Langamento” e os ultimos 2
meses que foi intitulado de “Refor¢o”. Ficando da seguinte forma — 25% para o
Langamento, 25% para o Reforgo e 50% dividido igualmente para as outras 4 micro
campanhas.

Durante o processo de criagdo, o marketing da empresa nos contou uma
historia a respeito de uma cliente da Carvalima que realizou uma compra no Mercado
Livre, até 2021 era o maior cliente da empresa, o produto se tratava do seu vestido de
casamento, fomos atras da historia e iremos conta-la através de um VT de 60
segundos.

A campanha ainda vem amparada de outros meios:
| — Midia Digital — Facebook Ads, Google Ads, E-mail marketing.

Il — Midia Eletréonica — Televisao e radio.
[l — Midia Out Of Home (OOH) — Outdoor, painel rodoviario e plotagem dos

caminhoes.
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IV — No Media — Escorregador em pragas das cidades.
5.1. AVALIACAO E CONTROLE

A campanha publicitaria tem sempre objetivos a serem alcangados. Durante a
execugao das estratégias é necessario estar em constante analise e controle de cada
uma para mensurar os resultados e caso haja a necessidade realizar algumas
modificagdes. Para Lupetti (2000) “os controles deverao ser faceis e significativos, isto
€, devem estabelecer com preciséo as relagdes entre os objetivos de marketing e os
objetivos de comunicagao”.

Ja é um habito da empresa realizar pesquisas com os clientes através do e-
mail marketing, utilizaremos essa ferramenta para analisar como esta a aceitagdo do
publico a respeito da campanha e se tem chegado até o publico-alvo primario, que
sdo os clientes da Carvalima. Outra ferramenta de analise é o faturamento mensal
com relagdo ao mesmo periodo do ano anterior, sera analisado se tem alcangado o

aumento de 20% do faturamento que é a meta financeira da empresa.
5.2 CAMPANHA CARVALIMA MT

A Carvalima Transportes possui diversos tipos de servigos para oferecer ao
publico, ja descrito no topico I.I1.IV, mas o que chama atengao € a rapidez da entrega
e a confianca que o publico-alvo possui na empresa. Outro ponto importante para citar
€ que, apesar de na maioria das vezes a empresa nao se fazer vista, ela participa
diretamente de momentos importantes dos clientes.

Os segmentos que a Carvalima Transportes atende s&o tao variados que seria
impossivel contemplar todos dentro de uma unica campanha. Sendo assim, foi
selecionado uma historia real, que esta intimamente ligada ao posicionamento da
empresa, que sera utilizada na campanha de langamento e nas demais.

E valido lembrar que, apesar da histéria se repetir nas 6 campanhas propostas,
havera alteragbes na comunicagao das pecas graficas, pois cada periodo faz alusao
a uma data e/ou ocasiao diferentes, contendo suas préprias estratégias. As unicas
pecas que serdo utilizadas em todas as campanhas s&o o VT testemunhal e o jingle.

Os protagonistas dessa histéria sdo Katiucia Lopes Louro Rodrigues e Fabio
Rodrigues Bueno. O casal se conheceu em Chapadéo do Sul e desde entao iniciaram
o relacionamento, pouco tempo depois se mudaram para a cidade de ltiquira onde

decidiram oficializar a uniao.
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Katiuscia perdeu a méae dois meses antes do seu casamento, o que tornou a
data ainda mais emocionante. O casal ganhou de presente dos amigos o casamento
no civil, mas devido as condi¢des financeiras eles nao fizeram nenhum tipo de
comemoracgdo. Estava tudo resolvido quando Katiuscia comprou seu vestido e
percebeu que o mesmo nao chegaria a tempo da data programada.

Foi ai que nossa protagonista lembrou da Carvalima Transporte. Katiucia
mandou mensagem para empresa através das redes sociais, explicando a situagao e
pedindo encarecidamente que a entrega fosse realizada antes do prazo previsto.

Todos sabem da importancia que o vestido do casamento tem para uma noiva
e a Katiucia confiou o envio dessa peca tado importante a Carvalima Transportes, e é
claro que a empresa atendeu o pedido. Além de localizar o objetivo e realizar a entrega
da encomenda em dois dias uteis, a empresa também enviou um bilhete em nome de
toda equipe desejando votos de felicidades ao casal.

A confianca que Katiucia e Fabio tiveram é a mesma confianca que os clientes
da Carvalima Transportes sentem ao confiar em seus servigos, por isso a importancia

de utilizar essa historia real para propagar o posicionamento da empresa.
5.3. TITULO

O titulo de uma campanha é responsavel por chamar a atencgao, € através dele
gue conseguimos levar o publico-alvo a ver a pega como um todo e entender de forma
geral a mensagem que esta sendo transmitida. Segundo Gonzales (2003), geralmente
o titulo é criativo, por isso sua funcao é despertar o interesse. Ele precisa ter um
argumento base de forma direta ou indireta, que desperte curiosidade na campanha.

Como a campanha Carvalima MT se trata de uma campanha institucional de
posicionamento, iremos utilizar como titulo uma das frases citadas no jingle criado:
Confianga do inicio ao fim. A ideia é potencializar a lembranga na mente do
consumidor a respeito do posicionamento que a empresa possui, que € a Confianga,
por isso, para a situagao exposta a melhor decisao é utilizar este trecho do jingle como

titulo.
5.4. SINOPSE

A sinopse nada mais € do que um resumo do que sera contado no filme
publicitario, Esther (2005) cita que, a sinopse serve como um base para a definicao

de toda a producgao do VT. o que facilita o trabalho de toda a equipe.
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Para a campanha Carvalima MT sera produzido um filme com captacédo de
cenas de até 2 minutos. Com roteiro adaptado para 1 minuto que sera veiculado na
televisdo. Os roteiros seguem a mesma narrativa, a diferenga é que na menor ela
estara abreviada.

O roteiro traz a experiéncia da cliente Katiucia, uma mulher simples que ganhou
de surpresa dos amigos, o casamento no cartério. Como ndo havia muito tempo para
os preparativos, comprou seu vestido de noiva pelo Mercado Livre e como o tempo
era curto, teve medo de ndo chegar na data do casamento. Aqui comega sua
experiéncia com a Carvalima, onde entrou em contato com o atendimento e pediu
urgéncia na entrega, no testemunhal ela conta que foi bem atendida e ainda recebeu
o vestido antes da data prevista com uma cartinha da empresa.

Sera trabalhado ainda um jingle para veiculagdo no radio. Na letra sera
trabalhado sobre a entrega rapida e de confianga que a Carvalima possui, uma das
frases entra como titulo nas pecgas graficas para gerar a associagao entre a campanha

veiculada na televisdo, com a veiculagcdo nas outras midias escolhidas.
5.6. ROTEIRO

Para a elaboracdo de um VT publicitario € importante ter pré-definido através
de um roteiro como serao gravadas as cenas ou no caso de um VT cartelado, como
serdo realizadas as animacgdes.

De acordo com Barreto (2019), a lauda do roteiro pode ser composta pela
explanacgao do problema (apresentagao/desenvolvimento), o climax (ponto de virada)
e a resolugao (conclusao). Segundo o autor, a linguagem do roteiro para comerciais é
dinamica e pede que sempre alguma coisa relevante esteja acontecendo.

A lauda abaixo representa o piloto a ser seguido ao longo das gravagdes do
VT. O filme sera com captacdo de imagens e cenas, que mesmo possuindo o roteiro
como apoio, durante a producgao é possivel que hajam mudangas a partir de novos
insights, até mesmo ja durante a edi¢cao do video. Esta pegca em questéo tera 60
segundos para veiculagdo na tv e seguiremos com uma versdo estendida para

veiculagao nas redes sociais de até 2 minutos e 30 segundos.
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Tabela 7 — Ficha Ténica.
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PECA: VT Publicitario 60” Cliente: Carvalima
Transportes
DATA: 28/05/2022 Campanha: | Carvalima MT
CRIACAQ: | Cintia Vicentin, Henrique Douglas, Jordan | Titulo: Confianga do inicio
Vanni e Natasha Matias ao fim

5.6.2 Roteiro - Campanha Carvalima MT

Tabela 8 - Roteiro

CENA

DESCRICAO DA CENA

LOCUCAO

Plano médio da Katiucia sentada na
cama ou sofa contando sua histoéria

Trilha: On.

