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RESUMO

Este projeto descreve o desenvolvimento de um plano de marketing, campanha e
midia voltado para a marca Chiquinho Sorvetes. Por meio das analises, percebeu-
se que o produto estrela da marca € a linha Shake Mix. Com a coleta de dados,
identificou-se que a marca apresenta problemas relacionados a divulgacao de suas
campanhas. E por isso, foram criadas estratégias voltadas para o produto estrela.
Para tanto, foi necessario investigar e conhecer o cenario de mercado, a fim de
entender os meios para os investimentos e quais seriam as ferramentas de controle
dessas agdes no futuro. Tragou-se objetivos de campanhas, e através de um plano
de trabalho criativo, foi desenvolvido pecas. Através das pecas, formou-se os
objetivos e taticas de midias, para que a comunicagdo da campanha fosse eficiente.
Este projeto experimental visa criar um plano de marketing e um planejamento de
campanha que resolva de forma eficaz os problemas encontrados por meio de
pesquisas, para tornar a linha Shake Mix da marca Chiquinho Sorvetes, mais
conhecida na regiao de Cuiaba e Varzea Grande.

Palavras-chave: Sorvete. Projeto Experimental. Marketing. Midia. Chiquinho
Sorvetes.



ABSTRACT

This project describes the development of a marketing, campaign and media plan
for the Chiquinho Sorvetes brand. Through the analyses, it was noticed that the
brand's star product is the Shake Mix line. With data collection, it was identified that
the brand has problems related to the dissemination of its campaigns. And for this
reason, strategies aimed at the star product were created. Therefore, it was
necessary to investigate and understand the market scenario, in order to understand
the means for investments and which would be the tools to control these actions in
the future. Campaign objectives were defined, and through a creative work plan,
pieces were developed. Through the pieces, the objectives and tactics of the media
were formed, so that the campaign's communication was efficient. This experimental
project aims to create a marketing plan and a campaign planning that effectively
solves the problems found through research, to make the Shake Mix line of the
Chiquinho Sorvetes brand, better known in the region of Cuiaba and Varzea Grande.

Keywords: Ice cream. Experimental Project. Marketing. Media. Chiquinho
Sorvetes.
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1 BRIEFING

O processo de construcdo de um planejamento de marketing inclui
etapas precisas e, para um plano assertivo, € necessario conhecer o cliente.
Nessa etapa, o briefing € de suma importéancia para reunir informagdes sobre o
cliente e assim nortear o processo criativo e de planejamento estratégico para

atuar no momento certo.

O briefing é resultado de uma fase completa de levantamento e
estudos e deve conter informagdes a respeito do produto, do mercado,
do consumidor, da empresa e os objetivos do cliente, buscando
responder as questdes que permitirdo compreender os ambientes
internos, micro e macro (SANT'ANNA, 2016).

Com base nas informacdes adquiridas no decorrer do trabalho e
compreensao do mercado em qual a Chiquinho Sorvetes esta inserida, sera
desenvolvido uma pesquisa completa e planejamento de marketing para a
marca, no territério em que estdo postas as franquias no setor demografico de
Cuiaba e Varzea Grande. Segundo Keller e Kotler (2012, p 102), “compreender

0 mercado é crucial para o sucesso de marketing”.

1.1 LEVANTAMENTO DA REALIDADE DA EMPRESA, DO
PRODUTO/SERVICO E DO MERCADO

Em reunidao na sede da empresa em Cuiaba, com o sécio administrativo
Sr. Marcelo de Castro Carvalho, tomou-se conhecimento de fatores importantes
sobre o histérico da Chiquinho Sorvete para dar inicio a construgcédo do trabalho
em geral.

A Chiquinho tem lojas espalhadas por todo Brasil, além disso inseriram
a franquia de sucesso no mercado internacional. Mas foi no ano de 2010 que a
empresa decidiu ingressar no ramo do franchising, diante do promissor
crescimento da empresa, decidiram entdo expandir este formato.

No Brasil, vé-se uma mudanca geral, tanto para o empreendedor quanto

para o consumidor. Novos habitos sendo cultivados, diferentes formas de
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compra e venda. O que leva a enxergar opgdes para se manter ativo no mercado,
€ 0 que vem ocorrendo nos dois ultimos anos de pandemia, em decorréncia do
cenario da saude mundial.

O modelo de franchising € basicamente copiar todo padrdo de uma
empresa para uma outra loja em qualquer lugar do pais, no caso do ramo da
Chiquinho Sorvetes, copiar exatamente todos os modelos padronizados, desde
os preparos alimenticios até a estrutura da loja e formato de posicionamento no
mercado. Segundo Cobra (2015) age como uma extensao do fabricante; para

todos os efeitos, é seu propdsito no varejo.

Franquia é representante varejista exclusivo de uma marca de fabrica.
Mediante contrato, comercializa uma marca, agindo como se a loja
fosse do fabricante. O franqueado tem obrigagbes perante o
franqueador relacionadas a divulgagédo da marca e eventualmente ao

treino de vendedores auténomos da marca (COBRA,2015, p 266).

O modelo de franchising € um investimento em um formato de negdcio
promissor e com confianca de que dara certo a longo prazo. E também a certeza
de ser uma marca consolidada no mercado.

E necessario conhecer a estrutura referente a franqueadora. A CHQ
companhia de franchising, € uma holding que foi criada para a gestado da rede
Chiquinho Sorvetes. Atualmente o Grupo CHQ é responsavel pela gestado das
marcas: Chiquinho Sorvetes, OLP - Logistica e Armazém, IB Foods -
Distribuidora Alimenticia e Lis Bitencourt Marketing Criativo (CHQ COMPANHIA
DE FRANCHISING, 2016).

Figura 1 - Logo CHQ Companhia De Franchising

Cn(®

COMPANHIA D& FHHNCHISING
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A franquia, aberta em Cuiaba e Varzea Grande, recebe o nome de
Chiquinho Sorvetes. E o presente trabalho apresenta informacdes sobre o Grupo

CHQ e a rede Chiquinho Sorvetes.

Figura 2 - Logo Chiquinho Sorvetes

Chi@nho

1.2 HISTORICO

A histéria de Chiquinho Sorvetes comecga em 1980, na cidade de Frutal,
Minas Gerais, quando Francisco Olimpio de Oliveira, o Chiquinho, inaugurou a
primeira sorveteria. No ano de 1984, o filho de seu Chiquinho, Isaias Bernardes
de Oliveira, assumiu o comando do empreendimento familiar com o desejo de
torna-lo ainda mais promissor. A primeira filial da sorveteria foi inaugurada em
Guaira, interior do estado de Sao Paulo, apds cinco anos.

O empreendimento foi crescendo com a ajuda dos familiares e em
meados de 1998, ja com uma pequena rede de lojas, Isaias implementou o uso
de maquinas de sorvete softs, e adaptou a receita propria para ela, o que se
tornou o grande diferencial da empresa (SUA FRANQUIA, 2019).

Nosso grande diferencial esta no padréo de exceléncia dos produtos.
Estamos sempre em busca de novas opgdes para oferecer aos clientes
uma grande variedade de sabores e combinacdes, ressalta Isaias
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(CHIQUINHO SORVETES).

Atualmente o Grupo CHQ tem sua sede localizada em Sao José do Rio
Preto, interior de Sao Paulo, e conta com uma infraestrutura completa, centro de
distribuicdo para fazer a logistica da rede Chiquinho e oferecer capacitagao de
todo Know-how aos franqueados. Hoje o Grupo CHQ detém sua prépria
distribuidora de alimentos, empresa tecnoldgica e agéncia de comunicagao. Sao
mais de 540 lojas espalhadas pelo Brasil e recentemente investiu na
internacionalizagdo da marca, inaugurando unidades na Flérida - Estados
Unidos (SUA FRANQUIA, 2019).

1.2.1 . Principais fatos da empresa ao longo do tempo

A Chiquinho Sorvetes oferece no mercado quatro modelos de negdcios
para quem deseja ser um franqueado. S&o eles: Loja de Shopping, Quiosque de
Shopping, Loja de Rua, Quiosque de Rua. No cenario de Cuiaba e Varzea
Grande, a primeira loja foi inaugurada em 18 de margo de 2016.

O franqueado administra hoje em Cuiaba e Varzea Grande cinco lojas,
sendo trés quiosques de shopping e duas lojas de rua. O Sdécio Marcelo ressalta
que o know-how da marca e os diferenciais dos produtos, foram os pontos que
prevaleceram na hora de optar pelo negdécio. E segundo informagdes coletadas
durante o Briefing, know-howrefere-se como um copiar e colar no modelo de
negocio. Ou seja, copiar, desde a gestao, divulgacao, operagdo e montagem de

produtos, transferindo tudo para nova loja.

1.2.2 Missao, visao, valores

O objetivo de toda marca é tornar-se essencial para seu cliente. E o
caminho para a criacdo dessa necessidade para o publico, vem através do
desenvolvimento de um posicionamento perante o mercado. Segundo Keller e
Kotler (2012, p.35), a missao de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente,
sem abrir mao do lucro.

A declaragdo de missdo € algo que deve ser compartilhado com

gerentes, funcionarios, franqueados e até mesmo clientes, com o objetivo de
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fornecer diregao, propdsitos e oportunidades de todos em um unico objetivo.

Uma declaracdo de missdo é uma declaracdo do propésito da
organizacdo - o que ela quer realizar no ambiente maior. Uma
declaragéo de missao clara age como uma “méo invisivel" que guia as
pessoas em uma organizagao (KOTLER E ARMSTRONG, 2015. p 44).

A CHQ tem sua missao, visdo, valores declarados de forma clara e
objetiva para trazer ao ambiente a mao invisivel que guia a empresa, para se
tornar cada dia mais reconhecida pela qualidade e variedades de seus produtos.

Tabela 1 - Missao, Visao e valores da Chiquinho Sorvetes

Oferecer produtos de qualidade proporcionando momentos agradaveis de
descontragao.

Ser reconhecidos pela qualidade do produto e encantamento dos clientes
aumentando a lucratividade do negécio.

Estar bem com a vida. Colocar-se no lugar do outro. Amor em servir.

Fonte: Feedback do cliente

1.2.3 Organograma

O organograma € um grafico resumido para mostrar as funcionalidades
de uma organizagao e todo quadro de colaboradores.

Se a empresa tem um organograma bem estabelecido, muitos erros
podem ser evitados, e as decisdes podem ser mais rapidas e mais bem
fundamentadas. A representagdo grafica de uma organizagdo € um
bom teste para a sua solidez, ja que nenhuma relagédo organizacional
que nao possa ser colocada em termos légicos é confusa para aqueles
que deveréo interagir com a empresa (KWASNICKA, 1995, p. 20).

Estrutura dentro da franquia Chiquinho Sorvetes, foi disponibilizada pelo
Sr. Marcelo, mostrando a hierarquia padrao dentro da franquia no geral, cargos
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que vao de franqueados/soécios e estende-se até os atendentes de lojas.

Figura 3 - Organograma Franquia Chiquinho

ORGANOGRAMA FRANQUIA

Franqueados/So6cios

Gerente/Lider de loja

Atendentes

Fonte: Compilagédo do autor. Layout adaptado com base nas informagdes do cliente.

1.2.4 Linha de Produtos

A Chiquinho Sorvetes tem uma variedade em seu cardapio com mais de
cem sabores, acompanhamentos, caldas, frutas, e texturas em sorvete, contam
também com os produtos sazonais de inverno.

A Chiquinho tem receita propria para fabricacdo de seus sorvetes, e
variedades de combinagdes, um total de 12 op¢des de produtos como Shake Mix
que é exclusivo da marca, Novo Mix que tem acompanhamentos como Pagoquita®
e chocolates Nestlé®, Milk-Shake e seus sabores tradicionais e contém alguns
exclusivos da marca.

A Chiquinho detém o direito também para usar o famoso Ovomaltine®,
tendo a opcédo de milk-shake, casquinha, cascado, sundae e Ovomaltine® Mix.
Algumas inovagdes como o Café Shake, em sabores tradicionais, doce de leite e
Nutella®. O mixfruit, leva caldas de frutas como maracuja, morango e frutas

vermelhas. O inovador cream tasty que leva polpa de frutas s&o acrescentados
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sorvete, calda trufada, chantilly e raspas de chocolate. O famoso petitgateau. E
ainda as casquinhas, cascao e sundaes.

A Chiquinho também apostou na linha de acgai, servido com
acompanhamentos e complementos, milk-shake, shakemix e no cone (cascé&o). E
agora também com a versao Chiquinho no pote, contendo 950 ML, apostando na
opcgao de se levar para consumir em casa. A seguir conhega a linha de produtos.

Tabela 2 - Nome dos Produtos

SHAKE MIX 13 SABORES
NOVO MIX 4 SABORES
MILK SHAKE 23 SABORES
CAFE-SHAKE 3 SABORES
OVOMALTINE 4 VARIAGOES
MIX FRUIT 3 SABORES
CREAM TASTY 3 SABORES
CASQUINHAS E CASCOES 3 SABORES DE SORVETE; 3
SABORES DE CALDA; 3
VARIAGOES
BIG SUNDAE E SUNDAE 3 SABORES
PETIT GATEAU 1 SABOR
ACAI 4 VARIACOES
CHIQUINHO NO POTE 8 SABORES

Fonte: Chiquinho Sorvetes

A Chiquinho Sorvetes tem parcerias com algumas marcas de alimentos,
para comercializacdo de produtos e sabores exclusivos da mesma. Sao essas

marcas: Nestlé®, Nutella®, Pacoquita®, Ovomaltine®.

1.2.5 Matriz BCG

Através da abordagem Boston Consulting Group (BCG), identificamos qual
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tipo de atencéo deve se dar a cada produto.

Com a classica abordagem de planejamento de portfélio do BCG, a
empresa investe os fundos obtidos de produtos e negd6cios maduros e
bem-sucedidos (vacas leiteiras) para apoiar produtos e negocios
promissores em mercados de crescimento (estrelas e pontos de
interrogagdo), na esperanga de transforma-las em vacas leiteiras
(KOTLER E ARMSTRONG,2015. p 46).

Observe abaixo a entdo classificacdo dos produtos, desenvolvida atraves
da Matriz BCG:
° Estrela (crescimento): Produtos em categoria que geralmente
tem alto crescimento e grande participacdo relativa de mercado, por alguma
caracteristica exclusiva, faz com que determinado produto acabe sendo destacado
dentro do negdcio. Pode-se dizer que o produto estrela acaba sendo o favorito do
local e as pessoas acabam lembrando da marca quando vé determinado produto.
Precisa ter atencdo, pois o investimento neste produto também €& alto e os
concorrentes estao de olho.
° Vaca-leiteira (Maturidade): Produtos com baixo crescimento de
mercado, mas com alta participagao relativa. Toda empresa tem uma vaca leiteira,
mesmo nao sendo um produto de crescimento continuo como a estrela, esses
produtos geram resultados significativos sem precisar de grandes investimentos, &
na maioria das vezes o sustento de uma empresa, por ndo precisar de grandes
investimentos.
° Interrogagao (introducao): Ou também produtos em
questionamento. Sdo aqueles com alto crescimento de mercado e baixa
participacao relativa. Um exemplo seriam aqueles produtos que a empresa/marca
acabou de langar, esta ainda em fase de teste e pode ser um produto com potencial,
mas ainda tem restricdes perante o mercado.
° Abacaxi (declinio): Produtos com baixo crescimento de mercado
e baixa participacao relativa. E preciso repensar se vale a pena, pois acaba sendo
um grande investimento financeiro e pouco retorno lucrativo.

Para um investimento mais eficaz nos produtos e que gere lucros para o
negocio, se fez necessario uma analise minuciosa do cardapio disponibilizado pela
empresa, junto com as informacgdes fornecidas pelo cliente. Através da matriz BCG,

conclui-se que o produto estrela da marca Chiquinho Sorvetes no presente
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momento tem sido o Shake Mix. Com crescimento relativo no mercado, tem-se a
linha Agai e Mix Fruit, ja os produtos naturais, que levam fruta na composi¢ao sao

considerados interrogagdes na analise da matriz BCG

Figura 4 - Matriz BCG Chiquinho Sorvetes
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Fonte: Compilacdo do autor. Layout adaptado com base nas informacgdes do cliente.

Foi identificado que a vaca-leiteira da marca sao as casquinhas, cascéo
e milk-shakes, produtos com bom custo-beneficio, que ja estdo consolidados no
mercado, de preparos mais rapidos que se vendem sozinhos, por assim dizer.
Por fim, o abacaxi da franquia acaba sendo os produtos pereciveis,
principalmente os que usam leite em pd na composi¢do. Em analise vé-se
também que a maioria desses produtos sao da linha profissional Nestlé, produtos
esses que tém pouca saida, pelo alto custo. Comparado ao grande investimento

que é feito pela marca o retorno acaba sendo minimo.

1.3 MERCADO

No marketing, conhecer o mercado no qual esta inserido ajuda a
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direcionar a comunicacdo com o publico-alvo, escolher o ponto de venda ideal e

analisar a concorréncia.

Um mercado é um conjunto de compradores atuais e potenciais de um
produto ou servigco. Esses compradores compartiham uma
determinada necessidade ou desejos que podem ser satisfeitos por
meio de relacionamentos de troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
7).

O mercado de producao de sorvetes no Brasil € promissor, € 0 consumo
vem aumentando ao longo dos anos. Os trés principais produtos do ramo sao:
massa, picolé e soft (sorvete preparado na hora). Segundo a ABIS (Associagao

Brasileira das Industrias e Setor de Sorvete), o faturamento anual ligado ao setor

de sorvete esta na casa de 13 bilhdes por ano.

Figura 5 - Producédo Massa, Picolé E Soft Em Milhdes De Litros - Brasil

Produgdo Massa, Picolé e Soft
em milhdes de litros - Brasil

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 m 202 23 4 2015 206 27 L] 201

=emFRODUGAOMASSA  wapemPRODUGAOPICOLES  wm mmPRODUGAQ SOFT

Fonte: ABIS
A Chiquinho Sorvetes trabalha com a forma de produgao de sorvete soft,

que é feito na hora, e se encontra na terceira posicao entre os tipos de sorvetes
mais fabricados no Brasil.
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1.3.1 Tamanho e evolugao do mercado
Em uma publicacdo feita pela ABF (Associagcdo Brasileira de
Franchising), a Chiquinho ocupa a 272 posi¢ao entre as 50 maiores franquias no

Brasil por numeros de unidades no ano de 2020, subindo 4 posi¢cdes em relagao

a 2019 onde estava em 33° lugar.

Figura 6 - Ranking Das 50 Maiores Marcas De Franquias No Brasil 2020

RANKING DRS 50 MAIORES MARCAS DE FRANQUIAS NO BRASIL 2020

5“ M HI URES *Unidades no Brasil

' * **Ndo fornecido na pesquisa
POR NUMERO DE UNIDADES das 50 maiores de 2020
Posigio  Posicio .