Loc. On.: Katiucia:

Parte emocionante do testemunho
da personagem

Plano detalhe da roda do carro

Audio sera inserido de acordo
com o testemunhal do

2 comegando a girar personagem.
Cena saindo de Cuiaba, pin de Audio sera inserido de acordo com
3 localizagdo em Cuiaba o testemunhal do personagem.
Audio sera inserido de acordo com
4 Cena da estrada o testemunhal do personagem.
Plano detalhe do nascer do sol no Audio sera inserido de acordo com
5 painel do carro o testemunhal do personagem.
Audio sera inserido de acordo com
6 Cena da Serra de Sao Vicente o testemunhal do personagem.
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Audio sera inserido de acordo com

7 Plano detalhe de uma placa de rodovia | o testemunhal do personagem.
Cena da entrada da cidade, pin de Audio sera inserido de acordo com
8 localizagao de ltiquira o testemunhal do personagem.
Cena mostrando alguns pontos da Audio sera inserido de acordo com
9 cidade o testemunhal do personagem.
Audio sera inserido de acordo com
10 Cena da Katiucia falando o testemunhal do personagem.
Audio sera inserido de acordo com
11 Cena do pbr do sol da cidade o testemunhal do personagem.
Audio sera inserido de acordo com
12 Plano detalhe das fotos do casamento |o testemunhal do personagem.
Audio sera inserido de acordo com
13 Plano detalhe do sapato o testemunhal do personagem.
Audio sera inserido de acordo com
14 Plano detalhe do bilhete da carvalima | o testemunhal do personagem.
Plano detalhe dela pegando o vestido |Audio sera inserido de acordo com
15 da caixa o testemunhal do personagem.
Plano detalhe da certiddo de Audio sera inserido de acordo com
16 casamento o testemunhal do personagem.
Cena do casal refazendo a cena de )
uma das fotos do casamento no Audio sera inserido de acordo com
17 mirante. o testemunhal do personagem.
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Cena deles no por do sol no mirante Audio sera inserido de acordo com
18 o testemunhal do personagem.
Cartela com a assinatura da logo )
juntamente com o slogan. Audio sera inserido de acordo com
19 o testemunhal do personagem.
5.7 JINGLE

5.7.1 Ficha técnica

Tabela 9 - Ficha do Jingle.

PECA: Jingle publicitario 45” Cliente: Carvalima
Transportes
DATA: 24/05/2022 Campanha: | Carvalima MT
CRIACAQ: || Cintia Vicentin, Henrique Douglas, Jordan | Titulo: Confianga do inicio
Vanni e Natasha Matias ao fim

5.7.2 Roteiro Jingle

Tabela 10 - Roteiro Jingle .

AuDIO

TEMPO

LETRA

Efeito sonoro de vento do caminhéo | 2”
passando
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43" No agro, ou comércio, em casa ta
la

Se pedir, vai chegar, confianga € o
que ha

O que nos move é chegar em vocé
E o sorriso da espera que acaba
por ter

Com Carvalima Transportes
entrega € aqui

Confianga sempre do inicio ao fim
Se pede hoje, hoje ainda ta ai
Carvalima a gente se move assim

Se é pra hoje ou amanha tudo bem
Rapidez na entrega € nosso nome
também

Sua compra ta aqui e ja ja vai
chegar

Com a gente é assim, agilidade é o
que ha

Com Carvalima Transportes
entrega € aqui

Confianga sempre do inicio ao fim
Se pede hoje, hoje ainda ta ai
Carvalima a gente se move assim

5.7. JUSTIFICATIVA

Justificar a ideia que se é proposta exerce um papel importante que auxilia na
explicacdo da relevancia em se tratar determinado assunto. Segundo Mezzaroba
(2014), na justificativa é necessario explanar a respeito de todos os argumentos
possiveis para demonstrar a necessidade e a importancia da pesquisa.

O intuito do VT é contar a historia real de uma cliente com a Carvalima
Transportes, mesmo se tratando de um VT longo, a histéria da personagem é
emocionante e mostra através dos detalhes a importancia que a empresa teve em sua
historia. A ideia € que, apesar de se tratar de um video produzido por cameras
profissionais, com roteiro e um objetivo, transmitir naturalidade a edigdo do video para
facilitar a conexao com o ouvinte e tornar ainda mais real a histéria. O fechamento do
VT vem com uma frase marcante proferida pela personagem que fecha o conceito da

campanha institucional no video.
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O jingle possui melodia simples e cativante para que o ouvinte consiga de forma
facil lembrar a letra e cantarolar. O roteiro possui palavras-chaves que estao
conectadas com o conceito da campanha e para unifica-la ainda mais com as demais

pecas, utilizamos um trecho da letra como titulo das pecas graficas.
5.8. PECA CONCEITO

As pegas da campanha seguirdo o mesmo padrao de layout a partir do
conceito, sofrendo modificagdes na foto quando necessario alterar o formato e em
algumas pecas sera incluido um texto de apoio para melhor compreensao.

A peca conceito foi elaborada a partir da criacdo de um Outdoor que por se
tratar de uma midia de leitura rapida, exige o uso de textos curtos, por isso, a carta
enviada pela Carvalima para a personagem do VT foi adaptada com um texto mais
curto e como apoio, inserimos o titulo com a logo e o slogan em segundo plano.
Optamos por nao assinar a peca com contato, nem as redes sociais, pois, como a
campanha estara disponivel em diversas midias e seu posicionamento no google
permite que seja encontrada de maneira facil, nos possibilita abrir m&o dessa
chamada para acdo nesse tipo de midia, assim como também, nos painéis

rodoviarios.

Figura 108 - Peca conceito da campanha, Outdoor.
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Figura 109 - Peca conceito da campanha, Outdoor (aplicado).
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Priorizamos o uso de duas cores na pega, branco e azul, o branco foi intencional

por causa do contexto de casamento, queriamos trazer a lembranga, mesmo que
indiretamente. Ja a cor azul, que € de fato a cor da Carvalima, foi inserida nos
detalhes, a cor da caneta, do papel na caixa, do vestido da modelo, entre outros
detalhes, para que, dessa forma, conectasse a marca da empresa.

A fonte utilizada no titulo foi a Goldplay, € uma fonte sem serifa o que a deixa
menos formal, seu formato mais arredondado facilita a leitura, um ponto positivo

principalmente para as pegas como Outdoor e Painel Rodoviario.

6. PLANO DE MIDIA

O planejamento de midia esta intimamente ligado com os resultados atingidos
pela campanha, e pode ser considerado parte fundamental no processo de
comunicagéao, tendo em vista que o mesmo propde alternativas para que a mensagem
chegue até o publico desejado.

Nakamura (2009) defende que o plano de midia, € o responsavel por organizar
toda a estratégia, objetivando os aspectos mais relevantes para as tomadas de
decisdes de midia.

O profissional responsavel pela midia direciona o caminho a ser seguido,
sempre otimizando a verba do cliente e visando resultados eficazes. E no plano de
midia que percebe-se a importdncia de processos como pesquisa, definicdo de
taticas, negociagdes e analise de resultados sao importantes para o sucesso da

campanha.



148

6.1. OBJETIVO DE MIDIA

Entre as etapas iniciais e mais importantes do plano de midia pode-se destacar
a definicdo de objetivos, pois uma vez definidos, é possivel escolher os veiculos e
estratégias de midias necessarias na campanha.

Goodrick e Sissors (2000) defendem que a escolha dos objetivos € o ponto
inicial para o planejamento de midia, eles delineiam o que se € esperado pois apontam
0 que realmente precisa ser feito. Dentro desse plano é necessario conter os canais
de comunicacgao, horarios, verba, periodo de veiculagao, enfim, todos os detalhes do
planejamento.

O objetivo da midia para a campanha da Carvalima Transportes € entregar para
0 publico-alvo de maneira simples, direta e emocionante o posicionamento da
empresa, em diferentes formatos de comunicagédo. Em relagao ao alcance, o objetivo
€ cobrir no minimo 70% do estado de Mato Grosso com uma campanha de alta
frequéncia, dividida em 6 etapas, somando 2 meses de campanha em cada uma
delas, com inicio em agosto/setembro de 2022 como marco do aniversario de 34 anos
da Carvalima e fim em junho/julho com uma campanha de reforgo em todas as cidades

que veiculamos.

6.2. ESTRATEGIA DE MIDIA

ApOs a definicdo dos objetivos de midia é necessario que sejam criadas as
estratégias de midia para a veiculagdo dessa campanha, sé assim € possivel obter
resultados. Paulo Tamanaha (2006, p.92), diz que a estratégia de midia é a fase onde
€ selecionado através de um profissional os meios que vao ser utilizados e que vao
atender os objetivos de midia. Levando em consideracao as caracteristicas dos meios,
dados e perfil.

A Carvalima Transportes nao realiza atualmente nenhum investimento na area
de comunicagao com o seu publico, ou seja, ndo possui comunicagao direta com seus
clientes. Por isso, percebeu-se a necessidade de estabelecer uma verba fixa para
investimentos realizados em publicidade e marketing, com o objetivo de criar um
relacionamento com as pessoas e empresas que hoje ja sdao consumidores de

servigos, aumentar o faturamento e auxiliar na prospecg¢ao de possiveis clientes.



149

Ap0ds definir junto a empresa uma verba de comunicagao de 5% em relagao ao
faturamento do ano de 2021 que foi de R$407.000.000,00, chegamos a verba de
comunicagdo anual para 2022/2023 de R$20.350.000,00. Com a verba definida,
decidimos que serdo trabalhadas as midias de carater online, offline e midia out of
home (OOH) para um planejamento com duragao de 12 meses.

E importante diversificar os tipos de midia que serdo utilizados em uma
campanha, dessa forma ampliamos o alcance do publico, trazendo ainda mais
resultado para a empresa.

Sendo assim, nas 6 microcampanhas, que completardo o planejamento anual,
sera utilizada a midia televisao, veiculando um filme institucional com 1min, nos
principais canais e horarios onde o publico-alvo se encontra. Da mesma forma
outdoors e placas rodoviarias serao distribuidas no estado, os outdoors estardao
estrategicamente posicionados em algumas cidades, ja as placas rodoviarias estarao
presentes nas principais rodovias que dao acesso as cidades que queremos atingir.
Em todas as microcampanhas também sera veiculado o jingle da Carvalima
Transportes, com intuito de captar a atencédo dos ouvintes e fixar a marca através da
melodia e rima. Serdo utilizados ainda outros meios de comunicacdo que iremos

descrever nos proximos tépicos.

6.3. JUSTIFICATIVA DOS MEIOS SELECIONADOS

E valido lembrar que é necessario reconhecer estrategicamente quais as
funcionalidades dos meios de comunicacdo da campanha para a marca,
segundo Nakamura (2009), a definicdo de um veiculo é realizada a partir de alguns
critérios, como Relagcdo de custo beneficio, Audiéncia e Adequacdo. Para cada
escolha, segundo o autor, deve-se realizar uma defesa das opc¢des escolhidas. E
necessario o cuidado na escolha do meio em relagdo a sua capacidade de atingir o
target sem ruidos, e assim, evitar desperdicio de verba com midias que nao fazem
parte do cotidiano do consumidor.

Com base em todo o estudo realizado sobre a Carvalima, desde o briefing até
a criagao do Plano de Trabalho Criativo, foram definidos os meios de comunicagao

que farao parte do plano de midia:
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6.3.1. Televisao - Justificativa do Meio

Segundo NAKAMURA (2009) a televisdo é o meio de maior impacto entre as
midias, tanto para publico-alvo quanto para o alcance geografico, criando também
Status para marcas pouco conhecidas. Segundo pesquisa realizada pelo IBGE em
2019%5, na regido do Mato Grosso, em 94,5% das casas havia pelo menos 1 aparelho
de televisao.

Além disso, na pesquisa de mercado tabulada no topico I.VI. Mais de 45% dos
clientes da Carvalima assistem televisdo frequentemente ou muito frequentemente.
Nessa midia, iremos utilizar a veiculagao de um filme publicitario de 1min, onde sera
apresentado o testemunhal de uma cliente Carvalima. Em todas as 6

microcampanhas, a televisao entrara como veiculo de comunicagéo.
6.3.2. Radio - Justificativa do Meio

O radio é definido como um meio de comunicag¢ao de alto impacto, ou seja,
atinge grande parte das pessoas, em tempo real para o ouvinte. Predominam-se
como programas de musica e noticias e outros com capacidade de informar, entreter
e emocionar. Nakamura (2009), diz que este veiculo possui grande quantidade de
receptores, que estido presentes em diversos ambientes, eles sdo os domeésticos,
profissionais, carros e dispositivos mdveis (radios portateis, celulares e outros
aparatos).

E importante lembrar que o periodo de veiculagdo, segundo NAKAMURA
(2009) pode ser por insergdes. E seus modelos mais usados de negociagao sao de
patrocinio da programacao, insercao de comerciais, vinhetas, testemunhal e agao
local com horarios determinados.

E valido lembrar que na pesquisa de mercado contida no tépico 2.4.1.1 informa
que dos clientes da Carvalima, 15,47% ouve frequentemente e 9,06% muito
frequentemente. Como iremos trabalhar uma campanha institucional, para o radio
optamos pela criagdo de um jingle. Na letra trabalhamos bem o posicionamento da
marca sobre confianca e entrega rapida. Com o intuito de promover reconhecimento

e identificagcdo da marca, produto ou servico, o jingle € como um hino da empresa.

65 Disponivel em: https://educa.ibge.gov.br/jovens/materias-especiais/20787-uso-de-internet-televisao-
e-celular-no-
brasil.html#:~:text=De%20tod0os%200s%20domic%C3%ADlios%20pesquisados,indicador%20(97 %2
C7%25). Acesso em: 08 de maio de 2022.
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Na campanha Carvalima MT, o jingle sera utilizado apenas na midia radio, pois
como dito no topico anterior, para televisao sera utilizado o filme testemunhal. Iremos
veicular o jingle com 1min para divulgar a letra completa e assim comecar a trabalhar

a lembranca de marca através dele.

6.3.3. Painel Rodoviario - Justificativa do Meio

O painel rodoviario € como se fosse um outdoor s6 que nas rodovias, ou seja,
a linguagem para esse meio precisa ser objetiva, fazendo com que o leitor tenha uma
percepcao rapida sobre a mensagem e consiga compreendé-la. De acordo com
Nakamura, Rodolfo (2009, p.131): “Mensagens de rapida leitura, utilizado para reforgo
institucional da marca, divulgagao de produtos, indicagées ao longo da rodovia ou até
mesmo mensagens educativas alusivas ao transito”.

Como a comunicacgao sera feita durante um ano nas mais diversas regides do
estado, optamos por fechar um contrato anual com as empresas de painel rodoviario
e apenas trocar as lonas de acordo com a microcampanha que estiver rodando.
Assim, conseguimos economizar verba e garantir as melhores placas localizadas nas
rodovias federais (BR’s) e nas rodovias estaduais (MT’s). Por se tratar de uma midia

muito rapida, ela vem para complementacao da campanha.

6.3.4. Outdoor - Justificativa do Meio

O outdoor é considerado um tipo de midia externa, isso quer dizer que 0 mesmo
€ um canal de comunicacgao localizado em ambientes com diferentes acessos e que
estao submetidos a uma ampla quantidade de pessoas.

A presencga dessa midia no ambiente urbano possibilita um grande numero de
visualizacbes e que mantenha frequéncia entre o publico, podendo impactar
pedestres, motoristas, moradores e comerciantes da regido. Nakamura (2009) diz que
o outdoor teve um papel muito relevante para o desenvolvimento da publicidade no
Brasil, e ainda hoje € uma midia estratégica em muitas cidades, principalmente nas
capitais.

Sera fechado um contrato anual com fornecedores na capital do estado, e nas
outras cidades que apresentam potencial de comunicagao desse tipo de midia. As

mensagens utilizadas nesse meio serdo claras, curtas e objetivas que sao
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caracteristicas de outdoor. As lonas serao trocadas de acordo com a microcampanha

que estara sendo ativada.

6.3.5. E-mail marketing - Justificativa do Meio

O e-mail pode ser considerado um canal direto de comunicacdo entre a
empresa e o cliente, por isso a escolha de incluir essa ferramenta na estratégia de
comunicacao da marca, aumentando sua visibilidade.

Nakamura (2009) alerta para o cuidado que as empresas devem ter ao utilizar
essa lista de clientes para envio de mensagens, uma vez que a mesma nao é
segmentada, contendo enderegcos de e-mails do mundo inteiro. Além disso, a
checagem desses e-mails para ver se séo falsos ou verdadeiros € limitada.

A Carvalima Transportes possui uma grande quantidade de enderegos
eletrénicos cadastrados em seu banco de dados, por isso, optou-se por adotar essa
ferramenta objetivando potencializar a comunicagao, tendo em vista que, de acordo
com a pesquisa realizada mais de 90% dos clientes utilizam com frequéncia ou com

muita frequéncia o e-mail.

6.3.6. Plotagem de veiculos - Justificativa do Meio

A plotagem de caminhdes e demais veiculos da Carvalima Transportes € um
dos unicos tipos de comunicacao feita pela empresa desde sua fundacao. Esse estilo
de adesivagem protege a frota de roubos e ainda realiza a divulgagao da marca.

Pode-se citar varias vantagens de realizar esse tipo de midia como o custo
beneficio pois os veiculos circulam por varios lugares atingindo um grande numero de
pessoas, chama a atengao do publico, e ainda protege o veiculo de sol e chuva pois
o material utilizado na confec¢ao do adesivo ndo arranha e nem tira a pintura do carro.

Um exemplo disso, s&o os veiculos das empresas Mercado Livre e Sedex, que
causam grande lembranga de marca no consumidor ao vé-los pelas ruas ou rodovias,

devido a sua cor e adesivagem.

6.3.7. Facebook Ads - Justificativa do Meio

A globalizag&o e o avancgo tecnoldgico possibilitaram que as pessoas realizem

coisas que antes eram impossibilitadas pela geografia, como por exemplo, manter
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contato a qualquer hora do dia com um parente ou amigo que mora a quildmetros de
distancia. Hoje em dia, essa modalidade de isolamento social nao existe mais.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), divulgada pelo Ministério das Comunicagbes do Governo Federal,?® mostra
que 82,7% da populagao do pais tém acesso a internet em casa, ou seja, os brasileiros
estdo cada vez mais conectados.