2020 2019 Marca Unidades 2020

218 200 Dia% 778

220 220 Fisk Centro De Ensino 767

230 230 (Ccaa 125 728 0%

248 270 Hering Store 664 577 15%

25" 260 Cna 629 612 3%

268 308 Espacolaser 587 519 13%

27° 3 Chiquinho Sorvetes 566 509 1%

28¢° 37° Oggi Sorvetes 554 41 35%

290 289 Clube Turismo b46 523 4%

300 298 Localiza Hertz 528 522 1%
Dados de 2020 - Elaboracdo: 29/01/2021

€2 ABF2 | Ser ABF é ser mais FORTES
Fonte: ABF

Dentro da realidade de Cuiaba e Varzea Grande, o fator calor € o maior
impulsionador do mercado de consumo de sorvete, tornando assim a Chiquinho
Sorvetes uma opgao de negdcio ainda mais promissora nesta regido do pais.

1.3.2 Principais Mercados

Em dados publicados pela ABF, o segmento alimentagdo ocupa a
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primeira posi¢cao em faturamento anual no ramo de franquias, onde a Chiquinho
Sorvetes se encontra.

A juncdo dos segmentos alimentacédo e franquia fazem da Chiquinho
Sorvetes, a maior rede de sorveterias do Brasil. E se destaca no mercado de
varejo, ficando no ranking das 300 maiores empresas de varejo do Brasil.

E m dados publicados pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo -
SBVC, a Chiquinho Sorvetes ocupa a posigao de 282 no ranking e no segmento

de foodservice ocupa a posi¢cao de 15° em numero de faturamento.

Figura 7- Faturamento Anual

Em RS bilhdes
IPCA 12 meses: 452%

SEGMENTO FATURAMENTO 2019 FATURAMENTO 2020 % VAR FAT 2020/2019 % VAR UNIDADES
Alimentacdo 48.399 40.858 -15,5% -0,6%
Casa e Construcao 1.019 12.429 12,8% 3.7%
Comunicacao, Informatica e Eletronicos 6.034 6.063 0.5% -4.5%
Entretenimento e Lazer 2568 1.823 -29.0% -15.4%
Hotelaria e Turismo 13.286 6.673 -49,8% -9.1%
Limpeza e Conservacao 1451 1317 -9.3% -09%
Moda 24.228 19.153 -20,9% -6,6%
Saude, Beleza e Bem Estar 34.214 35.276 3% 0.4%
Servicos automotivos 6316 5873 -5.4% -11.0%
Servicos e outros negocios 27.001 26,648 -13% -14%
Servicos educacionais 12.235 10934 -10,7% -5,0%

I

O aBFE | Ser ABF & ser mais FORTED

Fonte: ABF

Figura 8 - Ranking 01-16 Maiores Empresas Do Varejo Food Service
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Posigao Hankln Geral Posigao Ranking Segmento “

1 (McDonald's) Arcos Dorados !
42 i Burger King *
55 8 Hahib's 4
65 4 Subway 4
80 5 [IMC] International Meal Company AlimentagZo ®
90 6 (Bob's) BFFC
13 7 Madero 4
) 137 8 Coco Samhu 4
(¥} 161 9 Halipar ’
E 166 10 Grupo Trigo !
Q 168 n Giraffas *
v 196 v Graal ®
o 246 13 Dornino’s
8 248 14 (China in Box) Grupo Trendfoods '
LL 282 15 Chiquinho Sorvetes *
295 16 Sodié Doces *
Fonte: SBVC

1.3.3 Market Share

A participagado de mercado determina o quanto um produto vende, seja
qual o segmento esteja inserido. Para Sampaio (2003), Market Share é a
porcentagem de participagcdo de um mercado total ou de um segmento que uma
empresa ou marca detém.

Em reportagem publicada pela Forbes, Isaias Bernardes, presidente da
CHQ Companhia de Franchising, comenta que em 2019, o faturamento anual foi
de R$345 milhdes, contabilizado das 540 lojas da franquia, e que até o final de
2020 o era previsto o faturamento de R$310 Milhdes, mesmo em meio a crise
sanitaria, o saldo se manteve positivo.

O consumo de sorvete no Brasil é algo constante, levando em
consideragao o pais tropical no qual vivemos. (FORBES, 2020)

Através dos dados levantados, nota-se que o consumo de sorvete na
regido centro-oeste ocupa 9% do que é consumido no Brasil. A nossa realidade,
tornando Cuiaba e Varzea Grande, uma grande praga para a franquia Chiquinho

Sorvetes.

Figura 9 - Consumo Regional De Sorvetes No Brasil
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Consumo Regional no Brasil

m Regido Norte

M Regiao Nordeste
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Fonte: @ GlobalData.

Fonte: ABIS

1.3.4 Sazonalidade

E importante conhecer os periodos sazonais e como isso se adequa a

marca. Segundo Corréa (1998, p. 177):

Ha produtos que sao 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 oscilagédo nas vendas. Assim, um produto é sazonal quando
apresenta aumentos e redugdes nas suas vendas, sempre nas
mesmas épocas do ano.

A rede Chiquinho Sorvetes, trabalha com um calendario de produtos que
atende toda sua rede de forma igualitaria. E ainda conta com os produtos
comercializados apenas na estacao de inverno, trazendo opc¢des especificas na
época do ano em que se consome menos sorvete, fornecendo ainda mais
opg¢des no cardapio.

O ja conhecido Canecake, que se pode colecionar as canecas, as

fondues de frutas e morango, esses produtos sdo comercializados sob estratégia
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de atender uma demanda a curto periodo de tempo, e causar uma memoaria
gustativa, para que ndo sejam esquecidos.

E em 2020 foi langado a campanha Estagao Chiquinho, com o intuito de
levar a desconstrugcéo da praia para as lojas, e celebrar o verdo com sabores
como Milk-Shake de coco, limdo com leite moca, e o Novo Mix tropical, que
permite o cliente escolher quais frutas acrescentar no seu pedido. (MUNDO
MARKETING, 2020)

No cenario de Cuiaba e Varzea Grande, segundo informacdes
levantadas durante o briefing, o consumo de sorvete se mantém dentro da

mesma média, durante o ano inteiro, por decorréncia do clima quente da regiao.

Figura 10 - Exemplo De Produtos Sazonais

§ Fonduesde| ¥V
s Chocolate |

Chocolate |
Quente |
Tradi na

Fonte: Instagram Chiquinho Cuiaba

1.3.5 Restricao na Comunicagao - CONAR

O Conselho Nacional de Auto-regulamentagao Publicitaria, o Conar, tem
a funcao de fiscalizar a ética da propaganda no Brasil. Com o Cédigo Brasileiro
de Auto-regulamentagao Publicitaria, o objetivo é filtrar publicidades, evitando a

veiculagdo de campanhas e anuncios de conteudo enganosos, abusivos,
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preconceituosos, desrespeitosos a leal concorréncia entre anunciantes. Partindo
do principio ético na publicidade, o Conar defende que todo anuncio deve ser
honesto e verdadeiro e deve respeitar as leis do pais.

Nas veiculagcbes de anuncios de produtos alimenticios ndo poderia ser
diferente, levando em consideragao o desempenho para promover o produto de
forma atrativa e saborosa. A auto-regulamentacdo define esse tipo de
veiculagdo. No Capitulo Il - Categorias Especiais de Anuncios, encontra-se a

seguinte descri¢cdo, no Codigo Brasileiro de Auto-regulamentagao Publicitaria.

Artigo 44. Pela sua importancia econémica 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 Cddigo.
Essas regras especificas figuram mais adiante como "Anexos" a este
Cddigo e, alguns casos, resultaram de valiosa colaboragdo de
Associagbes de Classe que prontamente se identificaram com o
espirito do presente Cadigo.

E no anexo H, encontram-se as disposi¢des gerais e recomendagdes

sobre produtos alimenticios.

1.4 PRODUTO ESCOLHIDO

O produto escolhido foi o Shake Mix, através de analise detalhada da
matriz BCG e informacdes fornecidas pelo briefing do cliente, o mesmo como ja
citado é atualmente a estrela da Chiquinho Sorvetes. Produto este que esta com
alto crescimento e participagao relativa no mercado em que esta inserido. Por
isso € necessario atengao sobre ele para que consiga se consolidar. Conta com
13 sabores fixos, sdo eles:Banana com Farinha Lactea; Fruttello; Ninho com
NUTELLA®;Maracuja Trufado; Pagoquita®; Chocomenta com Negresco®; Bis
Xtra®; Bis XtraOreo®; Sonho de Valsa®; Ouro Branco®; Suflair® Trufado; Doce
de Leite com Negresco®; Ninho® Trufado. E em periodos do ano, alguns novos

sabores sao adicionados ao cardapio dependendo da campanha vigente.

1.4.1 Produto

Produto € um dos 4P 's de marketing, e existem niveis de produtos e
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servigos. Segundo Kotler e Armstrong (2015) definimos um produto como
qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado, para apreciacao,
aquisi¢cao, uso ou consumo. Trazendo essa definicdo, segundo os autores, ainda
existem subclassificagdes, que definem um produto de consumo. Um produto
de consumo, e nada mais € que um produto comprado pelo consumidor final com
intuito de uso proprio.

E levando em consideracdo as definicbes acima, o Shake Mix, € um

produto de consumo que se classifica em um produto de conveniéncia.

Produtos de Conveniéncia sao produtos e servigos de consumo que 0s
clientes geralmente compram com frequéncia, rapidez e o minimo de
comparagao e esforco. Sdo exemplos de produtos: sabdo em pé,
balas, revistas, e fast-food. Os produtos de conveniéncia costumam ser
baratos, e as empresas os colocam em muitos lugares para que
estejam prontamente disponiveis quando os consumidores precisam
deles ou os quiserem (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p. 247).

Analisando o contexto, o produto comercializado pela Chiquinho
Sorvetes é algo que se pode comprar com frequéncia e sem esforgo, pois estéo
em pracgas especificas onde existe grande circulacdo de pessoas, e através de
delivery. Conta também com o prego acessivel, tornando-o uma opg¢ao barata e

de qualidade.

1.4.2 Ciclo de Vida do Produto

No ciclo de vida do produto, € possivel identificar em qual estagio ele se
encontra diante do mercado.
Segundo Kotler e Armstrong (2015 p. 300):

A moral do ciclo de vida de um produto é: as empresas devem sempre
inovar continuamente; caso contrario, elas correm o risco de
desaparecer. Ndo importa qudo bem-sucedida é a atual linha de
produtos. Elas precisam gerenciar, com habilidade, o ciclo de vida dos
produtos existentes para ter sucesso no futuro.

O produto em questdao, chamado por Shake Mix entende-se como
estrela, como classificado no tépico 1.2.5 esse que esta em crescimento, ainda
demanda de um investimento maior em questao de divulgagao e reconhecimento

pelo publico, porém gera uma receita significativa para se manter ativo no
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mercado.

1.4.3 Preco

O preco é um fator importante, que as vezes interfere no pensamento
sobre a qualidade do produto. Mas segundo Kotler e Armstrong (2015), no
sentido estrito, preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou

um servigco. E ainda acrescentam (2015, p. 318):

De maneira mais ampla, € a soma de todos os valores dos quais os
consumidores abrem méao para obter os beneficios de se ter ou utilizar
um produto ou servico. Historicamente, o preco é o principal fator que
afeta a escolha do comprador.

Baseado no precgo de valor agregado, a Chiquinho mostra seu diferencial
para se manter diante da concorréncia, Kotler e Armstrong (2015) definem que,
para se igualarem a concorréncia, essas empresas acrescentam caracteristicas
e servigos de valor agregado as suas ofertas para diferencia-las. Quando o
assunto é alimentagao, o sabor conta como fator decisivo na hora da compra. E
com a variedade de sabores disponibilizados para o Shake Mix, o valor cobrado

de R$15,00 reais, para 330ML, torna-se uma opg¢ao viavel e saborosa.

1.4.4 Ponto de Venda

O pdv da CHQ, foi escolhido de acordo com o modelo de negocio
oferecido pela franquia, como as lojas de ruas e quiosques de shopping. Cuiaba
e Varzea Grande contam com o total de 5 pdvs.

Em Cuiaba encontra-se em formato de loja de rua, localizada na Av.
Historiador Rubens de Mendonga (Av CPA), 1805 Bosque Da Saude e dois
quiosques de shopping, localizados na Praga de alimentacdo do Shopping
Estacdo e Shopping Trés Américas. E em Varzea Grande, a loja de rua esta
localizada na Rua Ary Paes Barreto 1706B, Cristo Rei, € 0 quiosque no Varzea
Grande Shopping- Piso 1.

E diante do cenario da pandemia a Chiquinho Sorvetes investiu em

embalagens especificas para delivery, e consegue se manter atendendo mesmo
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se estiver de portas fechadas.
As lojas de Cuiaba e Varzea Grande, disponibilizam suas vendas através

de aplicativos de compras por delivery.

1.4.5 Promogao

Promogé&o nada mais € que um composto de comunicagao de marketing,
e Kotler e Armstrong (2015) definem isso como, uma combinac&o especifica de
ferramentas de propaganda, relagdes publicas, venda pessoal, promog¢ao de
vendas e marketing direto. Essas ferramentas servem para comunicar-se com o
cliente, levando o valor e buscando construir um relacionamento de forma
persuasiva.

Mas a comunicagédo de marketing vai além dessas ferramentas. Kotler e

Armstrong (2015, p. 449) ressaltam:

O design do produto, seu prego, formato, e a cor da sua embalagem e
as lojas que o vendem - fudo isso comunica algo para os compradores.
Assim, apesar de o composto de promogéao ser a principal atividade de
comunicagao da empresa, o composto de marketing como um todo -
promogao mais produto, preco e praca - deve ser coordenado para que
haja um maior impacto das comunicagoes.

Tratando-se do produto Shake Mix, & perceptivel que a marca investe
em torna-lo ainda mais conhecido e fomenta semanalmente em suas redes
sociais formas de comunicar os atributos do mesmo, e convida seus
consumidores a fazer o teste de virar o Shake Mix de cabeca para baixo, para
comprovar a consisténcia do produto.

O Shakemix tem 330ml de uma deliciosa mistura de leite com
ingredientes especiais desenvolvidos pelo Chiquinho. A diversidades de
sabores é o que chama atencao dos clientes na hora de escolher o shakemix,
sempre tem novidades nas lojas, mas o cardapio conta exclusivamente com uma
linha de sabores que d&o agua na boca, sédo eles: banana com farinha lactea;
Frutello; Ninho com nutella; Maracuja trufado; pacgoquita; Chocomenta com
negresco; Bis Xtra; BixXtraOreo; Sonho de valsa; Ouro branco; Suflair trufado e

Doce de leite com negresco.
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Figura 11 - Exemplo De Propaganda Do Shake Mix

Fonte: Instagram Chiquinho Cuiaba

1.5 CONCORRENCIA

Segundo Kotler e Armstrong (2015,) de acordo com a orientagdo de
marketing, para ser bem-sucedida, a empresa deve oferecer mais valor e
satisfacao para o cliente do que seus concorrentes. E através da concorréncia
uma marca pode buscar sempre inovar, melhorar e aprimorar seus produtos.
Tornando assim necessaria a analise da concorréncia.

O benchmark, no portugués avaliagdo comparativa, o termo ja diz por si
s0, nada mais € do que fazer uma comparacao entre performance e desempenho
de um determinado produtos, servigos ou praticas relacionadas a um modelo de
empresa. Com o intuito de aperfeicoar, melhorar, tomar como exemplo
determinadas questdes avaliativas dentro do préprio negécio e para isso foram
desenvolvidas algumas vertentes e critérios de avaliagdo, sao elas:
Benchmarking genérico/multissensorial; Benchmarking interno; Benchmarking
funcional; Benchmarking competitivo e Benchmarking de cooperagdo. Essas
analises quando bem elaboradas e postas em pratica, € de grande eficiéncia
para a empresa como um todo, levando em consideracdo a oportunidade de
desenvolvimento no mercado, capacidade competitiva em relacdo aos

concorrentes do mesmo segmento.
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1.5.1 Quadro Comparativo da Concorréncia

Tabela N1: Abordado os seguintes temas: opgdes de cardapio, média de pregos,
os pontos de vendas dentro da regido de Cuiaba e Varzea Grande e seus
servigos de entrega por aplicativo de delivery. Realizando a comparacéao entre 4

(quatro) marcas consideradas concorrentes do Chiquinho Sorvetes.

Tabela N2: Analise no mundo digital das marcas, em quais plataformas de redes
sociais estao inseridas, qual a quantidade de seguidores nas principais redes

sociais da atualidade.

Figura 12 - Tabela N1

T
1 produtos 10
Diversos sabores
sabores
R$ 13,50 R$ 13,50
1 4
IFood, Rappi
Uber eals IFood

Fonte: Compilado do autor. Internet
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Figura 13 - Tabela N2

Redes {V\
Sociais mcBonalds ” (uj.w
f AN 5.520 Mil
- SOMENTE FACEBOOK
Seguidores FACEBOOK REGIONAL
m NACIONAL
l@l 7.846 Mil 32,2 Mil
INSTAGRAM INSTAGRAM
Seguidores REGIONAL REGIONAL
0 08,0 Mil
- 0 SOMENTE NAO POSSUI
SOt TWITTER TWITTER
NACIONAL
> 28 Mil 54
SOMENTE CANAL
Fr— CANAL
Seguidores RACTONAL

Fonte: Compilado do Autor. Internet

1.5.2 Analise detalhada - Tabelas N2

Fazendo uma breve analise nas redes sociais em questdo de publico
entre o concorrente com maior e menor numero de seguidores, o McDonald 's é
a maior rede, com o maior numero de seguidores nas plataformas, um numero
que ultrapassa 4.000.000.000 apenas no Instagram, onde conversa de forma
direta com o publico, com uma linguagem moderna e despojado o, usando
termos que estao em alta no mundo digital, como por exemplo os memes. Que
tem sido utilizado para interagir de uma forma engragada e descontraida com o
publico de todas as idades. Utilizam também os blogueiros e famosos como
forma de aproximacéo, fazem anuncios de ofertas e promogdes por todo Brasil,
escolhidos por regides etc.

Ja a Alaska, que seria na comparagcdo a menor empresa atualmente

dentre as que estao sendo analisadas, por se tratar de uma empresa local, acaba
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tendo menor engajamento em relagdo a nivel nacional, em torno de 8.000
seguidores. A empresa tem uma pegada mais institucional na forma como
interage nas redes, realiza postagens sazonais (datas comemorativas) e
trabalha também com publicagdes de promogdes que séo realizadas em loja
fisica. Nao se sabe a fundo se a empresa trabalha de uma forma ativa para
cativar os clientes no mundo digital, ou se trabalham com alguma agéncia local
de Cuiaba.

1.5.3 Analise Geral

° Bob ' Shakes - Sabemos que o Bobs € uma rede de foodservice
e que trabalham também no formato de franqueados, sendo uma das maiores
redes de franquias do Brasil, sabendo disso, vamos analisar apenas a
abordagem voltada para area das sobremesas. Ao todo na praga de Cuiaba e
Varzea Grande existem onze pontos de venda, entre quiosques e lojas de rua.
Oferecem no cardapio produtos como milkshakes de variados sabores, sundaes,
cascao e casquinhas. Conhecido também por proporcionarem milkshakes com
sabores de bombons que ja existem no mercado e de outras marcas. Tornando-
se concorrente direto da Chiquinho Sorvetes.