Assim como as pessoas encontraram na internet um espago para se
manifestarem, compartilhar noticias e facilitarem sua rotina através de aplicativos, as
empresas também comecaram a utilizar essa ferramenta estrategicamente para
aumentar seus lucros.

O consumidor quando esta conectado em suas midias sociais tem como
objetivo se manter informado e nutrido de conteudos que o mesmo julga interessante,
ele ndo esta ali para ver propaganda e ai encontram-se o grande desafio das marcas
atualmente, que é estar presente diariamente na internet se aproximando do seu
publico e ofertando seus produtos e servicos de uma maneira que nao pareca
propaganda, utilizando de uma estratégia menos agressiva que chamamos de
marketing de conteudo.

Torres (2009) nos ensina que o marketing de conteudo consiste em
informagdes de qualidade e volume que fardo com que o consumidor se relacione e
goste de uma marca, sendo uma das melhores estratégias de marketing online
disponiveis.

As pessoas se identificam mais facilmente com marcas que possuem algo a
mais para ensinar ou informar, como dicas e troca de experiéncias, ao invés de
simplesmente ofertarem seus produtos. Sdo exemplos de materiais que utilizam a
estratégia de marketing os e-books, videos, tutoriais, postagens em redes sociais e
outros.

Atualmente, as empresas ja comegaram a trabalhar com a criagdo desse tipo
de conteudo e estdo atraindo clientes e fas que acompanham suas redes sociais, por
isso vemos a necessidade de trabalhar também com esse tipo de midia na campanha.

Nakamura (2009) defende o uso de anuncios feitos no ambiente virtual expondo

vantagens como o baixo custo de veiculagado quando comparado a outros meios, a

66 Dados disponiveis no site do Governo Federal: https://www.gov.br/mcom/pt-
br/noticias/2021/abril/pesquisa-mostra-que-82-7-dos-domicilios-brasileiros-tem-acesso-a-internet.
Acesso em 23 de maio de 2022.



154

enorme rapidez na divulgagcdo das mensagens, e na possibilidade de atingir um
enorme numero de usuarios que residem em diferentes regides.

De acordo com a pesquisa realizada e tabulada no tépico 11.VI, 84,26% dos
entrevistados admitiram consumir conteudo midiatico através da internet. Dados da
mesma pesquisa ainda constam que mais de 60% do publico utiliza frequentemente
o Facebook e mais de 76% estdo presentes no Instagram, ambas redes sociais da
empresa Meta.

Midias sociais como Instagram e Facebook, além de permitirem a comunicagao
com varios usuarios, também possuem ferramentas que podem ser utilizadas pelas
organizagdes para anunciarem seus produtos, através da plataforma Facebook Ads.

Os diferentes formatos de anuncios dessa plataforma permitem a criagcéo e
gerenciamento de campanhas no ambiente online. Ainda é disponibilizado para os
anunciantes, relatorios e métricas que analisam o desempenho dos anuncios,
oferecendo maior liberdade para realizagcdo de mudangas na grade de veiculagao,

tornando a comunicagao mais assertiva com menos recurso.

6.3.8. Google Ads - Justificativa do Meio

7

O Google € um dos navegadores mais visitados no mundo. Diariamente
milhares de pessoas utilizam essa plataforma como ferramenta de busca de dados e
informacgdes, seja para utiliza-las no ambiente profissional, académico ou pessoal.

Assim como no Facebook, as empresas também possuem a possibilidade de
anunciar seus produtos e servigos no Google, se tornando uma ferramenta qualificada
da geracéao de leads.

Além de filtros de segmentagdo de publicos, essa plataforma de anuncios
calcula quanto tempo o consumidor passa nos canais da sua empresa, permite maior
controle de verba utilizada nas campanhas, exibe seu anuncio em diferentes sites e

possibilita dados que mostram os habitos de consumo dos clientes.

6.3.9. Escorregador - Justificativa do Meio

Nakamura (2009) explica que o termo “no media” pode ser definido como a
midia que ndo se encaixa em nenhuma classificagao existente atualmente de midia,

possuindo uma composi¢ao propria.
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Um exemplo de No Media sao aparelhos de televisdo que se encontram em
bares e restaurantes que exibem propagandas em sua grade de veiculagdo. O
marketing de guerrilha também pode ser considerado um exemplo desse tipo de
midia.

Burtenshaw, Mahon e Barfoot (2010) acreditam que o marketing de guerrilha
engloba diversas taticas combinadas, e varios veiculos podem fazer parte desse tipo
de acdo, como cartazes informais, jogadas criativas, adesivos, chamadas e outros.

A estratégia de guerrilha sera utilizada na campanha produzida para a
Carvalima Transportes. A empresa ira instalar um escorregador em shoppings das
pracas selecionadas que contemplam a campanha de langamento, para oferecer um
acesso mais rapido para quem se locomove no local.

A rapidez oferecida pelo escorregador fara mencgéo a rapidez das entregas
realizadas pela Carvalima Transportes. Além de impactar as pessoas que estarao
transitando no local, a agdo também tera repercussdao nas redes sociais dos
participantes e da empresa, gerando marketing espontaneo, aumentando a

consciéncia da marca.

6.4. TATICA DE MIDIA

O planejamento de midia se torna quase completo apés a escolha dos veiculos
que serao utilizados durante a campanha. Depois da sele¢cdao dos meios, se faz
necessario explicar a eficiéncia e o papel de cada um por meio de taticas durante o
periodo de divulgacgao.

Armando Sant’Anna, Ismael Rocha e Luiz Fernando Garcia (2009), define
taticas de midia como os instantes onde o planejamento determina os métodos de
veiculagao e dos veiculos que serdo empregados na campanha.

Para que as taticas sejam ativadas foram definidos seis flightsé” ao longo da
campanha, o que corresponde a seis periodos de veiculagdo que serdo utilizados na
execugao do planejamento.

67 Cada um dos periodos que uma campanha fica no ar. Disponivel em:
https://negociossc.com.br/blog/dicionario-basico-das-midias-essenciais-para-anunciantes. Acesso em
07 de junho de 2022.



156

Tabela 11 - Langamento.

Agosto e
1° Flight Setembro Focado no Langamento
Outubro e
2° Flight Novembro Focado na Black Friday
Dezembro e
3° Flight Janeiro Focado no periodo de safra
Fevereiro e
4° Flight Marco Focado nas pragas com menor faturamento
5° Flight Abril e Maio Focado no desempenho da concorréncia
Focado em fazer o reforco da campanha em todas
6° Flight Junho e Julho as pracas

6.4.1 Midia Eletronica — Televisao

Para estabelecer as emissoras e programas de televisdo que serao utilizados
durante a campanha, dois fatores foram analisados: abrangéncia e audiéncia dos
canais.

O Grupo Centro América, afiliado a Rede Globo, esta presente em 129
municipios do estado, inclusive nas cinco pracas que compdem a campanha de
langamento, que sera ativada como piloto desse planejamento.

A emissora sera o unico veiculo trabalho em rede aberta devido a sua
abrangéncia, atingindo até mesmo os municipios que n&o serdo contemplados nas
demais estratégias, aumentando a percepgédo de marca da empresa.

Sera veiculado um material de 60 segundos e sua estreia acontecera durante
a exibicdo do programa Fantastico, devido sua alta audiéncia e popularidade. O
material também sera exibido na programacgédo da rede globo nos comerciais dos
programas Caldeirdo, Jornal Nacional, novela Pantanal, Globo Rural, E bem Mato
Grosso, Esporte Espetacular e MT2.

Os programas “E bem Mato Grosso” e “MT2” foram escolhidos por serem
programas regionais, reconhecidos no estado. Ja os demais programas de rede
nacional, foram escolhidos pelo alto nivel de audiéncia e o programa Globo Rural foi
escalado levando em consideragao o relacionamento da Carvalima Transportes com

0 agronegaocio.
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Tabela 12 - Abrangéncia da TV Centro América (Rede Globo).

Abrangéncia do estado - MT

Municipios 129
Populacao 3.356.269
Domicilios 1.075.031

Telespectadores potenciais | 3.181.050

6.4.2 Midia Eletronica - Radio

Assim como na televisdo, foram escolhidas emissoras de radio que estao
presentes nos municipios que contemplam a campanha piloto desse planejamento.

Grandes emissoras de radio estdo instaladas nas pragas selecionadas como
Centro América FM (radio do grupo Centro América, afiliado Rede Globo), Grupo Hits,
Radio Sorriso e Radio Rondonépolis. Todas as estacdes da radio listadas exibirdo o

mesmo material que sera o jingle de 45 segundos (versdo adaptada da letra original).

Tabela 13 - Abrangéncia da Radio HITS FM.

Radio Hits FM
Municipio Sinop e regiao
Frequéncia 87,9 FM

Potencial de audiéncia | 150 mil pessoas
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Tabela 14 - Abrangéncia da Radio Sorriso HITS FM.