° Mcdonald 's - Conhecido por ser a maior cadeia mundial no
segmento de restaurantes fastfood, que sdo basicamente, comidas produzidas
em grande quantidade e servidas rapidamente, como, pizzas, lanches,
sobremesas, entre outros. Contam atualmente com mais de 36 mil lojas
espalhadas em 119 paises, a maior expansdo de franquia que existe. Os
formatos dos pontos de vendas séo lojas e quiosques. Fundado em 1940 por
Maurice Mcdonalds e Richard como uma churrascaria, mas foi por volta de 1950
que o McDonald 's foi comprado por Ray Kroc, que deu inicio a expansao de
lojas por todo o mundo. Sabemos que o McDonald 's produz também suas
proprias sobremesas, por isso se torna um concorrente da Chiquinho Sorvetes,
neste segmento. Em uma busca pelo site institucional da empresa, coletamos
que existem 6 tipos de sobremesas, sao elas: Casquinhas, sundaes, MilkShakes,
Mcflurry e tortas nos sabores maca ou banana.

° Alaska Sorvetes - Empresa regional do segmento de filial,

contabilizando o total de 6 lojas, entre Cuiaba e Varzea Grande, onde se localiza
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a sede. Seus produtos variam, sorvetes de sabores unicos que sio servidos na
loja, e potes de sorvetes para serem consumidos em casa, tendo varias linhas
inclusive acgai e fit. A Alaska sorvetes também detém a marca Della Frut, com
uma linha de sorvetes com precos mais em conta. A comunicagao realizada pela
empresa é através de agéncias regionais, site, instagram e facebook.

° MatteoGelato Criativo - A Matteo produz gelato artesanais com
técnicas italianas. Muito conhecida pelas variedades de sabores personalizados
e unicos, como por exemplo, rapadura de cachaga e brigadeiro com bolo de
cenoura. Empresa regional com filiais em outros estados do Brasil, sendo eles
Brasilia e Santa Catarina, inaugurada recentemente. Atuam no mercado com
lojas fisicas e também em eventos sociais e corporativos. Contam com uma linha
de 70 sabores, que sdo oferecidos em sistema rotativo e personalizado. A
empresa tem planos de langar um aplicativo da marca no segundo semestre de
2021, a comunicacao com o publico é feita através das redes sociais e tem o site

no formato institucional.

1.6 PUBLICO-ALVO

Identificar o publico-alvo de uma marca, € um dos primeiros passos para
desenvolver uma comunicacgao eficaz. Segundo (Kotler e Keller. 2013, p. 518) O
publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas decisdes do consumidor
sobre o que dizer, como, quando, onde e para quem.

O Chiquinho Sorvetes tem como publico-alvo, criangcas de 7 a 12 anos,
que vao acompanhadas geralmente pelas maes. Jovens de idade entre 13 a 24
anos, que estudam ou trabalham. E mulheres com ou sem filhos na faixa de 25
a 34 anos. Pertencente a classe sociais B. Que estudam ou trabalham, com
costume de frequentar shopping center, tem acesso a internet e conhecem e
usam aplicativos de delivery. Segundo informagbes passadas pelos socios
Marcelo, com base em suas analises sobre os clientes que frequentam lojas, e

através de redes sociais. Onde a maior interagao é feita por mulheres.

1.7 OBJETIVOS FINANCEIROS

Através do briefing elaborado, obteve-se a informacdo de que na
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unidade localizada na Av. Historiador Rubens de Mendonga, 1807 - Bosque da
Saude, Cuiaba, a renda bruta anual de 2020 foi de R$782.634,27, cerca de 36%
abaixo do esperado por conta da pandemia inesperada, causada pelo Covid-19.
Seguindo as orientagbes da OMS, reduzindo os horarios de funcionamento e
afetando bruscamente o mercado como um todo. Ainda foi informado pelo sécio
que o faturamento anual planejado e esperado para o ano de 2021 na loja da Av
do CPA seria cerca de R $1.400.000,00 a depender é claro do cenario de

restricdes de locomocao e horarios de funcionamento devido a pandemia.

1.8 HISTORICO DE COMUNICAGAO

De acordo com Marcelo, por ser uma franquia, paga-se uma taxa de
propaganda de 2% em cima do faturamento mensalmente para que a
franqueadora faga essa comunicagdo. Segundo Ribeiro (2013), a taxa de
marketing é cobrada pelas franquias com a finalidade de investir na divulgacao
e itens relacionados a marca, identidade visual da rede, desenvolvimento de
matérias € campanhas.

E nos ultimos anos, foram contratados embaixadores como a Maisa e o
Luan Santana, e nacionalmente também foram feitas agdes com diversos
influenciadores digitais. A franqueadora também disponibiliza diversos tipos de
materiais promocionais para que possam se usar como banner, adesivos,
wobbler, flyer.

A nivel local, fazem distribuicdo de baldo para criangas, contrata-se
digital influencer local, panfletagem nos pontos de 6nibus quando possivel, além
do cartdo fidelidade e pequenos sorteios. Caso a franquia local deseje fazer
algum post nas redes sociais € solicitado a franqueadora a criagdo dos mesmo.
A franquia local conta com redes sociais, no Instagram como @chiquinhocuiaba
com um total de 6.376 seguidores, e no Facebook como Chiquinho Sorvetes -

Cuiaba com 20.446 curtidas/seguidores.

Figura 14 - Exemplo de agbes com embaixadores
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@ chiquinhocuiaba

cn‘n@nno

Qv e W

chiquinhocuiaba A @maisa ta passando pra avisar que o
fondue no cone dessa Edigao Limitada ta
m-a-r-a-v-i-l-h-o-s-o! Seja s6 com morango ou um mix de
frutas, tudo vai bem com o nosso delicioso chocolate ao
leite. J& provaram?! #Chiquinho #EdicdoLimitada #Fondue

embro de 2020 - Ver tradugéo

Fonte: Instagram Chiquinho Cuiaba

Figura 15 - Exemplo de agbes com influencers locais

@ chiquinhocuiaba * Seguindo

Cristo Rei, Varzea Grande

@ chiquinhocuiaba Foi um imenso
prazer receber essa turminha animada
na nossa unidade de Varzea Grande -
Cristo Rei!

Muito obrigado pela parceria e
confianga

L 45

@influencerskidscuiaba
@alessa.barbosa.fotografia
@bikidsfilmagem
@acompanhiadapipaca

#Chiquinho #SeuSorvete #kids
#influencers #sabordefelicidade
#alegria #felicidade #matogrosso
#varzeagrande #cuiabd

®*QvY I

Fonte: Instagram Chiquinho Cuiaba

Figura 16 - Exemplo de post solicitado a franqueadora
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/=) chiquinhocuiaba

ERiETinne.

&/ Cuiaba

|
!
i .
Er
uma nova loja '_ ‘
pra vocé
dia 04/12 2\
em Cuiaba =
[ F/ChiuinnosorveteiCuiaba (B} @chiquinhocuioba W Schiauinho ] seu sorvete
O QY W

chiquinhocuiaba A partir do dia 4 de Dezembro em Cuiaba,
estaremos com tudo pronto e feito com muito carinho, para
atendé-los de uma maneira ainda melhor! Nos vemos |a.
#Chiquinho #SeuSorvete #Novaloja #partiu #cuiaba
#matogrosso

Endereco: Av. CPA N:1805 Bosque da Salde Cuiaba - Ao
lado do antigo enderego - Abriremos todos os dias das 12h
as 24hrs

Fonte: Instagram Chiquinho Cuiabéa

1.9 VERBA

Devido a pandemia da covid-19, suspendeu-se os investimentos em
comunicacao para patrocinio de posts nas redes sociais, de acordo com decretos
sobre horarios de funcionamento, também foi suspenso a contratagdo de
influencers regionais, para ir as lojas e quiosques, como a maioria dos outros
métodos de publicidade, ja que a franqueadora envia os direcionamentos e posts
para redes sociais.

Anteriormente a pandemia, era investido diariamente entre R$30 a R$45
reais, dependendo da publicagdo e sua necessidade de engajamento.
Totalizando mensalmente valores entre R$930 a R$1.395 reais, para promover

publicacdes e eventos nos PDVs.

2 PESQUISA DE MERCADO
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A pesquisa de marketing tem como objetivo coletar e analisar dados
sobre determinado mercado. Segundo Kotler e Keller (2013) compreender o

mercado € crucial para o sucesso do marketing.

Sao chamadas pesquisas de marketing as atividades sistematicas de
concepgdo, coleta, analise e edicdo de relatérios de dados e
conclusdes relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing
enfrentada pela empresa (KOTLER E KELLER, 2013, p. 102).

A pesquisa de mercado envolve algumas etapas e através dela sera
verificado as melhores oportunidades e decisdes assertivas para a construgao
do plano de marketing. E Cobra (2015) ressalta que uma organizagao, para ser
bem-sucedida, precisa analisar com frequéncia o seu meio ambiente interno e

externo.

2.1 DEFINICAO DO PROBLEMA E OBJETIVOS

2.2.1 Problema de Pesquisa

Atualmente, conhecer o cliente, seus desejos e principalmente os
fatores de decisdao de compra, € uma forma de buscar resolugcdes para os
problemas das empresas. E dentro do processo de pesquisa, a definicdo dos
objetivos € essencial para coleta de dados.

Segundo Kotler e Armstrong (2015,) um objetivo de pesquisa de
marketing pode ter um dos trés tipos de objetivos a seguir: Pesquisa exploratoria,
pesquisa descritiva, pesquisa causal.

Com base nos dados apresentados no decorrer do trabalho, foi
mostrado o tamanho do mercado de consumo de sorvete, e como ele é promissor
na regido de Cuiaba e Varzea Grande. Sendo assim, forma-se o questionamento
sobre quanto a Chiquinho Sorvetes é conhecida nesse cenario. Com o objetivo
de responder esta pergunta, foi lancado o seguinte problema: Qual o impacto

das campanhas do segmento de sorvetes no publico jovem?

2.2.2 Objetivos

Através da coleta do briefing, ficou claro o desconhecimento da franquia

cuiabana, em relagdo aos impactos de suas campanhas na regido. Através
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dessas informagdes se propds os objetivos. Kotler e Armstrong (2015) afirmam
que o objetivo da pesquisa exploratoria é coletar informagdes preliminares que
ajudaréao a definir o problema e a surgir hipéteses. E Cobra (2015) ressalta sobre
0s objetivos da pesquisa.
Avaliagao do produto: produtos e servicos sofrem muita competicdo
da concorréncia e monitorar a qualidade percebida do produto pelos
usuarios, compradores e prospectes pode trazer uma grande
contribuicdo aos diferenciais que o marketing e a empresa procuram.

Normalmente se coleta a satisfagdo do consumidor com o produto de
maneira sistematica, comparando indicadores (COBRA. 2015, p. 77).

O objetivo principal € o0 que se deseja saber, e os objetivos secundarios
sdo o caminho por onde buscar essas informagoes.
* Obijetivo principal
Mensurar o impacto das campanhas da Chiquinho Sorvetes na regiao de Cuiaba

e Varzea Grande.

* Obijetivos secundarios;

o Conhecer os consumos de midia do publico-alvo da pesquisa;

o Identificar a razdo de compra por sorvete;

o Compreender o nivel de satisfagdo em relagdo as marcas de
sorvete.

o Avaliar o ticket médio de consumo do produto;

o Verificar quais produtos da marca Chiquinho tém mais

reconhecimento pelo publico entrevistado.

2.3 DEFINICAO DO TARGET

Para obtencao de dados mais confiaveis é preciso direcionar a pesquisa
para um segmento. Segundo Kotler e Armstrong (2015) o publico pode ser
formado por compradores potenciais ou usuarios atuais, por aqueles que tomam
a decisédo de compra ou a que influenciam. E ainda podemos classificar o Target
por idade, sexo, comportamento, classe social.

A presente pesquisa € segmentada por tipo de consumo. Onde os
individuos sao classificados por suas caracteristicas individuais e seu consumo

similar. Segundo Cobra (2015) sao considerados, para efeito de agrupamento,
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por sua individualidade. Como: sexo, renda, ocupacao, escolaridade entre outros
aspectos, mas sobretudo, pelo tipo de consumo.

Através da coleta do briefing, informagdes e questionamentos com a
franquia cuiabana, chegou ao target especifico, sendo assim a maioria mulheres
e homens, residentes em Cuiaba e Varzea Grande, frequentadores de grandes
centros, como shopping center e com histéricos de compra por aplicativos de
delivery, na maioria das vezes casados, com filhos ou sem. Consumidores de

food-service.

2.4 DEFINICAO DO UNIVERSO E DA AMOSTRA

Através do tépico anterior, com target de maioria residente em Cuiaba e
Véarzea Grande. Com base nos dados IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), Censo Demografico 2010, ultimo realizado, a populagédo de
mulheres e homens que consomem ¢ dividida entre 20 a 24 anos.

Em Cuiaba é contabilizados o valor de 27.997 habitantes mulheres na
faixa de 20-24 e o valor 27.654 habitantes homens na faixa de 20-24 com soma
total de 55.651 habitantes mulheres e homens dentro da faixa etaria. E Varzea
Grande conta com 12.784 habitantes mulheres entre 20-24 e com 12.282
habitantes homens na faixa de 20-24 com soma total de 25.066 habitantes

mulheres e homens das respectivas faixas etarias. Segundo Virgillito:

Uma fracdo da populagdo (universo), um subconjunto de seus
elementos que mantém pelo menos uma caracteristica em comum com
a populagdo da qual foi extraida. [...] Em qualquer pesquisa, é
impossivel entrevistar toda a populagéo. Entdo, o que mais ocorre € o
estudo das caracteristicas populacionais por meio de amostras
(VIRGILLITO, 2010, p. 88).

Foi realizado um calculo para a soma de homens e mulheres, Cuiaba
mais Varzea Grande, igual o total de habitantes para amostra, o valor de
habitantes € 80.717 mulheres e homens.

O calculo amostral foi realizado de forma online pelo site SurveyMonkey,
com margem de erro de 6%, nivel de confianga 90%, chegando ao tamanho da
amostra de 189.

Figura 17 - Calculo Amostral
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Calcule o tamanho da sua amostra

Tamanho da populagao Grau de confianga (%) Margem de erro (%)

80.717 20 hd ]

Tamanho da amostra

189

Fonte: Site SurveyMonkey

2.5 DEFINICAO DA METODOLOGIA

Através do método de pesquisa quantitativa exploratoria, foi adotado
também um questionario de pesquisa com 31 questdes fechadas, questbes
obrigatérias e ndo obrigatoérias. Segundo Cobra (2015) os questionarios séo, de

longe, o instrumento mais comum.

As perguntas fechadas contém todas as respostas possiveis e o0s
entrevistados optam por uma delas. Exemplos de perguntas fechadas
sdo questdes de multipla escolha e as questdes de escala. As
perguntas abertas permitem que os entrevistados respondam com
suas proprias palavras (COBRA, 2015, p. 125).

Com base nas respostas obtidas sera possivel avaliar qual o melhor
caminho a seguir na hora de elaborar, e pér em pratica o planejamento criado a
fim de alcancgar o objetivo principal.

A pesquisa foi realizada de forma online através de uma plataforma,
sendo enviada através de mensagens nas redes, como no WhatsApp, Instagram
e Facebook, com pessoas que tém acesso a internet, para responder um
questionario rapido relacionado a marca, concorrentes e segmento, a fim de

encontrar e entender o publico.
2.6 DEFINICAO DOS INSTRUMENTOS DE COLETAS DE DADOS

Segundo Kotler e Keller (2013, p.114) os levantamentos online sao
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rapidos porque os entrevistados sdo direcionados automaticamente para
perguntas aplicaveis e os resultados sao transmitidos instantaneamente.
Levando em consideragéo o cenario atual de pandemia, o contato com o Target
através da internet é a opgédo mais segura e viavel.

O servigo Questionpro foi o escolhido para a aplicagdo do questionario.
A plataforma oferece um design intuitivo e responsivo, com geracao de link
préprio para a pesquisa. O questionario pode ser enviado através de diversas
redes sociais como Instagram, Facebook, Whatsapp, Email, Twitter, entre outros.
Os resultados sao atualizados instantaneamente, podendo ser visualizados em
forma de graficos estatisticos. Segundo dados fornecidos pelo s ite Questionpro,
levou em média 5 minutos para que cada pessoa respondesse o0 questionario.

Os dados obtidos fornecem informagdes para a compreensdo dos

objetivos da pesquisa.
2.7 TABULACAO E ANALISE DE DADOS

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 116) A etapa final no processo de
pesquisa de marketing envolve tirar conclusdes a partir da tabulagao dos dados
e do desenvolvimento de indicadores.

A presente pesquisa ficou disponivel de 06 a 24 de maio de 2021 no site
Questionpro, gerando graficos estatisticos sobre as respostas do questionario
de forma instantanea. A tabulacdo de dados foi realizada com o

desenvolvimento de tabelas, para a compreensao dos dados.

2.7.1 Cruzamento de dados e resultados

Para a conclusao dessa pesquisa, e conclusao dos objetivos, fez-se
necessario cruzar os dados e avaliar cada questao separadamente. Segundo
Kotler e Keller (2013, p. 116.) Na etapa final, o pesquisador apresenta suas
conclusdes relevantes as principais decisées de marketing.

Com base nos dados analisados, onde é possivel conferir em graficos
no apéndice deste projeto, chegamos ao resultado de que o publico-alvo € de
67.21%, sao mulheres e 31.15% sdo homens. Maioria residente em Cuiaba, na

faixa-etaria de 20 a 24 anos, solteiros, sem filhos com renda de até 2 salarios-
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minimos.

Para observar o costume de utilizar redes sociais, foi questionado ao
publico-alvo, quais redes sociais utilizam como, Facebook, Instagram,
Whatsapp, Youtube, Twitter, TikTok, Email e outros. Conclui-se que a maioria
utiliza o Instagram com 19.17%.

Perguntou-se a frequéncia da utilizagdo das redes sociais como,
Facebook, Instagram, Whatsapp, Youtube. Conclui-se que a maioria utiliza com
a maior frequéncia o Whatsapp com 96.46%. O consumo de midias na TV e
Radio, tornam-se pequenas diante das midias sociais, com 63.58% as vezes
veem TV e 44.00% ouvem radio as vezes.

Apesar de 72% dos respondentes mencionar que tem costume de
comprar comida por aplicativos de Delivery, foi constatado que a grande maioria,
especificamente 75%, nunca compraram Chiquinho Sorvetes por Delivery.

Observa-se que o publico-alvo raramente vé anuncios de sorveterias,
em torno de 47.48%, e 43.46% raramente vé anuncios da Chiquinho Sorvetes.
O preco influencia na escolha do sorvete cerca de 29.63 %, e que a opgao de
sabores influencia 57.76% na escolha, quanto a localizagao da sorveteria, sdo
29.19% dizem que a distancia influencia. E o habito de consumo de sorvete esta
em torno de 42.94 % para as vezes.

O publico-alvo avalia os concorrentes da Chiquinho Sorvetes em
maioria como bom, no questionamento sobre avaliagdo geral. E na frequéncia
de anuncios, raramente vé se anuncios dos mesmos.

Concluimos que a Chiquinho Sorvetes é conhecida por 98%, dos
entrevistados. Quanto a avaliagao geral ,55% responderam que 6timo. A maioria
de 47% avalia as lojas fisicas como 6timas e 43% dos entrevistados avaliam o
delivery como bom. Na questado sobre satisfacdo do atendimento,46% avaliam
como satisfeitos.

Os respondentes conhecem os produtos Chiquinho, 32.84% ja tomaram
milk-shake, 26.42% ja tomaram cascé&o ou casquinha, 22.96% ja tomaram Shake
Mix, e15.06% ja experimentaram outros produtos, contra 2.72% que

responderam que nao conhecem nenhum produto.

2.8 SUGESTOES PARA O CLIENTE E PARA A CAMPANHA
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Com base nos dados apresentados na pesquisa, foi possivel chegar a
diversas conclusodes, que podem possibilitar o melhor desempenho da marca.
Analisando as informacdes da pesquisa, que foi conduzida para se tomar
conhecimento do impacto das campanhas da Chiquinho Sorvetes, na regido de
Cuiaba e Varzea Grande, e com base em seus resultados, junto as informacgdes
do briefing, é apresentado dados conclusivos que sugerem a necessidade de
algumas alteragdes e investimentos.

Levando em consideragao o cenario atual de pandemia, decretos que
podem fechar os pontos de vendas de forma inesperada, e que a franqueadora
fornece o material para anuncios e divulgagdes. Recomenda-se estratégias de
conteudo online, com post patrocinados no Instagram e Facebookads, para criar
uma interacdo e lembranga da marca. Continuar com a contratacdo de
influencers locais, para eventos nas lojas quando possivel, e para divulgacéo do
delivery. Levando em considerag&o o apontamento dos dados da pesquisa, que
demonstra uma maioria que nao compra produtos Chiquinho por delivery.
Trabalhar uma divulgagao de como o delivery & seguro, e o produto chega intacto

e gelado, para o consumo.

3. PLANEJAMENTO

No marketing, segundo Cobra (2015, p. 47) o planejamento é definido
como um processo de antecipar o futuro e determinar a acéo para a realizagao
dos objetivos organizacionais. Através desse planejamento, € possivel criar
inumeras formas de comunicar e agregar valor para os clientes, sempre se
adaptando as mudangas na sociedade, se mantendo ativo e ligado as possiveis
mudang¢as no mercado. Para nao ser pego de surpresa, diante das adversidades
que surgirao.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que o ambiente de marketing de uma
empresa € construido por atores e forcas externas que podem ou nao afetar a
capacidade da administragdo de marketing de construir e manter bons

relacionamentos.

O ambiente de marketing € formado por um microambiente e um
macroambiente. O macroambiente € constituido pelos agentes
préximos a empresa que afetam sua capacidade de atender seus
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clientes - a propria empresa, fornecedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos. O
macroambiente é constituido pelas forgas societais mais amplas que
afetam o microambiente - forgas demograficas, econémicas, naturais,
tecnoldgicas, politicas e culturais. (KOTLER E ARMSTRONG. 2015, p.
73)

E através das definigdes acima, se faz necessario conhecer esses

fatores, contribuindo assim para um planejamento de marketing assertivo.

3.1 ANALISE MACROAMBIENTAL

O macroambiente como citado no tépico 3, é constituido por forcas
ambientais, que afetam a empresa, fatores externos. Segundo Kotler e
Armstrong (2015, p.77) empresas que entendem seus ambientes e se adaptam
a eles com maestria podem prosperar. Aquelas que ndo o fazem podem
enfrentar tempos dificeis.

O cenario atual, decorrente por causa da pandemia da Covid-19, mostra
como as empresas que conhecem seu ambiente, e se planejam mesmo com a

constante mudanga no mercado, prosperam.

Mesmo as empresas mais dominantes podem ser vulneraveis as forgas
em frequente turbuléncia e mutacdo no ambiente de marketing.
Algumas dessas forgas sado imprevisiveis e incontrolaveis. Outras
podem ser previstas e controladas por meio de boa gestao. (KOTLER
E ARMSTRONG. 2015, p. 77)

Sao feitas a analise das seis principais forcas do macroambiente.

Ambiente demografico, econémico, tecnoldgico, politico/social e cultural, forgas

que se sobressaem perante a realidade de uma empresa.

3.1.1 Ambiente Demografico

Conhecer o ambiente demografico e analisar traz muitos beneficios para

compreender o publico-alvo de uma marca. E Kotler e Keller definem:

Os desdobramentos demograficos costumam ocorrer em um ritmo
previsivel. O principal deles, também monitorado por profissionais de
marketing, € a populagdo, que abrange o tamanho e a taxa de
crescimento populacional de diferentes cidades, regides e paises; a
distribuicdo das faixas etarias e sua composigéo étnica; os graus de
instrucdo; os padrdes familiares e as caracteristicas das diferentes
regides. (KOTLER E KELLER, 2013.p. 77)
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Seguindo essa defini¢do e trazendo os dados do IBGE, de 2010, ultimo
censo, a capital Cuiaba tem uma populagdo de 551.098 habitantes com a
estimativa populacional em 2020 de 618.124 pessoas. E em Varzea Grande
252.596 habitantes, com a estimativa populacional para 2020 de 287.526

habitantes.

Figura 18 - Piramide Etaria de Cuiaba - 2010
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Figura 19 - Piramide etaria Varzea Grande - 2010
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A média mensal salarial dos trabalhadores formais em 2018, era de 4,1
salarios-minimos em Cuiaba. E Varzea Grande tem a média mensal salarial de

trabalhadores formais de 2,4 salarios-minimos, mostrados nas figuras abaixo.

Figura 20 - Salario médio mensal da populagao de Cuiaba
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Figura 21 - Salario médio mensal da populagao de Varzea Grande
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Com 5 lojas em Cuiaba e Varzea Grande e analisando os dados acima,
a maioria dos jovens homens e mulheres na faixa etaria de 20 a 24 anos,
encontra-se na cidade de Cuiaba. E a média salarial de 4,1 salarios-minimos em
Cuiaba, mostra um maior poder de compra para a populagao. Varzea Grande
tendo uma menor concentracdo de homens e mulheres, a média salarial de 2,4

salarios minimos, se mantém ideal ao publico-alvo da marca.

3.1.2 Ambiente Econémico

Segundo o IBGE, o PIB anual do ano de 2020 foi de R$7,4 trilhdes, com
crescimento de -4,1% referente a 2019. Sabemos que PIB é basicamente a soma
de todos os bens e servigos em estado final produzidos pelo pais. A fim de medir
os custos de cada produto e o quanto foi gasto pelo pais durante determinado
ano.

Independentemente do segmento da empresa ou servigo, 0 ambiente
econdmico interfere diretamente nas vendas, visto que é a economia
responsavel pelo nivel de consumo. Por isso, a analise do ambiente econdmico
se torna essencial, para mostrar o poder de compra de uma populagdo, em
diversos grupos, niveis sociais e renda econémica.

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 80) O poder de compra em uma
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economia depende da renda, dos precos, da populacao, do endividamento e da
disponibilidade de crédito.

Mato Grosso, foi eleito em 2019 o segundo estado com mais municipios
entre os 100 maiores PIB per capita, mais especificamente foram eles doze
municipios, isso tudo gragas ao comércio e exportagdo do agronegocio que € o
maior formador deste resultado, com a producdao de algodao, milho e soja.
Segundo o IBGE, em 2018 a produgéo total desses doze municipios citados foi
avaliada em R $16,89 bilhdes.

Mas mesmo que aparentemente se mostra em crescimento econémico,
sabemos que existem alguns aspectos a serem trabalhados para que aconteca
um crescimento significativo, na economia como um todo, como por exemplo,
logisticas de estradas, questbes sociais e a infraestrutura do Estado, ambas
questdes de importdncia a serem trabalhadas, para que todos sejam

beneficiados nos negdcios e comercializagéo.

3.1.3 Ambiente Natural

O ambiente natural € um fator externo que pode oferecer grandes
oportunidades e também grandes ameagas, justamente por nao se ter controle
do que acontece. Na sociedade atual, com toda evolugédo por assim dizer da
sociedade, que caminha para um futuro rodeado de tecnologias cada vez mais
avangadas, é cobrado das empresas e governantes uma postura diante dos
impactos ambientais na natureza e da forma como lidam com isso, para que o

mundo ndo sofra com essas mudangas e que haja responsabilidade social.

O ambiente natural envolve o ambiente fisico e os recursos naturais
que sao utilizados como insumos pela empresa ou que sdo afetados
pelas atividades de marketing. Em um nivel mais basico,
acontecimentos inesperados no ambiente fisicos - de tudo, desde
mudangas climaticas e até desastres naturais - podem afetar a
empresa e suas estratégias de marketing. (KOTLER E ARMSTRONG.
2015, p. 86)

Kotler e Armstrong (2015) acrescentam que, as empresas devem responder
as demandas de consumidores com produtos ambientalmente responsaveis. E
define que sustentabilidade ambiental significa atender as necessidades atuais

sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de garantir suas
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necessidades. (p.87)

A CHQ companhia de franchising, foi criada no intuito de tornar a rede
Chiquinho Sorvetes totalmente saudavel, para dar suporte ao cliente e se manter
competitiva no mercado. Com sua prépria rede de logistica, distribuicdo de
alimentos, e entregas para as lojas franqueadas Chiquinho Sorvetes a cada 15
(quinze) dias, trazendo comodidade de transporte para seus franqueados,
segundo a matéria publicada na Forbes em 2020.

Segundo informagdes do Grupo CHQ, a IB Foods — Distribuidora
Alimenticia, fundada para atender a rede Chiquinho Sorvetes. Com o objetivo de
buscar fornecedores com produtos de qualidade para garantir a exceléncia final
e padronizagcdo da rede Chiquinho Sorvetes. (CHQ COMPANHIA DE
FRANCHISING, 2021)

Em uma matéria publicada pelo Canal Rural mostra que umas das
matérias prima do sorvete, o leite, atingiu o maior pre¢co na média historica Brasil

no ano de 2020. De acordo com a entrevistada na matéria, a pesquisadora do
Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada (Cepea) a alta dos pregos

esta relacionada a um contexto de oferta restrita e demanda firme. O que poderia
influenciar diretamente nos precos do sorvete. (CANAL RURAL, 2021.)

A Chiquinho Sorvetes também fabrica seu sorvete quando é feito o
pedido nas lojas, isso evita desperdicio de alimentos. Conta também com
embalagens de papel como copos, e as embalagens de delivery que também

sao de papel.
3.1.4 Ambiente Tecnoldgico

As tecnologias oferecem inovacgbes incriveis para as empresas,
independente dos seus segmentos. Tecnologias geram novas oportunidades e
mercados. Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 87) O ambiente tecnolégico
talvez seja, hoje, a forga mais drastica que molda nosso destino.

Com a pandemia de covid-19 que se instalou no ano de 2020, € os o
fechamento do comércio, os lockdown, trouxeram uma realidade assustadora
para empresas de todos os portes. Se adaptar para se manter no mercado foi o

caminho para se continuar vendendo e nao fechar as portas, como outras
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empresas acabaram tendo de fazer. As tecnologias de aplicativos para servigos
de delivery foram uma solugcdo buscada por muitos empresarios. Os famosos
apps que levam comodidade e rapidez na hora de pedir, na maioria das vezes,
comida pronta. Uma matéria publicada no site Noticias R7 relata que devido a
pandemia a forma como as pessoas consomem sorvete também mudou, o habito
que as pessoas tinham de sair de casa em finais de semana para ir a sorveterias
ou a mercados para comprar sorvetes, virou um habito mais caseiro, devido a
quarentena, pensando na saude. Passaram a consumir sorvetes em horarios e
dias da semana aleatérios, através dos aplicativos de entrega. (R7
NOTICIAS,2021.)

A CHQ Companhia de Franchising desde sua fundagéo investe em
tecnologias continuamente, para o aperfeicoamento da rede Chiquinho Sorvetes.
Com o fechamento dos centros comerciais, a empresa se dedicou a adaptar seu
funcionamento para fazer vendas por delivery, e investiu em embalagens que
pudessem transportar o produto, sem o mesmo perder a qualidade.

E em matéria publicada no site Forbes, em dezembro de 2020, Isaias
Bernardes, fundador da rede, comenta que 70% da rede Chiquinho Sorvete, ja
estaria estruturada para atender pelo delivery.

Analisando as informagdes acima, € possivel concluir que a Chiquinho Sorvetes,
investe constantemente em solugdes tecnologicas para se manter a frente no

mercado.

3.1.5 Ambiente Politico/Social

Diante da pandemia do Covid-19 com aumento significativo de mortes
no pais diariamente, houve uma necessidade de adaptagdo das empresas e
também do consumidor rapidamente, com intuito de contengdo do virus. A
mobilidade com o isolamento e quarentena foram medidas tomadas pelas
autoridades de imediato. Em consequéncia disso, as empresas tiveram que
rapidamente reinventar para uma forma mais segura de vender, a entrega dos
produtos e servigos a domicilio, com medidas e restricbes de segurangca com a
saude.

Porém em decorréncia do tempo as complicagdes comegaram a surgir
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no crescimento econdmico das empresas, foi entdo que comegou uma "batalha"
politica entre empresarios e governantes, para que houvesse um acordo a fim
de voltar a movimentar o comércio. Em Cuiaba, por exemplo, o prefeito optou
por ndo cumprir o decreto direto do governo, implicando assim um decreto
municipal, com outras medidas, mais “leves” por assim dizer.

Com o agravamento de casos em um periodo de tempo curto, muitas
pessoas perderam o emprego, por falta de adequacéo e outras simplesmente
pelo fato da empresa n&o conseguir manter o quadro de colaboradores e
também a queda nas demandas. Devido a imprevisibilidade causada pela
pandemia ocorreu-se uma instabilidade nos horarios de funcionamento, nédo se
sabendo ao certo até quando as empresas poderiam trabalhar normalmente.
Foram diversas mudancas nos decretos, horarios flexiveis de funcionamento
para tentar conter a proliferacdo do virus, devido ao aumento de casos de
contaminacgao e a falta de opcéo, os comércios tiveram de fechar as portas por
tempo indeterminado, trabalhando apenas no formato de entregar. Isso tudo
causou um choque a principio, mas logo os empresarios viram que teriam de agir

de maneiras criativas a fim de manter as vendas e continuar vivo no mercado.

3.1.6 Ambiente Cultural

Toda marca precisa se posicionar diante do seu publico, e esse
posicionamento ocorre devido a regido e cultura de cada lugar. Ou seja, € preciso
estar atento aos costumes e preferéncias de cada regiao, a fim de atingir com
clareza o seu publico-alvo. Segundo Kotler e Armstrong (2015, p.92) O ambiente
cultural é composto de instituicdes e outras forcas que afetam os valores, as
percepcoes, as preferéncias e os comportamentos basicos da sociedade.

A Chiquinho Sorvetes, langcou uma campanha de edicdo limitada
chamada Canecake, um bolinho de chocolate assado na hora com recheios a
escolha do cliente. Campanha essa que trouxe como embaixadores da marca
Maisa e Luan Santana. A campanha trazia ainda um brinde de uma caneca com
quatro modelos diferentes com imagens dos embaixadores.

Segundo uma matéria publicada no site Meio e Mensagem, com o intuito
de atingir as capitais do pais, a Chiquinho contratou a Maisa como embaixadora,

pensando em um publico diferenciado, com faixa etaria mais jovem.
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Aproveitaram para promover os produtos sazonais da loja, a fim de promover
vendas durante uma época de pouca saida, o inverno.

Na matéria ainda € mencionado que cerca de 70% das unidades da rede
estdo no interior. E que a contratagdo da Maisa, vem com o objetivo de atrair a
atencgao dos franqueados para grandes centros como as capitais. Ja o ator Luan
Santana foi escolhido como figura masculina por sua simpatia com um publico
semelhante ao que a Chiquinho pretendia atingir, segundo o site Mapa das
franquias Luan é um dos artistas mais influentes atualmente nas redes sociais,
0 que é claro leva em consideracdo, pois uma marca de sorvetes pode ser
agradavel a todo publico. Luan também tem uma grande afinidade com Maisa, a
outra embaixadora da marca. O que facilita na hora de produzir campanhas
criativas.

O calor cuiabano é um fator que aquece o mercado o ano inteiro. Com
base nas pesquisas realizadas no presente trabalho, percebe-se que em Cuiaba
e Varzea Grande, a populagao nao so as criangas, mas qualquer faixa etaria tem
como habito tomar sorvetes, justamente a fim de se refrescar no calor do dia a
dia. Mesmo sendo percebido pela maioria normalmente como sobremesa, o

sorvete € algo comum e rotineira na regiao cuiabana.

3.2 ANALISE DA SITUACAO DO MERCADO

Segundo os dados extraidos anteriormente do trabalho, optando por um
negocio do ramo de franchising, € investir numa marca consolidada no mercado,
com nome e qualidade de produtos reconhecidos nacionalmente. Ressaltando
que a Chiquinho Sorvete, inserida no ramo de franquias e no segmento de food-
services, torna-se uma poténcia de crescimento dentro do mercado em geral.

Mesmo diante da crise sanitaria, fatores externos que impediram a
abertura das lojas, a rede de franquias se adaptou de forma rapida para se
manter crescendo no mercado.

Em dados publicados pela ABF mostra forte efeito da pandemia no
faturamento do Setor de Franchising, os resultados mostram recuperacgao,
quando comparado com o 2° trimestre de 2020, o 3° trimestre faturou 43.954
bilhdes em comparagédo com os 27.720 bilhdes do 2° trimestre. E mostra que o

ramo de alimentagao gerou o faturamento de 40.898 bilhdes (Figura 7) no ano
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de 2020. No ano de 2020 a Chiquinho ocupa a 272 posi¢cao entre as 50 maiores
franquias no Brasil por nimeros de unidades. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
FRANCHISING, 2021)

Na realidade de Cuiaba e Varzea Grande, baseado nos dados da
pesquisa de mercado no tépico 2.7.1, a Chiquinho Sorvetes é conhecida e bem

avaliada pela populagdo em geral.

3.3 ANALISE COMPARATIVA DA CONCORRENCIA

Podemos analisar o setor que a Chiquinho esta inserida, como de
franquia, food-service, identificada como sorveteria. Segundo Kotler e Armstrong
(2015, p.75) cada empresa deve considerar seu tamanho e sua posigéo no setor
em comparagado aos seus concorrentes. Como mostrado no tépico 1.5, os
principais concorrentes sdo Bob 's Shake, Mcdonald' s Sorvetes,
MatteoGelatoCriativo e Alaska Sorvetes.

Fazendo uma comparagdo em relacdo aos segmentos, Bobs e
McDonald' s encontram-se como franquias reconhecidas nacionalmente, sao
food-services, e entregam produtos similares entre si, tanto em relagédo aos
sabores e linha de produtos. Por estarem localizados em pontos especificos da
cidade que facilita a distribuigao.

As concorrentes Alaska e Matteo, sdo marcas regionais de grande
reconhecimento nas cidades de Cuiaba e Varzea Grande. Matteo se mostra bem
classificado na pesquisa de mercado, ja a sorveteria Alaska considera-se inferior
diante dos concorrentes.

Concluindo, a Chiquinho € uma marca de reconhecimento nacional, com
um portfélio de produtos diversos, apesar de ser franquia, permite que seus

franqueados tenham redes sociais regionais, elevando o engajamento da marca.