Radio Sorriso FM

Municipio Sorriso - Sinop - Itanhanga - Ipiranga do Norte - Primaverinha -
Lucas do Rio Verde - Boa Esperanca - Nova Ubirata — Vera -
Feliz Natal

Frequéncia 99,1 FM

Potencial de 150 mil pessoas

audiéncia

Tabela 15 - Abrangéncia da Radio 105 FM.

Radio Rondonépolis

Municipio Rondondpolis — Alto Araguaia — Alto Gargas — Campo Verde —
Dom Aquino — Guiratinga — Itiquira — Jaciara — Juscimeira — Ouro
Branco do Sul — Paranatinga — Pedra Preta — Poxoréu — Primavera
do Leste — S0 José do Povo — Sao Pedro da Cipa — Nova
Brasilandia - Tesouro

Frequéncia 105 FM

Potencial de | 571.304 mil pessoas

audiéncia
Tabela 16 - Abrangéncia da Radio Centro América - Sede em Cuiaba
Radio Centro América
Municipio Cuiaba — Varzea Grande — Chapada dos Guimaraes — Santo
Antdnio do Leverger — Nossa Senhora do Livramento — Jangada
- Acorizal
Frequéncia 99,1 FM
Potencial de 951.435 mil pessoas
audiéncia

Tabela 17 - Abrangéncia da Radio Centro América - Sede em Rondonépolis

Radio Centro América
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Municipio Rondonodpolis — Pedra Preta — Sao José do Povo

Frequéncia 101,5 FM

Potencial de audiéncia | 255.221 mil pessoas

Tabela 18 - Abrangéncia da Radio Centro América - Sede em Sorriso.

Radio Centro América

Municipio Sorriso

Frequéncia 89,3 FM

Potencial de audiéncia | 92.860 mil pessoas

6.4.3 Midia Digital - Facebook Ads e E-mail Marketing

A marca utiliza esta presente em redes sociais como Facebook, Instagram,
LinkedIn e YouTube, porém para ativacdo da campanha as redes utilizadas serao
apenas o Facebook e o Instagram, tendo em mente que sdo as redes sociais que
recebem mais conteudos e atualizagoes.

Nessas duas redes sociais sera ativado o VT da campanha em seu formato na
integra (completo), postagens institucionais da empresa, lyric video% e um quadro de
historias reais com a participacao dos clientes da Carvalima Transportes.

O quadro que sera ativado nas redes sociais se chamara “Carvalima pelo MT”
e tem como objetivo compartilhar experiéncias que os clientes tiveram com a empresa,
assim como a historia da Katiucia Lopes Louro Rodrigues e Fabio Rodrigues Bueno,
que sdo os protagonistas da campanha piloto. O objetivo do quadro €& criar
proximidade e relacionamento com o publico através das midias digitais, gerando
engajamento e reconhecimento de marca.

Todas as postagens que serdo patrocinadas serdao acompanhadas com uma
CTA (Call To Action) onde direcionara o usuario diretamente para o site da Carvalima

Transportes.

68 Material audiovisual com animagdes e letras das musicas. Disponivel em:
https://www.mundodamusicamm.com.br/index.php/digital/item/96-lyric-video-estrategia-mais-barata-e-
eficaz-na-construcao-de-clipes-confira-mais.html. Acesso em 08 de junho de 2022.
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Ja o envio de e-mail marketing sera realizado para toda base de clientes da
empresa, serao mais de 65 mil cadastros que receberdo a comunicacido da nova

campanha via e-mail, com objetivo de estreitar lagos de relacionamento.

Figura 110 - E-mail marketing.
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6.4.4 Midia Digital - Google Ads

Essa plataforma sera utilizada na campanha em seus 3 formatos disponiveis:

palavras-chaves, rede de displays e anuncios no YouTube. O anuncio da Carvalima
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Transportes sera exibido quando os usuarios realizarem pesquisas que possuem

relagdo com as palavras-chaves sugeridas:

Figura 111 - Simulagcdo Rede de Pesquisa.

Seus temas de palavra-chave

transportes® logistica @ Entregas @
Carvalima Transportes @ Mato Grosso @ transportadora @

ADICIONAR TEMAS DE PALAVRA-CHAVE

Também sera feito anuncios no formato de banners para serem veiculados
nos sites mais acessados associados ao Google nas regides selecionadas. Além

disso, também estara disponivel anuncios no YouTube.

Tabela 19 - Formatos de display para Google.

Banner grande para dispositivos moéveis | 320x100 px
Outdoor 970x250 px
Retrato 300x1050 px
Banner para celular 320x50 px
Banner grande para celular 320x100 px

Tabela 20 - Formato de anuncio para Youtube.

VT publicitario antes e depois dos videos exibidos na plataforma | 15” e 30”
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Figura 112 - Banner grande para dispositivos moveis 320x100px.
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Figura 115 - Retrato 300x1050px.
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6.4.5 Midia Out Of Home (OOH) - Outdoor e painel rodoviario

A cada dia que passa, as pessoas ficam mais tempo fora de casa, seja no
trabalho, no transito ou em seus momentos de lazer, e essa situagéo se agrava ainda
mais em grandes centros. Por isso a escolha de trabalhar com outdoors espalhados
nas cidades, estabelecendo pontos de contato com o publico.

Cada vez mais esse tipo de midia ganha mais destaques nas campanhas
publicitarias, e com isso em mente, foi escolhido veicular anuncio em outdoor. Ao todo,
serao 54 placas de outdoor com aplique na carta, no tamanho 9x3m, posicionadas

estrategicamente nas cinco cidades de ativagdo da campanha.
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Outra midia que também se faz importante nesse planejamento sao os painéis
rodoviarios, que se comunicam com o publico que esta presente nas rodovias das
pracas selecionadas. Seréo utilizadas 10 placas de painéis rodoviarios, com tamanho
de 10x4, sendo sete painéis distribuidos na BR 163 (rodovia que liga as cidades de
Cuiaba - Sorriso - Sinop) e trés painéis distribuidos na BR 364 (rodovia que liga Cuiaba

- Rondondpolis).
Tabela 21 - Distribuicdo de outdoors nas pragas.
Outdoor

Cuiaba 20 placas

Varzea Grande | 5 placas

Rondondpolis | 10 placas

Sorriso 7 placas

Sinop 7 placas

Tabela 22 - Distribuicdo de painéis rodoviarios nas pragas.

Painéis Rodoviarios

BR 163 | 7 painéis

BR 364 | 3 painéis

Figura 116 - Peca conceito da campanha, Outdoor (aplicado).
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Figura 117 - Painel rodoviario (aplicado)
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6.4.5 Midia Out Of Home (OOH) — Escorregador

Para realizar a ativagao desse tipo de midia dois fatores devem ser levados em
consideragao na hora da escolha do local: estrutura necessaria e fluxo de pessoas.
Sendo assim os dois lugares que serao possiveis para realizagdo da agao sao:

Shopping Estagao Cuiaba - Mais novo shopping de Cuiaba, conta com marcas
gue sao novidades na cidade, ocupa uma area de 131 mil m? e possui uma média de
800 mil clientes por més. Pantanal Shopping - Também localizado em Cuiaba, € um
shopping mais conhecido pela populag&o devido ao seu tempo de atuagao, conta com
uma area de 46,3 mil m? e possui uma média de 760 mil clientes por més.

A acao, fruto da ativacdo de uma estratégia de marketing de guerrilha, tem
como objetivo atrair a atencdo das pessoas que circulam nos shoppings, tendo em
vista que sera uma grande estrutura que faz uso de uma cor muito forte para a marca:
o azul, que simboliza lealdade e confianca. Além disso, a agdo também oferecera

entretenimento e informacéo.
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Figura 118 - Escorregador no shopping.
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6.4.5 Midia Out Of Home (OOH) - Plotagem de caminhées

A plotagem dos veiculos da empresa faz com que a marca seja conhecida por
todos os lugares que passar. A campanha propde uma nova aplicagao de marca, com
cores que deixardo a Carvalima Transportes mais perceptivel aos olhos do

consumidor.



Figura 119 - Plotagem de caminh&o.
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6.5. CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGCAO

Dentro de qualquer plano de midia o cronograma de veiculacdo € de suma

importancia, Veronezzi (2002), diz que o cronograma deve dar uma visdo geral,

detalhes das veiculagbes em cada meio, sem adentrar em taticas e programacdes.

A campanha sera dividida em 6 flights, porém, o cronograma geral de

veiculagdo a seguir esta desenhado para a primeira campanha, denominada

‘Langamento”.

Para facilitar a organizagdo do planejamento e auxiliar na visualizagao e

acompanhamento da ativagdo das midias, a campanha foi criada em formato de

flights.

12 FLIGHT

MEIOS
™

RADIO

MIDIA ONLINE
MIDIA ONLINE
MIDIA ONLINE
MIDIA SHOPPING
OUTDOOR

PAINEL RODOVIARIO
PLOTAGEM

Figura 120 - Ativagdo das midias.
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Figura 121 - Ativagdo das midias

18 FLIGHT SETEMBRO 2022
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6.6. ORCAMENTO

Apods estabelecido o plano de midia, € hora de organizar o orgamento com a
relacado de custo de todas as acdes que serao executadas. Os orcamentos de criagcao
foram criados de acordo com a tabela de valores pré-estabelecidos pela Sinapro®°, ja
as cotagdes dos veiculos de comunicagao foram realizadas diretamente com o setor
comercial de cada um, assim como os orgamentos de produgao.