3.4 ANALISE DA SITUACAO DO PRODUTO

Através de como um produto € recebido pela sociedade, podemos

avaliar e desenvolver melhor o seu diferencial. Kotler e Keller definem.

Muitos acham que produto € uma oferta tangivel, mas ele é tudo o que
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pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou
um desejo, incluindo bens fisicos, servigos, experiéncia, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizagées, informagdes e ideias.
(KOTLER E KELLER.2013, p.348)

Dentre os mais de 100 produtos Chiquinho, suas 12 formas de prepara-
lo, existe um investimento maior na divulgacao do Shake Mix, por ser um produto
exclusivo da marca, essa é forma de convidar o publico a conhecer e preferir um
produto unico, com atributos especiais, como sua consisténcia.

Trazendo algumas observagdes sobre os resultados da pesquisa de
mercado (graficos no apéndice), o produto Shake Mix, ficou na terceira posicao,
quando questionado quais produtos Chiquinho ja haviam sido experimentados.

Apesar de campanhas especificas para a divulgagdo do produto, ele
ainda ndo se encontra como a primeira op¢ao quando se trata de produtos
Chiquinho. Para o sucesso desse objetivo, € preciso fomentar de forma

significativa, o incentivo para a experimentagéo do produto.

3.5 ANALISE DA SITUACAO DA DISTRIBUIGAO

Com base nas pesquisas realizadas no presente projeto, o Grupo CHQ,
dispde de distribuidora de alimentos exclusiva, a IB Foods, criada para atender
a demanda da marca, e buscar os melhores fornecedores de matérias primas
para os produtos.

As franquias sdo abastecidas a cada 15 dias, a OLP Logistica e
Armazém, criada exclusivamente para atender rede de franquias e trazendo
autonomia com propria frota, para fazer a logistica, tudo vem direto da matriz da
CHQ, localizada em S&o José do Rio Preto, no interior de Sao Paulo.

A distribuicao local, em Cuiaba e Varzea Grande dos produtos, se da em
5 locais citados no tépico 1.4.4, localizagdo dentro de grandes centros
comerciais, como os shoppings e em bairros populosos.

E atualmente conta com a entrega via app de Delivery, podendo levar a

distribuicao do produto a todos os bairros da capital e regido metropolitana.

3.6 ANALISE SWOT
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A analise de SWOT, é uma maneira de monitorar fatores internos e
externos, através dessa lista de fatores, € possivel identificar a melhor forma
para construgao das estratégias de marketing.

As forgas e fraquezas segundo Westwood (1996, p. 36) referem-se a
empresa e seus produtos, enquanto as oportunidades e ameacgas referem-se
aos fatores externos sobre os quais sua empresa nao exerce controle algum.

A figura a seguir, auxilia no entendimento da tabela de SWOT.

AJUDA ATRAPALHA
FOR(AS

)

Fonte: Compilado do Autor

INTERNO

EXTERNO

3.6.1 Tabela SWOT

Tabela 3 - Analise de SWOT

FRAQUEZAS
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Marca consolidada no mercado
Variedade de produtos
Variedade de sabores

Delivery estruturado

Possui know-how

Alta qualidade do produtos
Embaixadores conhecidos
Parcerias com produtos

alimenticios de renome

*

*

Pouca autonomia nas redes
sociais

Comunicacao nas redes sociais
somente de forma organica
Baixo fluxo de postagem nas
redes sociais

Ser visto como produto de
sobremesa

Delivery pouco divulgado.

Nao sao lembrados, por fazer
anuncios

Produto estrela, fica com a
terceira colocacdo em relacao a

produtos experimentados da

marca
OPORTUNIDADES AMEACAS
O segmento de alimentos é o % Forte Concorréncia
que mais fatura % Pandemia como a Covid 19
Clima quente da regido o ano % Economia mundial

inteiro

Identificar influencers locais
Divulgar o Delivery da empresa
é estruturado, e ndo altera a

qualidade do produto.

*

*
*

Aumento nos pregos da matéria
prima
Lockdown locais

Toque de recolher

3.6.2 Diagnéstico

Na analise SWOT foi identificado que a Chiquinho deve levar em

consideragao alguns aspectos para melhorar a condugao do marketing e da
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franquia. Diante dos fatores internos, voltar-se a atencao para as redes sociais,
a baixa autonomia em relagdo a postagens, torna-se uma fraqueza, mais de
possivel solugdo, levando em consideragao as forcas que sobressaem as
fraquezas, investir em comunicagdo nas redes sociais, com estratégias de
marketing.

Diante dos fatores externos, encontram-se oportunidades que podem ser
somadas com as forgas. Como mostrar de forma clara, a estrutura do delivery,
através de campanhas locais, com influencers, para que seja comprovada a
qualidade da entrega e que o produto seja entregue de forma intacta no seu local
de destino, promovendo ainda mais as vendas através dessas ferramentas.
Sendo assim, pode-se lidar com ameagas que poderdo surgir, como a forte
concorréncia, o surgimento de possiveis quarentenas, toques de recolher e
mesmo com os horarios de funcionamento das lojas fisicas oscilando, a
qualidade dos produtos sédo entregues no conforto do lar, induzindo assim a

fidelidade dos clientes.
3.7 OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos de Marketing foram desenvolvidos de acordo com as
analises feitas no presente trabalho e a necessidade da franquia cuiabana

Chiquinho Sorvetes, levando em conta o fator de padronizacdo da marca e em

torno dos 4 P 's do marketing: Produto; prego; praga; promogao.

Tabela 4 - Objetivos de Marketing

OBJE TIVO 1
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Tornar o produto Shake Mix, referéncia da Chiquinho, através de estratégias,

no periodo de um ano

OBJETIVO 2

Sustentar um valor promocional de R$10,00 reais para um sabor

especifico do Shake Mix, durante o periodo de um ano

OBJETIVO 3

Aumentar a divulgagado de como funciona a entrega e compra por Delivery.

OBJETIVO 4

Amplificar o Brand Awarenessda linha Shake Mix na regiao metropolitana de

Cuiaba no periodo de um ano

3.71 Estratégias de Marketing

Tabela 5 - Quadro Produto

OBJETIVO 1

Tornar o produto Shake Mix, referéncia da Chiquinho, através de estratégias,

no periodo de um ano

ESTRATEGIA 1.1

e Fidelizar clientes através do custo beneficio do produto

PROGRAMA DE AGAO
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e Enfatizar o valor fixo de R $10,00 do Shake Mix (sabor especifico) com
intuito de fixar na mente dos clientes.
OBS: através de publicidades nas redes sociais da marca, a partir de
janeiro de 2022.

ESTRATEGIA 1.2

e Programa de fidelidade

PROGRAMA DE AGAO

e Disponibilizar para o cliente um cartao fidelidade, quando preenchido os
13 s abores de shakemix ganha um prémio (copo acrilico personalizado
shakemix) + 2 Shakemix entregues em casa através do delivery
personalizado

AVALIAGAO E CONTROLE

Avaliar o interesse em adquirir os brindes

Avaliar o engajamento de comentarios nos publi posts
Analisar o numero de aquisi¢do do programa de fidelidade
Familiarizar o cliente com o delivery de sorvetes

Tabela 6 - Quadro Preco

OBJETIVO 2

Sustentar um valor promocional de R$10,00 reais para um sabor especifico do

Shake Mix, durante o periodo de um ano

ESTRATEGIA 2.1

e Escolher um sabor de Shake Mix
e Realizar promog¢des em periodos sazonais, da semana ou meses

PROGRAMA DE AGAO

e Promocoes de finais de semana, com qualquer sabor Shake Mix a
R$10,00 reais. Obs: Adotar agado a partir de Junho de 2022

e Preco por volumes em campanhas, por ex: Na compra de 4
shakemixpague 3
Obs: Comecgar a partir de janeiro de 2022

e Divulgacao das promogdes nas redes sociais através de publi-post
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AVALIAGAO E CONTROLE

e Rentabilidade por produto, medindo as saidas nos periodos sazonais

Tabela 7 - Quadro Praca

OBJETIVO 3

Aumentar a divulgagado de como funciona a entrega e compra por Delivery.

ESTRATEGIA 3.1
e Acdes especificas on-line
PROGRAMA DE AGAO

e Criacao de videos que mostram a preparagao do produto, forma de
embalagem, e entrega ao cliente;

e Enquetes que instigam o cliente a conhecer o servigo de delivery ou de
levar para viagem, através de ferramentas do instagram;

e Disponibilizar cupons de descontos nos apps de delivery;

e Informar a disponibilizagdo de cupons de desconto através de publi-posts
com os embaixadores;
Obs: Iniciar agbes na primeira semana de janeiro de 2022

ESTRATEGIA 3.2
e Acdbes nos PDV’s (pontos de venda)
PROGRAMA DE AGAO

e Confecgao e distribuicdo de cartdes fidelidade para o Delivery

e Display internos ou banners que demonstram a opg¢ao de levar para
viagem ou pedir por aplicativo sem precisar sair de casa

e Montar um espaco personalizado dentro da loja para o cliente tirar foto e
marcar as redes sociais da marca em suas postagens

ESTRATEGIA 3.3
e AcoOes através de midia externa
PROGRAMA DE AGCAO

e Levar a visibilidade da qualidade do delivery para as ruas, através de
outdoors em pontos estratégicos da cidade

AVALIACAO E CONTROLE

e Avaliacao de porcentagem de vendas por delivery
e Analise de interagdo em redes sociais em postagens
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e Atingir publicos em diferentes pontos da cidade

Tabela 8 - Quadro Promogao

OB JETIVO 4

Amplificar o Brand Awarenessda linha Shake Mix na regido metropolitana de

Cuiaba no periodo de um ano

ESTRATEGIA 4.1

e Criar um planejamento de comunicacao focado em apresentar os

produtos Chiquinhos para o publico-alvo, principalmente o Shake Mix

PROGRAMA DE AGAO

e Parceria com influencers da regido com estratégias em inboundmarketing
Obs: Iniciar em Janeiro de 2022, junto com as estratégia 1.1

e Acgdes nos PDV’s para estimular o cliente, como "comemore seu
aniversario com a gente”

e VT publicitario veiculado nas redes sociais

ESTRATEGIA 4.2

e Desenvolver um app para a marca, voltado a promog¢des e novidades

PROGRAMA DE AGCAO

e Disponibilizar diariamente cupons de desconto para todas as linhas de
produtos

e No cadastro compra qualquer sabor de Shake Mix no valor de R$ 1,00

e Notificar pelo app langamentos das linhas sazonais

ESTRATEGIA 4.3

e Prospectar novos clientes através de promocgodes on-line

PROGRAMA DE AGCAO

e Através de mecanismo de trafego pago nas redes sociais, atingir publicos
especificos da regiao, levando em conta o perfil estudado como publico
alvo

e VTs e/ou imagens convidando o publico a conhecer a marca e sabores
que s6 a Chiquinho produz

AVALIAGAO E CONTROLE
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Porcentagem de vendas obtidas com a promogao

Avaliagdo do numero de Downloads

Realizar pesquisas periddicas para medir o efeito das estratégias
Atingir publicos com grande potencial de fidelidade a marca

4. ESTRATEGIA DE CRIAGAO

Estratégia, segundo Kotler (2003. p. 63) é o adesivo por meio do qual se
constroi e fornece proposigcéo de valor consistente e diferenciada ao mercado-
alvo.

No decorrer desse projeto foi observado que a linha Shake Mix, € o produto
estrela da marca Chiquinho, e apesar de receber maior investimento para sua
divulgacdo, as propagandas nao surtem o efeito desejado, tornando assim o
produto como a terceira opgao de consumo para o target, segundo os dados da
pesquisa levantada. Diante de todos os questionamentos levantados e sanados,

nota-se o forte fator em questado para a realizagcdo de uma campanha.

4.1 CAMPANHAS ANTERIORES

O histérico de campanhas anteriores da linha Shake Mix, € composta por
divulgacdo em conjunto com outras linhas. Percebe-se que é adotado uma
estratégia de posicionamento quanto ao atributo e beneficio, nessas campanhas.
Segundo Cobra (2015. p. 181) representado por suas caracteristicas fisicas e o0
beneficio pela quantidade de prémio que o produto oferece e que o consumidor
valoriza.

As figuras abaixo mostram a divulgacdo de novos sabores da marca
Chiquinho. E a linha Shake Mix, sendo mostrada em posts solos nas redes
sociais da marca.

O contexto trabalhado nas campanhas do Shake Mix, vem sempre
ressaltando os atributos do sorvete, sua consisténcia e sabores que o
diferenciam de outros produtos.

E demonstrado de forma sutil como ao consumir um produto Chiquinho,

ou a linha Shake Mix, sempre se estara em contato com grandes marcas de
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alimentos, como ja consolidadas no mercado com sabores conhecidos, que

despertam a curiosidade, para uma nova forma de se consumir sorvete.

Figura 23 - Campanhas anteriores N°1

@ chiquinhocuiaba * Seguindo
\) Chiguinho Sorvetes - Cuiaba

@ chiquinhocuiaba A Chiquinho sempre
AN surpreende! Entio, dessa vez ndo seria
diferente. O Seu Sorvete com o
classico Prestigio® chegou! Com toda

aquela consisténcia e autenticidade
que s6 o sorvete da Chiquinho tem. A
Chiquinho é tooodo Prestigio ®!
#Chiquinho #SeuSorvete #Prestigio

1 sem

& nany_raia @@ o
1sem Responder

@ kogakelly Uma delicia o

1sem 1curtida Responder

®QVY N ©

Curtido por michelleizaura
outras 81 pessoas

CHiGuinho
N

" i P @ Adicione um comentario...

fonte: Instagram Chiquinho Cuiaba

Figura 24 - Campanhas anteriores N°2
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chiquinhocuiaba * Seguindo
Chiguinho Sorvetes - Cuiaba

chiquinhocuiaba O Shake Mix @ feito
com Prestigio® e Morango combina o
azedinho do morango com o
chocolate queridinho do Brasil.
#Chiguinho #SeuSorvete #Prestigio

Shake Mix® feito
com Prestigio®

e Morango
Qv N ®
Curtido por chiquinhocriciuma03 e
outras 15 pessoas
Chiavinho
\~"/

Fonte: Instagram Chiquinho Cuiabéa

4.2 PALETA DE CORES DA MARCA

A cor pode e é utilizada como uma importante forma de comunicacéao visual e
por isso o processo de escolha é de extrema importancia e deve-se ter harmonia,
para que a composigao converse entre elas, atingindo assim os objetivos
desejados de imediatismo e cumplicidade.

O parametro do comunicador € o publico entender com exatidao o que
ele quis dizer. Em termos de comunicacéo visual, quanto mais objetiva
for a escolha das cores, maiores serdo as possibilidades da imagem
transmitir a mensagem planejada. Isso significa que certas cores ou
combinagao de cores sao mais adequadas do que outras para comunicar
determinadas sensagdes ou ideias. Goldman (1964, p.59)

E fundamental ter uma paleta de cores prépria da sua marca, para
reconhecimento por parte dos consumidores. A marca Chiquinho carrega em sua
logo as cores primarias vermelho e azul, cores fortes, trazendo como conceito
esse mix de cor quente e fria. Segundo Lupetti (2009 p.13) A cor vermelha é
atraente, estimuladora e motivadora. Pode ser utilizada em pecgas publicitarias
que querem transmitir calor e energia. E Lupetti (2009.p.13) comenta sobre a cor
azul, que possui grande poder de atragéo e é calmante.

Em suas campanhas e layouts de campanhas costumam usar tons

coloridos quase sempre, 0 amarelo, o rosa, estdo bem presentes. Até para dar a
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sensacao de variedades de sabor, por exemplo, pois quando se fala de sorvete

imaginasse uma diversidade de cores/sabores, instigando o paladar.

4.3 PROBLEMA QUE A PROPAGANDA DEVERA RESOLVER

Durante a realizagcao do PEX 1, de acordo com a Matriz BCG, o produto
estrela da marca Chiquinho, o Shake Mix, encontra-se em crescimento no
mercado, e percebe-se que o mesmo, com aprimoramentos de estratégias diante
do mercado, surtira resultados satisfatérios aos investimentos que recebe.

Atraveés das estratégias desenvolvidas durante este trabalho, com intuito
de aumentar o posicionamento do produto na mente do consumidor e consolidar
o dentro do mercado inserido.

Segundo Cobra (2015. p. 28) A satisfagao do cliente é construida por

meio da qualidade e do valor de um bem ou servico. Ainda afirma que:

Inclui-se também no conceito de qualidade um componente intangivel
como a satisfagao do cliente, ou seja a habilidade do produto ou servigo
de satisfazer as necessidades e superar as expectativas do cliente.
(COBRA, 2015. p. 28)

Utilizando propagandas desenvolvidas especificamente para suprir essa
necessidade de satisfazer o cliente e se posicionar diante do publico, este é o

problema que ira se resolver.

4.4 OBJETIVO DA CAMPANHA

Corréa (1998) afirma que todo planejamento deve conter um objetivo da
acao nele descrito, caso contrario fica-se girando em circulos sem rumos.

O principal objetivo desta campanha sera amplificar o Brand
Awarenessda linha Shake Mix, determinado o produto estrela do cliente. E
importante ressaltar o conceito d Brand Awareness, que diz respeito a
consciéncia do consumidor sobre a existéncia da marca. E afirma Cobra (2015.
p. 202) muitas sao as variaveis que compdem o equity (valor) de uma marca, ou

seja, os ativos tangiveis e intangiveis, capazes de capturar e reter consumidores.
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Os objetivos da campanha deverao determinar a parte do publico a ser
atingida, em que prazo e com que or¢gamento, tudo isso estruturado de
maneira coerente. Os objetivos serdo estabelecidos, portanto, em
termos quantitativos, mas s6 se houver certeza de que se dispde dos
instrumentos de mediagao adequados. (PEREZ et al, 2007, p. 26)

Desenvolvendo estratégias baseada no quadro promogao, um dos 4p’s
do marketing. Junto a isso engajar a marca como um todo no mercado que esta
inserido. Levando o reconhecimento da Chiquinho aos clientes em potencial e
fazendo com que seja notado e inserido a diferentes publicos, utilizando de

estratégias on e off.
4.5 POSICIONAMENTO

Segundo Kotler (2003. p. 177.) Ries e Trout criaram uma nova
percepgao: "Mas posicionamento ndo é o que se faz com um produto.
Posicionamento é o que se faz com a mente dos clientes em potencial. ”

Chiquinho se expressa como uma marca auténtica, de bem com a vida,
que oferece produtos de qualidade, tem amor em servir e busca sempre
proporcionar momentos de descontragdo que se tornem ainda mais agradaveis
para encantar seus clientes. O posicionamento esta alinhado com a missao,
visdo e valores da marca. Ser a primeira referéncia em Cuiaba e Varzea

Grande como “Sabor de felicidade”.

O posicionamento comega com o produto. Uma peca de
“merchandising”, um servigo, uma empresa, uma instituicao, ou mesmo
uma pessoa. Talvez vocé mesmo “. (Ries e Trout, 1993 p. 2)

Sabendo disso, podemos dizer que posicionamento ndo é algo
exclusivamente de um produto ou marca, uma mesma marca com ampla
variedade de produtos pode ter um posicionamento para cada um deles e um
posicionamento especifico para ela. O presente trabalho tem o foco em

posicionamento para o produto Shake Mix e sua vasta linha de sabores.