Apos definir junto a empresa uma verba de comunicagao de 5% em relagéo ao
faturamento do ano de 2021, que foi de R$407.000.000,00, chegamos a verba de
comunicacgédo anual para 2022/2023 de R$20.350.000,00, que sera dividida entre os 6
flights. Planejando a campanha de langamento viu-se a necessidade de realizar um
investimento maior, para que haja uma rapida percepgao do publico a respeito da nova
comunicagdo. Como a ultima campanha se trata do reforgo da divulgagdo em todas
as pracgas escolhidas é necessario que haja também um investimento maior, por isso,
na campanha de langamento (1° flight) e na de reforgo (6° flight) sera destinada 50%
da verba. Os outros 50% serao repartidos entre os outros 4 flights ficando a divisao

da seguinte forma:

Figura 122 - Verba de comunicagao

RBA U 0 ACAQO
FLIGHT MESES CAMPANHA PORCENTAGEM VALOR DA VERBA
10 AGO E SET LANCAMENTO 15% RS 3.052.500,00
20 OUT E NOV BLACK FRIDAY 12,50% RS 2.543.750,00
30 DEZ E JAN PERIODO DE SAFRA 12,50% RS 2.543.750,00
40 FEV E MAR FHREAS YRR IO 12,50% RS 2.543.750,00
FATURAMENTO
59 ABR E MAI CONCORRENCIA 12,50% RS 2.543.750,00
62 JUN E JUL REFORCO 35% RS 7.122.500,00
VALOR TOTAL DA VERBA RS 20.350.000,00

69 Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Mato Grosso.
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Para a realizacdo dos orgcamentos foram realizados mapas de midia com o
numero de inser¢gdes em cada veiculo, os valores e em quais dias serdo veiculados.

A seguir os mapas de midia:

Figura 123 - Mapa de inser¢cdes do més de Agosto na TV Centro América a nivel estadual.

i 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 VALOR UNIT. SUBTOTAL
ERRSNANS PERIODO.  'HOR. [PEGAIB.. g 7 |gq sis pis rlaa siso|s|r alals sio|s 7 Q alsis d|s|7 al%PE "Ry (RS)

FANTASTICO (60°) 4660 1 1 1 1 4 22.298,00 89.192,00
CARVALIMA MT
CALDEIRAO (60%) - 1 1 1 1 4 617800  24.712,00
CARVALIMA MT —=
JORNAL NACIONAL (60") Seg/Sab  19:30 - 1 1 1 1 1 1 1 1 i 1 10 25.868,00 258.680,00
CARVALIMA MT R
NOVELA Il (60°) Seglséb i - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 2542400 228.816,00
CARVALIMA MT =
GLOBO RURAL (60") - 1 1 1 ! 4 3.945,00 15.780,00
CARVALIMA MT
£ BEM MATO GROSSO (60°) - 1 1 1 1 4 457400  18.206,00
CARVALIMAMT
EG%'PORTE ESPETACULAR - 1 1 1 1 4 8.790,00 35.160,00

/ALIMA MT
MT2 (60%) . - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 1423600 128.124,00
CARVALIMA MT :

INSERGOES POR DIA

4

D
FANTASTICO (60") 1 1 1 1 4 22.298,00 89.192,00
CARVALIMA
CALDEIRAO (60") 1 1 1 1 4 817800  24.712,00
CARVALIMA MT
JORNAL NACIONAL (60") Seg/Sab 1 1 1 1 1 1 1 1 8 2586800  206.944,00
CARVALIMA MT
NOVELA il (60") Seg/Sab 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 2542400  305.088,00
CARVALIMA MT =
GLOBO RURAL (60") — - 1 1 1 1 4 394500  15.780,00
CARVALIMA MT :
E BEM MATO GROSSO (60") - 1 1 1 1 4 457400  18.296,00
CARVALIMAMT
ESPORTE ESPETACULAR - 1 1 1 1 4 879000 3516000
CARVALIMA MT
MT2 (60") s - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 1423600 128.124,00
CARVALIMA MT :

INSERGOES POR DIA

Figura 125 - Mapa de inser¢gdes do més de Agosto na Radio Centro América em Cuiaba.

k 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 VALOR UNIT. SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO | HOR. PECA/B. g /79 Q'8 8 D/S T QG 5/8 D'S|T @ a!s s D8 T aQas's 0D|s T a9 "Ry (RS)
JINGLE - DAS 8H AS 20H (45") - 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 230 370,50 85.215,00

CARVALIMA MT

INSERCOES POR DIA 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 10 10 0 O 10 10 10 10 10 0 O 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 230

Figura 126 - Mapa de inser¢cbes do més de Setembro na Radio Centro América em Cuiaba.
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Figura 127 - Veiculagdo de Outdoor dos meses de Agosto e Setembro em Cuiaba.

PLACA TIPO PECA  OUTDOOR INicio FIM B. QTDE YNGR SUBTOTAL (RS)
OUTDOOR 9X3 Com Aplique - 20 32/22 - (01/08/2022) 38/22 - (25/09/2022) 4 1.100,00 88.000,00
CARVALIMA MT

Figura 128 - Veiculagdo de Outdoor dos meses de Agosto e Setembro em Varzea Grande.

PLACA TIPO PECA  OUTDOOR INicio FIM B. QTDE VINOR  susTOTAL (RS)
OUTDOOR 9X3 Com Aplique - 5 32/22 - (01/08/2022) 38/22 - (25/09/2022) 4 1.100,00 22.000,00

CARVALIMA MT

Figura 129 - Mapa de inser¢gdes do més de Agosto na Radio Centro América em Rondonépolis.

i 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 VALOR UNIT. SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO HOR. [PECA'B. g /7/q /S S DS TQQ S S D SITQQs SDSTaQaqas s DbDls T al9PE e (RS)
JINGLE - DAS 8H AS 20H (45") - 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 230 93,00 21.390,00
CARVALIMA MT

INSERGOES POR DIA 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 10 10 O O 10 10 10 10 10 0 O 10 10 10 10 10 O 0 10 10 10 230
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Figura 130 - Mapa de inser¢cées do més de Setembro na Radio Centro América em Rondonépolis.

i 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 VALOR UNIT. SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO | HOR. PECAB.|g § 5 p!s T/ala S!S D S T Q@ Q S!S D/S'TQQS S DS T as Q0E (RS) (RS)
JINGLE - DAS 8H AS 20H (45") - 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 210 93,00 19.530,00

CARVALIMA MT

INSERGOES POR DIA 10 10 0 0 10 10 0 10 10 0 0 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 10 10 0 O 10 10 10 10 10 210

Figura 131 - Veiculagdo de Outdoor dos meses de Agosto e Setembro em Rondondpolis.

PLACA TIPO PECA  OUTDOOR INicio FIM B. QTDE YNGR SUBTOTAL (RS)
OUTDOOR 9X3 Com Aplique - 10 32/22 - (01/08/2022) 38/22 - (25/09/2022) 4 600,00 24.000,00

CARVALIMA MT

Figura 132 - Mapa de inser¢cdes do més de Agosto na Radio Centro América em Sorriso.

i 1.2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 VALOR UNIT.  SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO. HOR. [PECAIB. 'g/(T|q alsls bls 1 a a 'sis Dls|7 alals slblslTa alsl's bls|r oM i (RS)
JINGLE - DAS 8H AS 20H (45") B - 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 230 94,50 21.735,00
CARVALIMA MT &
INSERGOES POR DIA 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 10 10 0 0 10 10 10 230

Figura 133 - Mapa de inser¢bes do més de Setembro na Radio Centro América em Sorriso.