4.5.1 Promessa Basica

A promessa basica mostra-se como aquilo que de fato a marca entrega

aos seus clientes.
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Kotler (2003) enfatiza que a necessidade de escolher um desses
atributos, e fixa-los na mente dos compradores. Como relatado acima, a
Chiquinho Sorvetes, se expressa e se posiciona, usando seus atributos para fixa-

los na mente dos clientes.

Sendo assim sua promessa basica é: proporcionar uma experiéncia
de felicidade, em qualquer momento da vida

Corréa (1998) descreve que:

Proposigcéo basica - em inglés, “ basicpromisse”. Descrigdo sucinta
sobre a base de argumentos na qual nos apoiamos para convencer o
targetgroup a preferir nossa marca. (CORREA. 1998, p. 104)

A promessa vem do desejo de além de vender sorvetes de qualidade,
proporcionar experiéncias e inspirar momentos unicos e de descontragao no dia
a dia dos clientes, na rotina da familia, proporcionando a felicidade, se tornando

assim referéncia no segmento.

4.5.2. Justificativa

Como citado no paragrafo acima, a marca deve apresentar uma
promessa-basica ao publico que acredita ser capaz de entregar. Com intuito de
nao so agradar inicialmente, mas, conquistar a confianga e ser lembrado sempre
que pensarem em consumir produtos do mesmo segmento.

Dito isso, sabemos entdo que a justificativa deve ser algo concreto
construido de forma justa, cuidando para ressaltar da melhor maneira as

caracteristicas dos produtos. Segundo Corréa (1998):

Justificativa/porque - também chamada de “reasonwhy”. E a raz&o que
transforma o beneficio prometido na proposicédo basica em algo
convincente, crivel. (CORREA, 1998, p. 104)

Com um consolidado cardapio em variedades de sorvetes, com linhas e
sabores que agradam a todos os gostos, a marca se justifica diante do mercado

complementado o que sua promessa basica propde.
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4.5.3 Atributos Complementares da Imagem Desejada

Construir uma imagem diante do cliente, € um conjunto de promessa
basica e justificativa, mais a forma que se posiciona perante o mercado. Corréa
define que (2013, p 104) Imagem desejada - ou “desirableimage”. Descrigdo do
que queremos que o consumidor pense a respeito da nossa marca, ou seja, a
sua personalidade.

Dessa forma, traz se destaque as:

e Qualidade de produtos que corresponde as expectativas do consumidor.

e Promover momentos descontraidos e agradaveis ao consumir seus produtos.

e Posicionamento jovial, trazendo personalidades conhecidas para promover
interagdo em suas redes sociais.

e Marca conhecida e consolidada no mercado, com produtos exclusivos.

o Variedades de sabores para agradar todos os publicos.

4.6 TEMA

Tema € o conceito que norteia toda a campanha, é o mote que ira
comunicar a mensagem a ser passada, e estara presente em todas as

mensagens nos materiais que serao produzidos a partir deste.

O conceito é a linguagem verbal e visual adotada na campanha, para
diversos materiais. Basicamente serve para que o publico-alvo
identifique com mais facilidade do que esta sendo tratada aquela peca
publicitaria, qual sua mensagem e intengéo ao veicular aquele anuncio
nas midias. [...]Nessa etapa tudo é valido desde que o resultado seja

positivo e haja bom senso. (GIORDANO, 2017, p.4)
O tema escolhido para ser aplicado na campanha em questao, sera:
Momentos com Chiquinho.
Com intuito de trazer para a campanha a maneira que a marca se
posiciona, € como se preocupa em levar para o consumidor, através de seus
produtos, proporcionar momentos de descontracdo e tranquilidade. Sendo

lembrando cada dia mais por isso.

4.7 ABORDAGEM
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A proposta da abordagem deve apresentar pontos positivos e
diferenciais do produto para uma comunicagado de eficacia, segundo Kotler
(2003, p. 31). Uma coisa é despertar consciéncia, outra coisa € reter a atengéo

e ainda uma terceira é desencadear a acdo. E Corréa afirma:

Abordagem ou postura - Face ao problema que se devemos enfrentar,
€ conveniente assumirmos uma postura de ataque, de defesa, de
manutengdo ou sustentacdo de uma estratégia ja adotada para o
produto/servigo, se devemos estar preparados para uma tarefa
especifica ou, mesmo, o aproveitamento de uma oportunidade que
venha ocorrer. (CORREA. 1998, p.128)

Pensando neste conceito, busca-se conectar com historias de cada um
e momentos que se pode viver através de um ato simples de tomar um
sorvete. A campanha nao se limita a um s6 momento, seu maior foco é lembrar
as pessoas de como tomar sorvete pode ser divertido, saboroso e ainda gerar
momentos felizes.

Com apelo emocional, mostraremos através das cenas aleatorias do dia
a dia, como um Chiquinho pode se encaixar em qualquer momento que esteja
vivendo, seja uma reuniao com a familia, um encontro entre namorados ou até
mesmo entre amigos, tudo cai bem com um Shake Mix. Proporcionando assim

ao consumidor uma experiéncia unica e de proximidade.

4.8 SLOGAN

O slogan é muito importante para expressar o conceito da campanha,
geralmente é assinado juntamente do logo da marca, tem como um dos objetivos
diferenciar e expressar a diferenga de uma marca para outra. Nessa campanha
especifica o planejamento é fazer com que a linha Shake Mix, se torne referéncia
na memoria do cliente, entregando em sua consciéncia e subconsciéncia,
tornando o produto marcante a ponto de ser lembrado na hora da escolha.

O slogan definido para a campanha sera: Pensou Chiquinho? Shake

Mix Shake Mix.

O slogan nao é um titulo e nem deve ser confundido como tal numa
peca publicitaria, tanto em sua constru¢gdo como em sua fungao. Titulos
e textos estdo ligados aos conceitos da campanha, enquanto os
slogans devem funcionar como uma extensdo verbal do espirito da
marca. (NEGRI, 2011, pg. 373)
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Sendo assim, o slogan é o “grito de guerra” da identidade da marca,
quando bem construido passa sem duvida ser lembrado na cabega do publico
alvo.

Segundo Lupetti(2009. p 11) O slogan ajuda a posicionar uma marca. O
Slogan criado para a campanha, tem o intuito e apelo emocional, para que o
consumidor ao pensar em comprar um produto Chiquinho, lembre-se
instantaneamente do Shake Mix. Estimulando o desejo de compra para esse

produto especifico.

5. PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

Levando em consideragdo, o objetivo principal desta campanha,
estratégias especificas serdo usadas através dos meios de comunicagéo a fim
de atingir o publico alvo em questdo. Segundo Corréa (1998, p.122) a estratégia
€ seguida da tatica, que pode ser compreendida como detalhamento da primeira
ou se quisermos, como pode ser aplicada a estratégia.

Com o objetivo de conquistar esse publico, apresentando os beneficios

da marca e qualidade dos produtos, para garantirmos a fidelidade do cliente.

Sendo assim a campanha sera dividida em trés meios: Digital,
Eletrénico, Midia Out Of Home (OOH).

| Midia Digital - Instagram e Facebook Ads, VT de internet

I Midia Eletrénica - Radio.

Il Midia Out Of Home (OOH) - Comunicagdo interna em shoppings
centers.

O valor disponibilizado para o desdobramento da campanha sera de R$:
1.350,00 reais, mensais, durante o periodo de 1 ano, para execugao e
manutencio das a¢des da campanha.

5.1 AVALIACAO E CONTROLE

Durante o periodo de execucdo da campanha, € necessario avaliar os

empenhos gastos nas estratégias, e se as mesmas geram resultados.

A avaliagdo de campanhas publicitarias € necessaria para sabermos
se estamos na direcao certa, diminuindo os nossos riscos € incertezas,
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além de aumentarmos as probabilidades de melhor retorno sobre os
investimentos realizados. (CORREA. 1998, p 143)

Através disso, a avaliacdo sera feita por meio de relatérios de
engajamento das midias sociais, pesquisas nos pdvs, comparagao aos numeros
de vendas do produto Shake Mix em relacdo ao ano anterior da Campanha em

veiculacdo atual.

5.2 CAMPANHA DE PORTFOLIO

Dentre diversos produtos que a Chiquinho tem, como produtos com
frutas, com doces de marcas de renomes, a linha Shake Mix se destaca por ser
um produto exclusivo da Chiquinho que entrega sabor e consisténcia no sorvete,
tornando-se unico. Trazer sabores diferentes e exclusivos € algo que Chiquinho
faz, dentro do seu mercado. O Shake Mix conta com 13 sabores fixos, mais os
sabores novos que podem ser ou nao sazonais. A jungcdo do Shake Mix a
produtos como a Pagoquita, e alguns produtos de sucesso Nestlé tornando o
sorvete ainda mais atraente.

A escolha dos sabores de Pacoquita, Ovomaltine, Suflair Trufado para a
composicao do Jingle da campanha foi pensada, para reafirmar produtos com

maturidade, que ja sdo conhecidos pelo publico.
5.3 TITULO

Segundo Sant’Anna (2002. p 160) A funcdo do titulo é fixar a atencgao,
despertar o interesse e induzir a leitura do texto. O titulo da campanha sera o
mesmo que o tema: Momentos com Chiquinho.

Trazendo para o publico-alvo, a sensacdo dos momentos que se
toma um sorvete, junto com a familia, amigos, parceiros, dos bons momentos
que serao compartilhados.

5.4 SINOPSE

Para a execugao da campanha o VT cartelado e Spot de 30”, foram
pensados desde o inicio algo que de alguma forma se tornasse “chiclete” na
cabeca do target, primeiro. Entédo, foi construido a ideia de mostrar que em

qualgquer momento o produto em questao seria perfeito para combinacdes do dia
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a dia, em seguida veio a ideia do jingle para adaptar no VT. Estruturando ainda
mais o conceito, trabalhos com a realidade atual onde se consome muito
conteudo, mesmo que indiretamente, através das midias rapidas e na
quantidade de informacéo que chega facilmente através do celular, por exemplo,
Pensando em quantas propagandas sao vistas diariamente, que acabam
passando despercebidas, pelo grande volume. A ideia de criar algo que
facilmente ficaria gravado na cabega do publico quando atingido, impactado pela
batida e rima.

As demais pegas digitais, foram desdobradas a partir entdo da ideia
principal, que sao os momentos vividos, incluindo o Shake Mix, em ocasides
simples do dia a dia, como uma reunido familiar, ou um encontro com o parceiro.
Foram utilizadas cores em tons pastéis para passar leveza e simplicidade, o
produto sempre aparece interagindo em todas as pegas e também nas cartelas
do VT, para que seja fixado visualmente na mente do farget. Fazendo assim um

casamento de pecgas sonoras € comunicagao visual.

5.5 ROTEIRO

Em pecas audiovisuais é necessario que seja feito um roteiro com todas
as especificacdes descritas em telas, para que a produgao siga a risca todo o

planejamento que lhe foi proposto.

Héa quem diga que, como as partituras de musica e as pecgas de teatro,
o roteiro é esboco, projeto do que ainda estéa por se fazer [...] Roteiro é
um esbogo de uma narrativa que sera realizada através de imagens
numa tela de cinema ou VT. (CAMPQOS, 2016, cap.10)

No material abaixo consta o modelo que foi construido e especificado o
roteiro do video cartelado, com as descri¢gdes de cena.

Por razao da Pandemia da Covid-19 e devido as restricdes de circulagao,
ainda que o caso se encontre em queda, foi orientado que caso os alunos
sentissem mais confortaveis em produzir o Vt em cartelas assim o fizesse,
considerando que o mesmo seguira a ideia proposta no presente trabalho.

Tera a duracao de 30”, tempo estipulado como suficiente para que todas
as informacgdes sejam expostas, sem que cause cansago no consumidor,
cartelas simples e que passam separadamente a ideia de cada momento que

Ihe foi sugerido.
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5.5.1 Roteiro VT cartelado - Pensou Chiquinho? Shake Mix.

VT Cartelado 30’

18/10/2021

Cleane Costa, Yasmin
Garcia

Chiquinho Sorvetes
Tranquilo com Chiquinho
Pensou Chiquinho? Shake
Mix

Suflair Trufado, com coragdes
em volta.

CENA DESCRICAO DAS CENAS JINGLE
Uma familia de personagens Reuniao de familia?
1 reunida em volta de uma mesa, Pede Shake Mix ai!
com Shakemix de pagoquita e Pagoquita ou Ovomaltine? E isso ai.
Ovomaltine.
um casal apaixonado Para encontrar seu namorado pede
5 dividindo um shakemix de um SuflairTrufado

Tela com 3 personagens
3 sorrindo, cada um com seu
shakemix de Bis Xtra.

E a resenha dos amigos? Qual
sabor da Chiquinho...

Tela colorida, com cores de
chocolate e umas frutas, com
4 os sabores de Shakemix
entrando conforme e se
movendo em uma fila.

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix

5 Logo Chiquinho vai surgindo e
crescendo na tela.

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix.

5.5.2 Roteiro Jingle - Pensou Chiquinho? Shake Mix

Jingle 30’

18/10/2021

Cleane Costa, Yasmin
Garcia

Chigquinho Sorvetes
Tranquilo com Chiquinho
Pensou Chiquinho?
Shake Mix
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30

Reuniao de familia?

Pede Shake Mix ai! )
Pagoquita ou Ovomaltine? E isso
ai.

Pop rock acustico

Para encontrar seu namorado pede
um SuflairTrufado

E a resenha dos amigos? Qual
sabor da Chiquinho...

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix

Pensou Chiquinho? Shake Mix Shake
Mix.

Dedilhado

5.6 JUSTIFICATIVA

A justificativa da campanha e conceito das pecas é essencial para a

da forma mais assertiva possivel.

compreensao do que quer representar e para nortear os seus objetivos principais

Podemos dizer que através dos nossos estudos até aqui, o nosso

qualgquer momento do dia.

objetivo principal, dentro da campanha criada, & enfatizar o nosso produto
estrela, o Shake Mix, dentro do mercado que esta inserido, sendo reconhecido
ainda mais. Fortalecendo na mente do publico alvo, as qualidade e sabores

especificos, que fazem parte dos momentos entre familia, amigos e para

Por isso o mote da nossa campanha é: Pensou Chiquinho? Shake Mix.
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O VT cartelado é composto por quinze telas criadas originalmente no
llustrador 2021 que posteriormente foram animadas no AfterEffects2021

Dentre os elementos de transicoes e efeitos utilizados podemos citar o
animation composer na entrada e saida, utilizado como ferramenta de auxilio no
destaque dos textos e nas transicoes de cena onde o ritmo sonoro fica mais
intenso. Haja vista que todas as transicoes e efeitos de camera estao sempre

centralizadas dando foco no produto e cena.

5.7 PECA CONCEITO

A peca conceito escolhida para a campanha € um post para Instagram,
em formato carrossel, com as dimensdes padrdo de 1080x1080, nele se aborda
o tema escolhido através do texto, juntamente ao slogan.

Foi desenvolvido duas das cenas citadas no jingle e VT cartelado, para
compor o visual da peca de maneira animada e descontraida, no qual os
produtos Shake Mix estdo presentes em momentos como “reunidao de familia” e
“‘encontro com namorado”. Na parte central se destaca em letras vermelhas,
acompanhado do Shake Mix. E no post final o texto incita a interacao, através de
uma pergunta. A ideia da simulagao de fotografias penduradas, é justamente
para remeter ao fato de se registrar momentos e guarda-los.

A paleta de cores escolhida na comunicacdo das artes para as midias
digitais se mantém fiel a comunicagéo ja trazida pela marca em campanhas
anteriores. O vermelho, ja conhecido na logo Chiquinho. O azul presente em
muitas das embalagens, inclusive do Shake Mix. O amarelo, emprega-se para
chamar atengao, a cor amarela tramite sabedoria, alegria, verao, calor, trazendo

harmonia na pe¢ga como podemos ver na aplicagao a seguir.

Figura 25 - Pega conceito da campanha
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PENSOU

QUAL SEU MOMENTO

VIVASeus momerilos PREFERIDO COM SHAKE MIX?

COM SHAKE MIX.
Fonte: compilado autor
Figura 26 - Aplicagao
il T 1 @ 100 -
-@ -'._r_lil,1l.!rlhl winka
N g PENSOU .

CHIQUINHO ?

QUAL SEUMOMENTO
PREFERIDO COM SHAKE MIX?

=

vivaseus momeritos
COM SHAKE MIX.

Fonte: Compilado autor
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6. PLANO DE MIDIA

O plano de midia € uma das partes mais importantes da campanha a
ser realizada, pois vai dar toda a estrutura que a campanha precisa, para ter uma
entrega satisfatéria do material criado. Segundo Tamanaha (2011, p.100). Parte
integrante de um plano de propaganda, o plano de midia considera o objetivo

estabelecido, a estratégia a ser seguida e a tatica a ser executada.

Na pratica, o plano de midia € um documento que contém, de forma
organizada, conforme um roteiro preestabelecido: as analises de dados
e outras informagdes sobre o produto e o mercado; a recomendagéao de
como a veiculagdo deve ocorrer para se atingir o resultado desejado
com a campanha; e as planilhas de programacéao de inser¢des e custos.
( TAMANAHA, 2011.p.100)

Para um bom plano de midia, € necessario estabelecer estratégias e
objetivos especificos, somente apods ter esses objetivos tragados, podemos

definir qual as midias assertivas, que norteardo a campanha.

6.1 OBJETIVO DE MIDIA

Entende-se que a parte mais importante do plano de midia sdo os
objetivos pensados e através deles se formulam as estratégias, alcance, a
frequéncia média desejada, e a continuidade. Segundo Tamanaha (2011. p
100) é a determinagao de quantidades de pessoas do publico-alvo que se quer
atingir com a campanha, bem como a intensidade e periodo de veiculagao.

Desse modo, considerando o alto consumo de internet e redes sociais
do target, optasse por veiculagdo em midias sociais que serao utilizadas para
atingir a maior parte do publico alvo através de trafego pago.

Para a midia eletrbnica, foi escolhido o radio, considerado uma midia de
rapido alcance regional e abrangente, sera veiculado em emissoras populares,
com o objetivo de atingir o target em horarios especificos de pico.

A midia externa (OOH), segundo Tamanaha (2011. p 69) s&o todos os
meios e formas de divulgagdo de mensagens publicitarias ao ar livre, lugares
publicos e estabelecimentos comerciais. Levando em consideracdo a
experiéncia do usuario é proposto a confecgcdo de midia interna em shopping
centers, para que o publico em geral visualize a campanha em andamento, e
sera proposto também os totens, com tema da campanha nos pdvs, instigando

o consumidor a consumir os produtos Shake Mix.
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6.2 ESTRATEGIA DE MIDIA

E através das estratégias, que se determina os meios onde serdo
veiculados a campanha. Tamanaha (2011) afirma que € nessa etapa que se
seleciona os meios que serao utilizados para atender os objetivos.

Tendo como parametro a verba anual no valor de R $16.200,00 reais,
sera feita a segmentagcédo para midias one off, para a campanha. Busca-se a
diversidade dos meios, e formas de inovar para que a mensagem seja entregue
ao target.