i 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 VALOR UNIT. SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO | HOR. PECA B.|q '3 5 p's T!ala si!s!/p s T/a a!sils pDis!T aa s s pls 7 ala s ¥ "irg (RS)
JINGLE - DAS 8H AS 20H (45") - 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 210 94,50 19.845,00
CARVALIMA MT 2
INSERGOES POR DIA 10 10 0 0 10 10 O 10 10 O 0 10 10 10 10 10 0 O 10 10 10 10 10 0 O 10 10 10 10 10 210
Figura 134 - Mapa de inser¢cdes do més de Agosto na Radio Sorriso em Sorriso.
PROGRAMA PERIODO HOR PECAB. § 7 3 G 3 S b 8 7G4 S S D5 Taas s osraas s o s T aame G SURIR
JINGLE - DAS 4H AS 10H (45") 313 3133 S8 3 31 3 IS 3132 33 3 3 33 3 3 3 13 3 F68 55,00 3.795,00
CARVALIMA MT
J4IP;'§LE-DAS17HASZ1H - 3131 3 3] 3 Sl 3 33 3 3 33333 3 3333 3 3 3 69 65,00 4.485,00
CARVALIMA MT -
Figura 135 - Mapa de inser¢gdes do més de Setembro na Radio Sorriso em Sorriso.
1 2 3 4|8 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 VALOR UNIT. SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO HOR. PECAB. g g5 g p s ala'sislp siyvlalals|s vlslr alalsisip|siTlala s/90E (RS) (RS)
JINGLE - DAS 4H AS 10H (45") N - 33 3 3 33 3 31 3 F31 3 |3 3 34 3§33 3 31 3 §3j 3 I3y 63 55,00 3.465,00
CARVALIMA MT
JIN§LE-DAS17HASZ1H - 313 3.3 3 3 3 313 33 3 8l 3 38 3 38 3 §31 3 |3} 63 65,00 4.095,00
CARVALIMA MT
INSERCOES POR DIA 6 6 0 0O 6 6 0 6 6 0 0 6 6 6 6 6 0 0 6 6 6 6 6 0 0 6 6 6 6 6 126
Figura 136 - Veiculagao de Outdoor dos meses de Agosto e Setembro em Sorriso..
PLACA TIPO PECA  OUTDOOR INicIo FIM B. QTDE VINeR  SUBTOTAL (RS)
OUTDOOR 8X3 Com Aplique - (7 32/22 - (01/08/2022) 38/22 - (25/09/2022) 4 500,00 14.000,00
CARVALIMA MT

Figura 137 - Mapa de inser¢des do més de Agosto na Radio Hits em Sinop

i 1 2 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 ¥ VALOR UNIT. SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO s T aa TQQSSDSTQQSSDSTAQAasSsDS T q9mE (R$) (RS)
JINGLE - DAS 5H AS 19H (45") - 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 138 51,00 7.038,00

CARVALIMA MT

INSERGOES POR DIA 6 6,6 6 6 0 0 6 6 6 6 6 0 0 6 6 6 6 6 0 0 6 6 6 6 6 0 0 6 6 6 138

Figura 138 - Mapa de inser¢cbes do més de Setembro na Radio Hits em Sinop.

i 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 VALOR UNIT. SUBTOTAL
PROGRAMA PERIODO HOR. PECAB. g 5 s p S TQ QS S D STQQS SDSTQQQS$SSDST aas 90E gy (RS)
JINGLE - DAS 5H AS 19H (45") & - 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 126 51,00 6.426,00
CARVALIMA MT 2

INSERGOES POR DIA 68 6 Lol 0 F6W 6 EON 6 864 0 UON 6 HGH 6 KGN 6 WOH 0 HEW 6 LEN 6 E6% 0 HON 6 {64 6 NGH 6 B126

Figura 139 - Veiculagao de Outdoor dos meses de Agosto e Setembro em Sinop.

PLACA TIPO PECA  OUTDOOR INiCIO FIM B. QroE VINOR  susTOTAL (RS)
OUTDOOR 9X3 Com Aplique - 7 32/22 - (01/08/2022) 38/22 - (25/09/2022) 4 650,00 18.200,00

CARVALIMA MT

Figura 140 - Veiculagcédo de Painel Rodoviario dos meses de Agosto e Setembro nas BR’s 163 e 364.
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As tabelas a seguir mostram em resumo os investimentos em midia, produg¢ao
e criagao da campanha:
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Figura 141 - Proposta de verba.

PROPOSTA - VERBA RS1.017.500,00
. QNT. DE QNT DE
MIDIA ~_ |WALOR MENSAL|VALOR BISEMANA [VALOR UN. MESES  |BISEMANAS VALOR TOTAL
INSERCOES MESES
Midia Online -
Impulsionamento 61 (DIAS) | RS 40.000,00 2 AGO/SET RS 80.000,00
Instagram e Facebook
Midia Online - E-mail Disparo
2 4 ) 2 AGO/SET
Marketing interno
Outdoor - Cuiabd 20 RS  2.200,00| RS 1.100,00 2 AGO/SET 4 RS 88.000,00
Outdoor - Vérzea Grande 5 RS 2.200,00| RS 1.100,00 2 AGO/SET 4 RS 22.000,00
Outdoar - Sorriso 7 RS  1.000,00| RS 500,00 2 AGO/SET 4 RS 14.000,00
Outdoor - Sinop 7 RS 820,00 | RS 650,00 2 AGO/SET 4 RS 18.200,00
Outdoor - Rondonopolis 10 RS 1.200,00| RS 600,00 2 AGO/SET 4 RS 24.000,00
Radio Centro América -
e 440 RS 370,50 AGO/SET RS 163.020,00
Cuiaba
Radio Centro América -
; 440 RS 94,50 AGO/SET RS 41.580,00
Sorriso
Radio Centro América -
L 440 RS 93,00 AGO/SET RS 40.920,00
Rondonopaolis
Radio Hits 264 RS 51,00 AGO/SET RS 13.464,00
Radio Sorriso - 4h as 10h 132 RS 55,00 AGO/SET RS 7.260,00
Radio Sorriso - 17h &s 21h 132 RS 65,00 AGO/SET RS 8.580,00
Painel Rodoviario - Com
i 7 RS 4.550,00 AGO/SET RS 31.850,00
aplique - BR 163
Painel Rodoviario - Com
i 3 RS 4.320,00 AGO/SET RS 12.960,00
aplique - BR 364
TVCA - Mato Grossa 97 AGO/SET RS 1.622.056,00
Eswrregadomf AORRIE 1 RS  25.000,00 2 AGO/SET RS 50.000,00
Estagao
Escorregador no Shopping
1 RS 20.000,00 2 AGO/SET RS 40.000,00
Pantanal
TOTAL GERAL DA MIDIA RS 2.277.890,00
DESCONTO COMISSAO
(20%) RS  544.496,40
TOTAL GERAL COM
DESCONTO RS 1.733.393,60
Figura 142 - Producgdes.
= VALOR
PRODUCAD Qrp = VALOR TOTAL
LA UNITARIO
Outdoor Lona com aplique (instalagdo e aplicagdo) 49 RS 1.120,00 RS 54.880,00
Producdo de Jingle 1 RS 5.200,00 RS 5.200,00
Produgo do VT de até 2min para redes sociais 1 RS 16.458,00 RS 16.458,00
Plotagem dos caminhdes 40 RS 9.200,00 RS 368.000,00
Escorregador no shopping 2 RS 36.913,00 RS 73.826,00
TOTAL GERAL DE PRODUCAO RS 518.364,00
DESCONTO COMISSAQ (15%) RS 103.672,80
TOTAL GERAL COM DESCONTO RS 414.691,20




172

Figura 143 - Criacéo.

CRIACAOD VALOR UNITARIO

Roteiro VT RS 12.923,00

Jingle - Material de 30" a 60" RS 8.180,00

Criagdo da Campanha Institucional/Promocional RS 24.079,00
Envelopamento frota RS 9.680,00

Placa de estrada RS 5.421,00

Outdoor RS 5.208,00

Anuncios Display - Adaptacdo (quaisquer dimensdes) RS 1.638,00
Post simplesfanuncio nas redes sociais (jpg/gifs+texto) RS 3.354,00
E-mail marketing RS 3.354,00

Planejamento de Midia RS 45.590,00

TOTAL GERAL DE CRIA(;.ED RS 120.027,00

Figura 144 - Valores finais.

TOTAL GERAL

MIDIA PRODUCAQ CRIACAQ TOTAL
RS 1.733.393,60 RS 414.691,20 RS 120.027,00
COMISSAO 20% COMISSAQ 15% comisséo ToTAL | RS 2.916.281,00
RS 544.495,40 RS 103.672,80 RS 648.169,20

Para uma melhor visualizagdo de todo o cronograma de midia acesse o link
disponivel em:
< https://drive.google.com/drive/folders/1sL7Xo6bFleQXw1eZS06bY5101e616DOI >

7. FUTURO DA CAMPANHA

A campanha desenvolvida oferece para a cliente Carvalima Transportes uma
comunicagdo mais objetiva, pois a marca € reconhecida pelo seu servico mas n&o
divulga seu posicionamento, embora a ideia ja esteja presente na mente de alguns
dos consumidores.

Para divulgacédo desse posicionamento, foram criadas estratégias que vao ao
encontro do publico que sera atingido pela comunicagao, resultando no alcance dos
objetivos estabelecidos pela campanha.

Para atingir o resultado proposto foi criado um planejamento com diversos tipos
de midia como midias eletrénicas (televisdo e radio), midias digitais (Facebook Ads,
Google Ads, e-mail marketing) e midia Out Of Home (escorregador).

O planejamento criado tem duracédo de 12 meses e sua veiculagao foi dividida
em seis flights: agosto e setembro; outubro e novembro; dezembro e janeiro; fevereiro

e margo; abril e maio; junho e julho.
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As pecas que foram criadas para as agdes seguem uma nova linha visual,
porém mantém elementos que séo caracteristicas da empresa como tipografia e
cores. Todas as divulgagdes que serdo realizadas terdo como objetivo conduzir o
consumidor ao site da empresa, onde 0 mesmo tera acesso a lista com os produtos
ofertados pela empresa.

Apds a veiculacado e finalizagdo da campanha, os resultados obtidos serdo
analisados pela empresa para mensurar a realizagado do planejamento e se o objetivo

foi atingido.

8. CONSIDERAGOES FINAIS

Através do desenvolvimento deste projeto experimental, foi possivel conhecer
e entender mais a respeito da Carvalima Transportes. Inicialmente através da coleta
do briefing com o diretor executivo, Otavio Fedrizze, tivemos acesso a fotos, dados e
informacdes importantes para conhecer a histéria da empresa, e consequentemente,
para o andamento do projeto.

Ap0Gs acessar os dados financeiros da empresa, compartilhados no briefing, foi
possivel definir a matriz BCG da Carvalima Transportes, fato importante no
desenvolvimento do projeto, pois, apds identificar a “estrela” fez-se necessario realizar
uma pesquisa de mercado para analisar a percepgao e satisfacao dos consumidores
a respeito do servigo.

Diante da nossa pesquisa, disparada para mais de 4000 clientes do segmento
e-commerce, conseguimos atingir nosso objetivo principal que € mensurar o grau de
satisfacdo em relacdo as entregas realizadas pela Carvalima Transportes, tendo
resposta de 272 clientes, por fim sendo mais de 90% satisfeitos com o tempo de
entrega.

E, por consequéncia, também obtivemos éxito nos objetivos secundarios, como
identificacdo do consumo de midia, mensurar a frequéncia de compra e outros.
Também foi possivel identificar os meios de comunicagao mais utilizados pelo publico,
fazendo com que a comunicacgéo seja assertiva.

Apos compreensao do cenario, foi possivel perceber que a falta de
investimentos em comunicagao prejudica na visibilidade da empresa, fazendo com

gue o seu posicionamento ndo seja estabelecido, de uma maneira clara e objetiva, na
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mente do consumidor. Para solucionar esse problema, foi criado um planejamento de
comunicagdo com duracao de 12 meses, composto pela realizagdo de 6 flights.

A campanha expde a relacdo de confianca que existe entre a Carvalima
Transportes e seus clientes, utilizando-se de histérias reais como a utilizada para
campanha de langamento, piloto desse projeto experimental.

A verba utilizada durante todo o plano de comunicacado, foi dividida em
diferentes tipos de midia como eletronica, digital e out off home (OOH). Dessa forma,
a campanha atinge o publico-alvo e fortalece ainda mais o relacionamento com os
clientes antigos e tem de fato a oportunidade de conquistar um novo publico através
do seu posicionamento, resolvendo assim o problema de comunicacgao identificado ao

longo do projeto.
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APENDICE |

PESQUISA DE MERCADO - GRAFICOS

Abaixo, os resultados da pesquisa realizada em forma de graficos e em

ordem crescente (perguntas de 01 a 19).

SEXO - GERAL

0,318%

=m Masculino s Feminino = Outros

Grafico 1 - Definicdo de género.

FAIXA ETARIA - GERAL
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Grafico 2 - Definicao da faixa etaria.
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RENDA FAMILIAR - GERAL

2,55%
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Grafico 3 - Definicao da renda familiar.

Tempo cliente - GERAL

= Menosdelano = Maisdelano = Maisde2 anos = Maisde 3 anos = 4 3anos ou mais

Grafico 4 - Definicao de tempo cliente da Carvalima.
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Frequéncia Utilizacdo dos Servigos - GERAL

= Diariamente = Semanaimente = Mensaimente = Intervalo maior de 2 meses = A cada2 meses

Grafico 5 - Definicao frequéncia utilizagcdo dos servigos da Carvalima.

SATISFEITO COM ATENDIMENTO DA EMPRESA - GERAL

= Mutto satisfeito = Saisfeito = Mediano = Poucosaisfeto = Nadasatsfeito

Grafico 6 - Definicao satisfagao dos clientes com atendimento da Carvalima.
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PROBABILIDADE DE INDICACAO - GERAL

A

= Mutoprovavel = Provavel =Medana = Poucoprovavel = Improvavel

Grafico 7 - Probabilidade de indicacdo dos servigcos da Carvalima para amigos ou familiares.

ATENDIMENTO COLABORADORES - GERAL

A

s Mutobom = Bom = Regular = Ruim = Péssmo

Grafico 8 - Classificagdo do atendimento dos colaboradores da Carvalima.



185

TEMPO DE ENTREGA - GERAL

3,82%

£

= Mutobom = Bom = Péssmo = Regular = Ruim

Grafico 9 - Classificagdo do tempo de entrega da Carvalima.

SUPORTE DOS COLABORADORES QUANTO AS NECESSIDADES - GERAL

= Mutobom =Bom = Regular = Ruim = Péssmo

Grafico 10 - Classificagdo do suporte dos colaboradores da Carvalima quanto as necessidades do
cliente.
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IMPORTANCIA DO SERVICO DA CARVALIMA - GERAL

0,96% - -0,32%
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|
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Grafico 11 - Definicdo da importancia do servigo da Carvalima para o cliente.

IMPORTANCIA DO SERVICO DA CARVALIMA - GERAL

= Sm =NZo

Grafico 12 - Definicao do consumo de midia dos clientes da Carvalima.



CONSUMO DE FACEBOOK - GERAL

= Muito frequente = Frequentemente = Eventuamente =« Raamente = Nunca

Grafico 13 - Definicdo do consumo do Facebook dos clientes da Carvalima.

CONSUMO DE INSTAGRAM - GERAL

= Mutofrequente = Frequentemente = Eventuamente = Raramente = Nunca

Grafico 14 - Definicao do consumo do Instagram dos clientes da Carvalima.
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CONSUMO DE WHATSAPP - GERAL

0,64%
127%. | FO54%

= Muto frequente = Frequentemente = Eventuamente =« Raramente = Nunca

Grafico 15 - Definicdo do consumo do WhatsApp dos clientes da Carvalima.

CONSUMO DE E-MAIL- GERAL

3,18% — o 6a%

= Muto frequente = Frequentemente = Eventuaimente =« Raamente = Nunca

Grafico 16 - Definicao do consumo do E-mail dos clientes da Carvalima.
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CONSUMO DE GOOGLE - GERAL

3,50%

3,18%

= Muto frequente = Frequentemente = Eventuamente =« Raamente = Nunca

Grafico 17 - Definicdo do consumo do Google dos clientes da Carvalima.

CONSUMO DE TELEVISAO - GERAL

= Muito frequente = Frequentemente = Eventuaimente « Raamente =« Nunca

Grafico 18 - Definicdo do consumo de Televisado dos clientes da Carvalima.
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CONSUMO DE RADIO - GERAL

= Mutto frequente = Frequentemente = Eventuaimente « Raramente = Nunca

Grafico 19 - Definicdo do consumo de Radio dos clientes da Carvalima.
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APENDICE Il

Termos de autorizagédo de uso de imagem e voz.
TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM

Eu, Katiucia Lopes Louro Rodrigues, portador da cédula de Identidade n®
001469208, inscrito no CPF sob n® 010.365.691-01

AUTORIZO o uso de minha voz e imagem em fotos ou filme, sem finalidade
comercial, para ser utilizada em trabalho académico.

A presente autorizagao é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da
imagem acima mencionada em todo o territério nacional e no exterior, em todas
as duas modalidades. Por esta ser a expressao da minha vontade declaro que
autorizo o uso acima descrito sem gue nada haja a ser reclamado a titulo de
direilos conexos a minha imagem ou a qualquer outro.

ltiquira-MT, 28 de maio de 2022,

Assinatura




TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM

Eu, Fabio Rodrigues Bueno, portador da cédula de Identidade n® 001178048
inscrito no CPF sob n® 026.759.341-43.

AUTORIZO o uso de minha voz e imagem em folos ou filme, sem finalidade
" comercial, para ser ulilizada em trabalho académico.

A presente autorizacio é concedida a titulo gratuito, abrangendo o usoc da
imagem acima mencionada em todo o territdrio nacional e no exterior, em todas
as duas modalidades. Por esta ser a expressao da minha vontade declaro que
autorizo o uso acima descrito sem que nada haja a ser reclamado a titulo de
direitos conexos @ minha imagem ou a qualquer outro,

Itiquira-MT, 28 de maio de 2022.

Assinatura
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TERMO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM

Eu, Leticia Vanni Capucho, portadora da cédula de ldentidade n® 22856005,
inscrito no CPF sob n°® 040.696.491-23

AUTORIZO o uso de minha imagem em fotos ou filme, sem finalidade comercial,

para ser utilizada em trabalho académico.

A presente autorizacdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da
imagem acima mencionada em todo o territério nacional e no exterior, em todas
as duas modalidades. Por esta ser a expressao da minha vontade declaro que
autorizo o uso acima descrito sem que nada haja a ser reclamado a titulo de

direitos conexos & minha imagem ou a qualquer outro.

Cuiaba-MT, 05, junho de 2022.

i‘j&/% \/Dm-n,;

Assinatura
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