Serao utilizados meios como Radio, midias sociais, midia interna em
shoppings. Levando em consideragédo o valor disponibilizado pelo cliente, e o
interesse do mesmo em investir maiores esforgos no digital.

O periodo de execugédo da campanha sera de 01 (um) ano alternado em
midia paga e midia organica, com investimentos em periodos sazonais como de
agosto a outubro, meses de maior calor na regiao da baixada cuiabana.

Sendo assim sera apresentado ao cliente duas propostas. A primeira
otimizando os valores disponibilizados pelo cliente, e a segunda abordara midias
mais completas, sugerindo maior investimento.

Proposta 1 - Campanha em midias digitais, com foco nas redes sociais
Instagram e Facebook. Com misto de conteudos organicos e patrocinados,
utilizando o valor mensal disponibilizado pelo cliente para investimento.

Proposta 2 - Campanha com midias mais abrangentes, utilizando os
meios digitais, eletronicos e midias exteriores (OOH), com foco nas redes sociais
mais midias complementares, dando énfase maior nos meses de maior calor na
baixada cuiabana.

No presente trabalho sera abordado as estratégias da proposta 2, com
o objetivo de demonstrar formas mais eficientes de atingir o target através dos

meios selecionados.

6.3 JUSTIFICATIVA DOS MEIOS SELECIONADOS

Selecionar os meios, esclarecer suas fungdes dentro da campanha,

otimizar o tempo, evita-se desperdicio de verba.
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Cada meio selecionado deve desempenhar um papel especifico. Isso
ajuda a evitar a tentagdo da escolha a partir de critérios subjetivos e
também uma discussao em torno de pontos de vista, o que dificulta o
processo de aprovagao do plano. (TAMANAHA 2011, p.110)

Diante disso, e levando como base a pesquisa citada no topico 2.6 e as
consideracgdes feitas pelo sécio administrativo da Chiquinho Cuiaba, optou-se
por uma campanha com maior énfase nas midias digitais (Facebook e
Instagram), onde foi verificado que grande maioria do target encontra-se ativo
diariamente.

A radio foi escolhida, para atingir através da comunicagdo de massa, o
maior numero de pessoas.

A midia (OOH) opta por uma comunicacgao interna nos shoppings center

se com totens nos pdv, onde o target costuma circular.

6.3.1 Midia Digital - Facebook e Instagram.

As midias digitais tomaram uma propor¢ao gigantesca, em pouco tempo,
podemos dizer. Atualmente todos os dias surgem novas ferramentas que
facilitam a proximidade entre publico e marca e favorecendo para o crescimento
do branding, quando bem trabalhado. Segundo Tamanaha (2011. p 112) De
todos os meios, € o que apresenta melhor resultado de perfil e maior indice de
afinidade. Portanto, com esse meio, pode-se ter um melhor aproveitamento de
publico. O consumidor passa varias horas do dia, navegando pelas redes, as
vezes em busca de algo especifico, através dos mecanicos de buscas, mas
muita das vezes, consumindo conteudos aleatorios que sdo propostos no seu
feed. E por isso que as midias digitais sd0 uma excelente opgdo para as
empresas comecgarem a investir, em anuncios patrocinados, em busca do seu
target.

Para essa campanha sera utilizado as redes do Facebook e Instagram
da marca, para patrocinios das pecas criadas. Em formatos de carrosséis, serao
criadas trés pecas que se completam em uma fileira. Através do carrossel, a
pessoa consegue arrastar para a lateral, dando assim continuidade no conteudo
proposto. Engajando ainda mais a pagina, pela disposicdo e tempo que o

consumidor passa interagindo com a conta.

84



Além disso, um VT 30" cartelado que sera veiculado nas midias digitais,
patrocinado assim como os posts. Com o objetivo de conquistar o cliente,
divulgando o nosso produto estrela, fixando na mente o jingle criado
especialmente para essa campanha, uma musica marcante e que "gruda" na
cabeca, atingindo ndo somente quem ja conhece a marca, mas quem nao a

conhece e vai se sentir atraido assim que passar a ouvir nas midias.

6.3.2 Midia eletrébnica - Radio

O radio é uma midia de massa, acessivel e constante no dia a dia da
populacdo em geral.
O radio FM é o segundo meio em termos de penetragdo, com 72 por
cento, enquanto o AM apresenta melhor perfil nas classes C(49 por

cento) e D (15 por cento). Esta presente em 91,4 por cento, em média,
dos domicilios do Brasil. (TAMANAHA, 2011. p 67)

Segundo Tamanaha (2011) € um meio agil, oferece segmentacéo de
publico por género de programacao, favorece a alta frequéncia de exposicao e
possui custos menores em comparagao aos demais meios.

Um Spot de 30” em formato de jingle, foi escolhido para a veiculagéo na
radio. Uma composicdo animada, para prender a atengdao do ouvinte. A

veiculagao sera feita em radios populares da baixada cuiabana.

6.3.3 Midia Out Of Home (OOH) - Totem

A escolha do Totem para midia interna em shoppings foi feita por ser
uma pega que se destaca e permite personalizagdes e pode ser percebido a
longas distancias. Segundo Sant’/Anna (2002. p 182) A unica coisa capaz de
atrair o leitor e fazé-lo ler € uma informacédo transmitida de maneira clara,

pertinente e envolvente.

6.4 TATICA DE MIDIA

Com os meios justificados, o plano de midia comega a ganhar forma e
assim a execugao das taticas serdo possiveis. Desse modo, afirmou Tamanaha
(2011, p. 101) Sao as agdes desenvolvidas, pelas quais os meios foram

selecionados para atender o objetivo de midia.
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A campanha sera veiculada por aproximadamente um ano e serao
utilizados posts organicos nesse decorrer. A campanha se intensifica utilizando
ferramentas de trafego pago, no periodo de agosto a outubro, onde o periodo de
calor se aumenta na regido da baixada cuiabana. Para que se realize a execugao
das taticas nos meses selecionados, esse flight foi definido. Para assim a

veiculagao ocorrer em diversas midias.

6.4.1 Midias Digitais - Facebook e Instagram

As midias digitais em geral, € onde a populagdo em geral gasta maior
parte do seu tempo. As redes sociais se tornaram ferramentas para negocios.
Anunciar nas redes sociais € uma forma de obter resultados exatos.

Para o objetivo de alcance, estimamos 856 pessoas atingidas

diariamente. Sendo assim, iremos usar a verba de R $2.547,20 mensal.

Figura 27 - Alcance diario pega conceito.

Resultados didrios estimados

Alcance @
397 - 856

Fonte: Facebook ads

E para o VT usaremos os mesmos principios. Para melhor alcance do
VT vamos usar o objetivo de visualizagao de video que atingira em torno de 5.100

players e 17 mil pessoas alcangadas diariamente.

Figura 28 - Alcance diario VT.
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Resultados diarios estimados

..... e®
57K =-17K
ThruPlay @
1,8K - 5,1K

Fonte: Facebookads
6.4.2. Midia eletrénica - Radio

Para definir a estratégia de veiculagado, foi programado as inser¢des para
que a frequéncia de envolvimento seja boa. E intercalados por dia para ter
melhor aproveitamento da verba destinada. As radios regionais foram escolhidas
pensando no publico alvo.

Gazeta FM possui um numero de ouvintes mais novos € um alcance
mais amplo e radio Centro América, onde tem um grupo menor de ouvintes,

porém um publico mais selecionado.

Tabela 9—- Gazeta

GAZETA FM - Jingle

Insergoes diarias: Periodo: 3 Total: 96 insergoes
8 meses

Fonte: Compilado autor

Tabela 10 - Centro América
CENTRO AMERICA - Jingle

Insergoes diarias: Periodo: 3 Total: 96 insergoes
8 meses

Fonte: Compilado autor

6.4.3 Midia Out Of Home (OOH) - Totem

Como opcao de midia OOH, foi escolhido os totens de exposi¢cao dos

shoppings, onde esta localizado os quiosques da Chiquinho e onde esta
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localizado um grande numero de possiveis clientes. Tendo uma visibilidade
excelente, pelo fluxo intenso de pessoas.

A escolha dos shoppings se concretizou, devido ao maior numero de
lojas da Chiquinho ser concentrada em quiosques, sendo assim, tem grandes

chances do maior publico estar localizado nele.

Figura 29 - Totem

PENSOU
CHIQUINHO ?

Fonte: Compilado do autor

6.5 CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGAO

O cronograma geral de veiculagdo ajuda a ter uma visdo de como o
mesmo funciona. Conforme fala Tamanaha (2011. p 112) Trata-se de um recurso
grafico que facilita a visualizagcdo de como os meios serao utilizados em um

periodo, para atender variaveis de midia.

6.5.1 Proposta 01

Tabela 11 - Radio

RADIO JINGLE 30” 3 MESES

Fonte: Compilado autor

Tabela 12 - Midia Digital

MIDIA DIGITAL VT CARTELADO 30” 3 MESES
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BANNERS

POST

3 MESES

6.6 ORCAMENTOS

Os orcamentos descritos abaixo foram feitos de acordo com valores

impostos pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Mato

Grosso, e com base em orgamentos solicitados em agéncias da regido.

Os valores descritos a seguir sdo destinados a criacéo e produgao das

pecas, calculados separadamente com uma verba distinta, proposta ao cliente.

Tabela 13- Orcamento criagao

R$ 600,00
R$ 1.000,00

Banner para midia digital
Adaptagdes (totem)
VT Cartelado

Jingle

Total

R$ 3.200,00

R$ 1.100,00

R$ 5.900,00

Fonte: compilado do autor

Tabela 14— Producéo

Impresséao grafica totem (9) R$ 1.000,00
Adesivagem R$ 800,00
VT R$ 4.000
Jingle R$ 1.200
Total R$ 7.000,00

Fonte: Compilado do autor
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Os valores descritos a seguir sao destinados a midia programada e
midia digital, distribuidas com a verba proposta ao cliente.

Tabela 15— Midia

MIDIA Insergcbes Valor por Periodo 20% Total
més més agéncia
Radios 96 R$ 3 R$ R$
14.016,00 1.401,60  33.212,80
Facebook e R$ 3 - R$
Instagram (post) 2.547,20 7.641,60
VT internet R$ 3 - R$
2.547,20 7.641,60
Total 48.496

Tabela 18— Total

R$ 5.900,00 R$ 7.000,00 R$ 48.496,00 61.396,00

Fonte: compilado do autor

7. FUTURO DA CAMPANHA

A campanha proposta neste presente trabalho oferece uma
comunicacdo baseada em estudos, pesquisas e consideracbes feitas pelo
cliente. Com duas propostas para que o cliente visualize a importancia em
investir em midias.

Foram usadas estratégias para que o target possa ser alcangado de forma
segmentada e massiva.

Com as estratégias de midias sociais através do post e VT, segmenta-
se a entrega da comunicagao.

Ja no investimento em um jingle e em totens para shopping centers,
espera-se atingir a massa. Todas essas estratégias foram tragadas através dos
resultados da pesquisa realizada, e com isso se entende como se comporta o

target da chiquinho sorvetes.
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Com esse mix de estratégias espera-se aumentar o brand awareness da
marca, ou seja, a forma que a marca é notada na regidao de Cuiaba e Varzea

Grande.

8. CONSIDERACOES

O projeto experimental iniciou- se com a prospecgao de clientes, sendo
a Chiquinho Sorvetes, franquia de Cuiaba e Varzea Grande escolhida, e de
comum acordo de ambas partes.

Através do briefing se deu a o ajuntamento de informagdes sobre a
franquia a nivel Brasil, e 0 mercado na qual atua, conhecendo o Market share e
todo mercado de sorvete.

Com as informagdes agrupadas, e identificando o problema que a
franquia enfrentava, deu-se inicio a pesquisa de mercado, com o objetivo de
entender se as campanhas da Chiquinho chegavam ao seu target.

Através da tabulacao de dados coletados na pesquisa, foi possivel tragar
estratégias de marketing para a marca.

E com as estratégias tragcadas, deu-se inicio ao planejamento de
campanha, onde se executa as estratégias, através de midias e pecgas
publicitarias.

O plano de midia veio para alicercar a campanha e torna-la real com sua
execucao, de forma criativa, buscando propor otimizar a verba do cliente e
respeitando seus desejos quanto ao rumo da campanha.

Diante disso, e todo caminho percorrido, acredita-se que através do flight

escolhido os objetivos tragados serao alcangados.
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10. APENDICES
10.1 CARTA DE ACEITE
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Centro Universitario

CARTA DE CIENCIA DE SUBMISSAO DE PROJETO EXPERIMENTAL

Varzea Grande, 17 de Margo de 2021.

Ao Sr (a).: Marcelo de Castro Carvalho
Empresa: Chiquinho Seu Sorvete
Cargo: Sécio administrador

CNPIJ: 23.483.921/0001-58

Projeto: Chiquinho Seu Sorvete
Prazo: Dois semestres

Alunos: Cleane Costa; Yasmim Garcia
Orientador: Alexandre Odainai

Prezado (a) Senhor (a),

Os alunos acima citados, regularmente matriculados no sétimo semestre do curso de
Graduagéo em Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de Vérzea Grande-
UNIVAG, vem por meios deste solicitar seu registro de ciéncia quanto a participagdo de
sua empresa no projeto de conclusio do curso, cuja duragio é de dois
semestres. Agradecendo desde jA a sua atengfo e colaboragdo, e colocamo-nos a

disposi¢#o para quaisquer esclarecimentos que se fagcam necessarios.

Atenciosamente,

Prof Ms. Alexandre Alves Sinfronio QOdainai

gl

4
Representante da Empresa

2 y
(Alugio 1) ho 2) (Aluno 3) (Aluno 4)
Académico Académico Académico Académico

Av. Dom Orlando Chaves, n.2 2,655 - Bairro Cristo Rei - Vdrzea Grande - Mato Grosse - Brasil - CEP 78118-900

10.2 BRIEFING CHIQUINHO SORVETES
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BRIEFING

Principais fatos da empresa ao longo do tempo:

A Chiquinho Sorvetes nasceu em 1980, quando Francisco Olimpio de Oliveira, o Chiquinho,
inaugurou uma pequena sorveteria na cidade de Frutal, Minas Gerais. A decisdo de modificar o
empreendimento e adaptar para um modelo diferenciado partiu de seu filho, Isaias Bernardes de

Oliveira.

Em 1984, Isaias assumiu o comando da sorveteria e expandiu o sonho de familia. Com o
crescimento rapido e desenvolvimento promissor, sentiu a necessidade de inovar e padronizar

as lojas, entao, a marca entrou no segmento de franchising.

Sendo o franqueado em Cuiaba e Varzea Grande, hoje com cinco lojas , ressalto que o know-
how da marca e os diferenciais dos produtos foram os pontos que prevaleceram na hora de optar
pelo negdcio. Escolhi a Chiquinho Sorvetes por ser uma marca que vem crescendo
constantemente e que apresenta excelente qualidade nos produtos e atendimento especial aos

clientes
Missao: (Valores/Filosofia)

Missdo: Oferecer produtos de qualidade proporcionando momentos agradaveis e de

descontragao.

Vis&o: Ser reconhecidos pela qualidade do produto e encantamento dos clientes aumentando a

lucratividade do negdcio.

Valores: Estar de bem com a vida. Colocar-se no lugar do outro. Amor em servir.
Organograma:

Franqueados/Sécios

Gerentes/Lider de loja

Atendentes

Quanto a marca vende anualmente? Quanto ela busca aumentar?

A marca tem mais de 600 lojas espalhadas pelo Brasil, ndo sei informar quanto a marca vende

anualmente, sei das nossas lojas em Cuiaba e Varzea Grande.

Na nossa unidade Av do CPA a venda bruta em todo o ano 2020 foi de R $782.634,27, cerca de
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36% abaixo do esperado por conta da pandemia e as redugdes de horarios de funcionamento.
Com quem estamos falando: (Qual publico a marca pretende atingir?)

Mulheres, jovens e criangas.

Matriz BCG:

Nossa estrela é o Shake Mix

vaca leiteira, sdo os MilkShakes, casquinhas

Interrogagédo, sdo: agai, alguns produtos com frutas

Abacaxi: sdo produtos muito pereciveis, principalmente os que usam po6 da linha profissional da

Nestlé, pois o investimento é alto, o pedido minimo é grande e a saida € bem pequena.

Qual é o produto estrela que exige investimentos para que alcance boa performance de

vendas?

O cardapio das lojas oferece diversas opgdes: Casquinha, Cascao, Milk-shake, Novo Mix, além
do produto mais solicitado pelos clientes: Nossa estrela, o exclusivo Shake Mix. Ao todo, sdo

mais de 100 itens diversificados no cardapio.

Prec¢o: Qual o prego médio pretendido do produto estrela?

R$ 15,00

Mercado: Tamanho e evolugao do mercado

Qual é a venda total esperada para o setor? (pode ser anualmente)

O total de venda esperada para o setor ndo sabemos, a venda esperada para todo o ano de
2021 para a loja da Av do CPA é cerca de R $1.400.000,00 a depender é claro do cenario de

restricdes de locomogao e horarios de funcionamento devido a pandemia.
Praga: Cuiaba e Varzea Grande

Ponto-de-Venda (Distribuicdo)

Lojas:

Av. Historiador Rubens de Mendonga (Av CPA), 1805 Bosque Da Saude- Cuiaba
Shopping Estagdo Cuiaba- Praga de Alimentacao

Shopping Trés Américas- Quiosque Praga de Alimentagao
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Varzea Grande Shopping- Piso 1

Ary Paes Barreto 1706B, Cristo Rei- Varzea Grande.

Concorréncia? Descreva no minimo 2

MatteoGelato Criativo

Bob’s

Histérico de Comunicagao:

Como a marca trabalhou a comunicagado da marca/produto/servi¢go nos ultimos anos?

Por ser uma franqu ia, pagamos taxa de propaganda de 2% em cima do nosso faturamento
mensalmente para que a franqueadora faga essa comunicacdo. Nos Ultimos anos, foram
contratados embaixadores como a Maisa e o Luan Santana, e a nivel nacional também foram
feitas agdes com diversos influenciadores digitais. A franqueadora também disponibiliza diversos

tipos de materiais para que possamos usar, como banner, adesivos, wobbler, flyer...

A nivel local, fazemos distribuicdo de baldo para criangas, contratamos digital influencer local,
panfletagem nos pontos de 6nibus quando possivel, além do cartdo fidelidade e pequenos

sorteios.

Além disso, investimos financeiramente nas redes sociais, mas de um tempo para ca

suspendemos esses pagamentos

1. Se vocés fossem fazer uma pesquisa de mercado hoje, qual a principal questao que

gostariam de saber do seu publico-alvo?

-Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria a Chiquinho para um amigo? Por qué?

-De 1 a 10, qual seria a nota que vocé daria ao nosso atendimento ao cliente?

-Como vocé tomou conhecimento de nossa marca/produto/servico? (amigo, anuncios,

midias sociais, e-mail, outros.)

-Qual produto é o seu favorito?

-Se pudesse mudar alguma coisa na Chiquinho Sorvetes, o que mudaria?

2. O publico-alvo, como passou por vocés. Criangas, jovens, mulheres. Poderiam

especificar o porqué esse publico?
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Analisando os clientes que frequentam nossas lojas, e através de redes sociais.

3. Qual o fator que leva acreditar que esse é o publico-alvo da Chiquinho sorvetes?
Pelas interagdes nas redes sociais, que em sua grande maioria sao de jovens e mulheres
4. Qual a faixa etaria desse publico-alvo?

Nas redes sociais em sua maioria de 25 a 34 anos.

Vocés tém a informagao de quanto era investido anteriormente a pandemia, nas redes

sociais ?

Variava bastante, pois dependia muito do post que era nos enviado, quando era promogao

também. Acredito que de 30,00 a 45,00 reais por dia. Totalizando uns 1 mil reais por més.

10.3 QUESTIONARIO DE PESQUISA

PESQUISA DE MERCADO PEX 1 - CHIQUINHO SORVETES
1)Em qual cidade vocé mora?

() Cuiaba () Varzea Grande () Outro

2)Qual é o seu sexo?

() Feminino () Masculino () Outro

3)Qual é a sua idade?
()20 a24 anos ()25 a 29 anos ()30 a 35 anos ()36 a39anos () Acima de 40 anos
4)Qual sua renda mensal?

() Até 2 salarios minimos () De 2 a 4 salarios minimos () De 4 a 10 salarios minimos ( ) De 10

a 20 salarios minimos ( ) Acima de 20 salarios minimos
5)Qual é o seu estado civil?

() Solteiro (a) () Casado (a) ( ) Divorciado (a) () Viuvo (a) () Outro
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6)Voceé tem filhos?
() Nao tenho filhos () 1 filho () 2 filhos () 3 ou mais
7)Quais midias sociais vocé utiliza?

() Facebook () Instagram () Twitter () Youtube (') Whatsapp () E-mail () Google + () TikTok (
) Outros

8)Vocé conhece ou ja ouviu falar da Chiquinho Sorvetes ?
() Sim () Nao
9)Qual produto Chiquinho Sorvetes ja experimentou?
() Milk-Shake () Casquinha ou Cascéo ( )Shake Mix ( ) Outros ( ) Nenhum
10)Vocé compra por Aplicativos de Delivery ?
()Sim () Nao
11)Vocé ja comprou Produtos Chiquinho Sorvetes por Aplicativo Delivery ?
a. ()Sim ()Nao
12)Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Facebook ?

Yyyeveve

Instagram?

Yyyevee

Youtube?

vyeevevey

WhatsApp?

vyyeveve

13)Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.
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Com qual frequéncia vocé assiste ou ouve

Televisao?

vyyevee

radio?

vyeYevevey

14)Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com qual frequéncia vocé vé anuncios de sorveterias em redes sociais?

Yyyeveve

15)Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com qual frequéncia vocé vé anuncios da Chiquinho Sorvetes nas redes sociais?

vyeyevvey

16)Sendo 1 néo influencia, 2 muito pouco, 3 pouco, 4 bastante e 5 muitissimo.

Quando vocé vai escolher tomar sorvete, quanto o preco influencia na sua escolha?

Yyyeveve

17)Sendo 1 nao influencia, 2 muito pouco, 3 pouco, 4 bastante e 5 muitissimo.

Quando vocé vai tomar sorvete, quanto a opgbes de sabores influenciam na sua escolha?

vyeevevey

18)Sendo 1 ndo influencia , 2 muito pouco, 3 pouco, 4 bastante e 5 muitissimo.

Quando vocé vai tomar sorvete, quanto a localizagdo da sorveteria influencia na sua escolha?

Yyyeveve
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19)Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com qual frequéncia vocé toma sorvete?

Yvyyvee

20)Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 étimo.

Com base na sua experiéncia, como vocé avalia o Chiquinho Sorvetes no geral?

vyyeveve

21)Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 étimo.

Como vocé avalia as lojas Fisicas Chiquinho Sorvetes?

vyyveve

22)Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 étimo.

Como vocé avalia o Delivery Chiquinho Sorvetes?

vyeYevevey

23)Sendo 1 muito insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 neutro, 4 satisfeito, 5 muito satisfeito.

O quéo satisfeito vocé esta com o atendimento nas Lojas fisicas Chiquinho Sorvetes?

Yyyeveve

24)Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 étimo.

Como vocé avalia o a MatteoGelato Criativo no geral?

vyeyevevy

25)Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncio da “MatteoGelato Criativo” nas redes sociais?

vyeyevevey

26)Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 étimo.
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Como vocé avalia o “Alaska Sorvetes” no geral?

Yyyeveve

27)Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncios da “Alaska Sorvetes” nas redes sociais?

vyeYeveve

28)Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 étimo.

Como vocé avalia o Bob 's Sorvetes no geral?

Yyyeveve

29)Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncios do "Bob 's Sorvetes” nas redes sociais?

Yyyevee

30)Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 étimo.

Como vocé avalia o McDonald 's Sorvetes no geral?

Yyyeveve

31)Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncios do “Mcdonalds Sorvetes” nas redes sociais ?

Yyyeveve

10.4 RESULTADOS DA PESQUISA - GRAFICOSE TABELAS.
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Grafico 1 — Questao 1

Q1. Em qual cidade vocé mora?

110 -
100 -

8 8

E

|. 1. Cuiabd M 2. Varzea Grande .3.0utru|

Resposta Con:;age Percentual

1.Cuiaba 114 61.96%
2.Varzea Grande 39 21.20%
3.0Outro 31 16.85%
Total 184 100%
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Q2. Qual é o seu sexo?

120
110
100 1

5588383

10 1

Grafico 2 — Questao 2

|. 1. Fernining [l 2. Masculine [l 3. Outre |

Resposta Corrth]age Percentual

1.Feminino 123 67.21%
2.Masculino 57 31.15%
3.Outro 3 1.64%
Total 183 100%
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Q3. Qual é a sua idade?

Grafico 3 — Questio 3

M1.20224an0s M2.25329an0s M 3. 30a35anos M 4.36a39anos M 5. Acima de 40 anos |

Resposta Con:;age Percentual

1.20 a 24 anos 95 53.67%
2.25 a 29 anos 34 19.21%
3. 30 a 35 anos 22 12.43%
4.36 a 39 anos 9 5.08%
5.Acima de 40 anos 17 9.60%
Total 177 100%
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Grafico 4 — Questao 4

Q4. Qual sua renda mensal?

BASE

B 1. até 2 zalarios minimos I 2. De 2 a 4 salarios minimoes M 3. De 4 a 10 salrios minimes

B 4. Acima de 20 salarios minimas

Resposta Cor::‘age Percentual

1. Até 2 salarios minimos 107 63.31%
2.De 2 a 4 salarios minimos 45 26.63%
3.De 4 a 10 salarios minimos 15 8.88%
4. Acima de 20 salarios minimos 2 1.18%
Total 169 100%
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Grafico 5 — Questdo 5

Q5. Qual é o seu estado civil?

| M 1. Solteiro (a) M 2. Casado () M 3. Divorciado () M 4. Vidvo a) B 5. Outro |

Resposta Cor::‘age Porcentual

1. Solteiro (a) 111 63.07%
2.Casado (a) 42 23.86%
3.Divorciado (a) 6 3.41%
4.Viuvo (a) 6 3.41%
5. Outro 11 6.25%
Total 176 100%
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Grafico 6 — Questao 6

Q6. Vocé tem filhos?

120 {
110 1
100 1

10 1

g &

8 8 3

8

| M 1. Ndo tenho filhos M 2. 1filho M 3. 2filhos M 4.3 ou mais |

Resposta Cor:'t]age Percentual

1.Nao tenho filhos 117 66.48%
2.1 filho 21 11.93%
3.2 filhos 29 16.48%
4.3 ou mais 9 5.11%
Total 176 100%
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Grafico 7 — Questao 7

Q7. Quais midias sociais vocé utiliza?

150 1
125 1
100 4

75 1

25 1

BASE

|. 1. Facebock W 2. Instagram [ 3. Twitter [ 4. voutube [l 5. Whatzapp [ 6. E-mail M 7. Tiktek [l 8. Outros |

Resposta Cm:rtlage Percentual

1. Facebook 130 15.48%
2.Instagram 161 19.17%
3. Twitter 64 7.62%
4.Youtube 132 15.71%
5. Whatsapp 161 19.17%
6. E-mail 116 13.81%
7. Tiktok 54 6.43%
8. Outros 22 2.62%
Total 840 100%
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Grafico 8 — Questao 8

Q8. Vocé conhece ou ja ouviu falar da Chiquinho Sorvetes?

175 i
e
125 1
N
75 1
50 -
25 -
0. — A
| 1. sim M2 Néo |
Resposta Corrth]age Percentual
1.Sim 172 98.29%
2.Nao 3 1.71%
Total 175 100%
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Grafico 9 — Questao 9

Q9. Qual produto Chiquinho Sorvetes ja experimentou?

125 1

100 1

75 1

25 1

|.‘l.|‘u‘|i|k—5hake M 2. Cazquinha ou Cascdc [l 3. Shake Mix

M 2. Outrez I 5. Menhum |

Resposta Con:;age Percentual
1. Milk-Shake 133 32.84%
2.Casquinha ou Cascao 107 26.42%
3. Shake Mix 93 22.96%
4.QOutros 61 15.06%
5.Nenhum 11 2.72%
Total 405 100%
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Grafico 10 — Questao 10

Q10. Vocé compra por Aplicativos de Delivery ?

130 47
120 A
110
100

10 1

55583838

BASE
| 1. sim M2 Néo |
Resposta Cor:rt‘age Percentual
1.Sim 125 72.25%
2.Nao 48 27.75%
Total 173 100%
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Grafico 11 — Questao 11

Q11. Vocé ja comprou Produtos Chiquinho Sorvetes por Aplicativo
Delivery ?

130 1
120 |
110 4
100

AR

30 1
20 1
101

BASE

|H1.sim B 2. Nio |

Answer Count | Percent
1.Sim 41 24.26%
2.Nao 128 75.74%
Total 169 100%
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Grafico 12 - Questio 12

Q12. Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.
Com qual frequéncia vocé utiliza?

|. 1. Facebook [ 2. Instagram [ 3. Whatsapp M 4. Youtube |

Q12. Placar Geral da Matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes
e 5 sempre. Com qual frequéncia vocé utiliza ?

Contage Pontuacga

Pergunta
m o}
1.Facebook 161 3.609
2. Instagram 161 4.484
3. Whatsapp 164 4.823
4.Youtube 158 4.076
Média 4.248
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Q12. Facebook

30 - [

20 |

10 - [

0. <o : -
BASE

(H1.1 H22 M3.3 Ha4 W55 |

Resposta Cor:rt‘age Percentual

1.1 21 13.04%
2.2 21 13.04%
3.3 24 14.91%
4.4 29 18.01%
5.5 66 40.99%
Total 161 100%
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Q12. Instagram

=;=Fi_

BASE

(H1.1 H22 M3.3 Ha4 W55 |

Contage

Resposta m Percentual

1.1 3 1.86%
2.2 6 3.73%
3.3 15 9.32%
4.4 23 14.29%
5.5 114 70.81%
Total 161 100%
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Q12. Whatsapp

150

125 1

100 1

751

25 1

D_‘.

BASE

(H1.1 H22 M3.3 Ha4 W55 |

Resposta Cor::‘age Percentual

1.1 0 0.00%
2.2 2 1.22%
3.3 6 3.66%
4.4 11 6.71%
5.5 145 88.41%
Total 164 100%
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Q12. Youtube

i

20

10

(1.1 H22 M33 Maa Bs5|

Resposta Con::lage Percentual

1.1 2 1.27%
2.2 13 8.23%
3.3 27 17.09%
4.4 45 28.48%
5.5 71 44.94%
Total 158 100%
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Grafico 13 — Questao 13

Q13. Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.
Com qual frequéncia vocé vé ou ouve?

325 |
3.00 |
2,75 1
2,50 1
235 1
2.00 1
1.75 |
1.50 {
1.35 §
1.00 1
0.75 1
0.50 1
0.25 |
Dm i E—

| M 1. Televisso M 2. Radio |

Q13.Placar geral da matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e
5 sempre. Com qual frequéncia vocé vé ou ouve?
Contage Pontuaca

Pergunta
m o]
1. Televisao 162 3.179
2.Radio 155 2.200

Average 2.690
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Q13. Televisdo

W11 W22 W33 Wiz M5

Resposta Cor::lage Percentual

1.1 22 13.58%
2.2 34 20.99%
3.3 40 24.69%
4.4 25 15.43%
5.5 41 25.31%
Total 162 100%

123




Q13. Radio

&0

55 1

50
45
40
35

15
10
5
o

1

4
4

4
4
4

BASE

W11 W22 W33 W22 W55

Resposta Corlthlage Percentual

1.1 58 37.42%
2.2 42 27.10%
3.3 34 21.94%
4.4 8 5.16%
5.5 13 8.39%
Total 155 100%
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Grafico 14 — Questao 14
Q14. Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com qual frequéncia vocé vé anuncios de sorveterias em redes sociais?

2254
2.00 +
1.75 1
1.50 1
1.251
1.00 1
0.75 1
0.50 1

0.25 1

0.00 -

BASE

| M 1. Aniincies de Sorveterias |

Q14.Placar geral da matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e
5 sempre. Com qual frequéncia vocé vé anuncios de sorveterias em redes sociais?
Pergunta Contagem Pontuacgéo
1. Anuncios de Sorveterias 163 2.374
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Q14. Anuncios de Sorveterias

70 4

ﬁnﬂﬁﬁ

20

10

1]

W11 W22 W33 W22 W55

Resposta Cor:1t1age Percentual

1.1 30 18.40%
2.2 70 42.94%
3.3 44 26.99%
4.4 10 6.13%
5.5 9 5.52%
Total 163 100%
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Grafico 15 — Questao 15
Q15. Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com qual frequéncia vocé vé anuncios da Chiquinho Sorvetes nas redes
sociais?

235 -/

2.00 1
1.75 1
1.50 1
1.35 1
1.00 1
0.75 4
10.50 -

0.25

0.00 -

BASE

| M 1. Frequéncia de Andncios Chiguinhe Sorvetes |

Q15. Placar geral da Matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes
e 5 sempre. Com qual frequéncia vocé vé anuncios da Chiquinho Sorvetes nas redes
sociais?
Pergunta Contagem Pontuacéao
1.Frequéncia de Anuncios 162 2173
Chiquinho Sorvetes
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Q15. Frequéncia de Anuncios Chiquinho Sorvetes

BASE

0]

W11 W22 W33 W22 W55

Respostas Cor::‘age Percentual

1.1 56 34.57%
2.2 51 31.48%
3.3 36 22.22%
4.4 9 5.56%
5.5 10 6.17%
Total 162 100%
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Grafico 16 — Questao 16

Q16. Sendo 1 nao influencia, 2 muito pouco, 3 pouco, 4 bastante e 5
muitissimo.

Quando vocé vai escolher tomar sorvete, quanto o preco influencia na
sua escolha?

3.5 -f

3.0
254
2.0 1
1.5 1
1.0 1

0.5 1

0.0 -

BASE

|. 1. Influencia do Prego |

Q16. Placar geral da matriz: Sendo 1 nao influencia, 2 muito pouco, 3 pouco, 4
bastante e 5 muitissimo. Quando vocé vai escolher tomar sorvete, quanto o preco
influencia na sua escolha?
Pergunta Contagem Pontuacéao
1. Influéncia do Preco 162 3.377
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Q16. Influéncia do Preco

45 1
35 1

25
20 1
15 1

10 4

BASE

W11 W22 W33 Wiz M5

Respostas Cor:rt'age Percentual

1.1 18 11.11%
2.2 16 9.88%
3.3 48 29.63%
4.4 47 29.01%
5.5 33 20.37%
Total 162 100%
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Grafico 17 - Questido 17

Q17. Sendo 1 nao influencia, 2 muito pouco, 3 pouco, 4 bastante e 5
muitissimo.

Quando vocé vai tomar sorvete, quanto a opgoes de sabores influencia na
sua escolha?

=]

4.0
35
3.0
25
20
15
1.0

0.5

0.0 -

BASE

|. 1. Influéncia da ocpgdo de Sabores |

Q17. Placar geral da matriz: Sendo 1 nao influencia, 2 muito pouco, 3 pouco, 4
bastante e 5 muitissimo. Quando vocé vai tomar sorvete, quanto a opg¢des de sabores
influencia na sua escolha?

Pergunta Contagem Pontuacéao
1. Influéncia da opgéo de 161 4.280
Sabores
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Q17. Influéncia da opg¢ao de Sabores

g8 8

=

i
|
|

(1.1 H22 M33 Maa Bs5|

BASE

Resposta Con::lage Percentual

1.1 6 3.73%
2.2 7 4.35%
3.3 16 9.94%
4.4 39 24.22%
5.5 93 57.76%
Total 161 100%
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Grafico 18 — Questao 18

Q18. Sendo 1 nao influencia, 2 muito pouco, 3 pouco, 4 bastante e 5
muitissimo.

Quando vocé vai tomar sorvete, quanto a localizagao da sorveteria
influencia na sua escolha?

=T
3.5 1

3.0 1
2.5 1
2.0 1
1.5 1
1.0 1

0.5 1

0.0 -

BASE

|. 1. Influencia na localizagdo |

Q18.Placar geral da matriz: Sendo 1 ndo influencia , 2 muito pouco, 3 pouco, 4
bastante e 5 muitissimo. Quando vocé vai tomar sorvete, quanto a localizagao da
sorveteria influencia na sua escolha?
Pergunta Contagem Pontuacéao
1. Influencia na localizagao 161 3.596
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Q18. Influencia na localizagao

45 -

35 1

25 1

20 1

151

10 -

BASE

W11 W22 W33 Wiz M5

Respostas Con::lage Percentual

1.1 10 6.21%
2.2 20 12.42%
3.3 42 26.09%
4.4 42 26.09%
5.5 47 29.19%
Total 161 100%
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Grafico 19 — Questao 19
Q19. Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com qual frequéncia vocé toma sorvete?

=T
3.5 1

3.0 1
2.5 1
2.0 1
1.5 1
1.0 1

0.5 1

0.0 -

BASE

|. 1. Fregquéncia no consumso de Sorvete |

Q19. Placar geral da matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes
e 5 sempre. Com qual frequéncia vocé toma sorvete?

Pergunta Contagem Pontuagéo
1.Frequéncia no consumo 163 3.460
de Sorvete
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Q19. Frequéncia no consumo de Sorvete

BASE

70 1

20 1
10 1

[ 1 B

W11 W22 W33 W22 W55

Resposta Corlthlage Percentual

1.1 0 0.00%
2.2 26 15.95%
3.3 70 42.94%
4.4 33 20.25%
5.5 34 20.86%
Total 163 100%
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Grafico 20 — Questao 20

Q20. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 é6timo.

Com base na sua experiencia, como vocé avalia o Chiquinho Sorvetes no

geral?

20 1

10 1

(M 1.Péssimo M 2. Ruim M 3. Regular M 4. Bom M 5. Otimo |

Resposta Cor:'t]age Percentual

1.Péssimo 1 0.62%
2.Ruim 0 0.00%
3.Regular 6 3.75%
4.Bom 65 40.62%
5. Otimo 88  55.00%
Total 160 100%
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Grafico 21 — Questéao 21

Q21. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 6timo. Como vocé
avalia as lojas Fisicas Chiquinho Sorvetes?

70 1

20 1

10 4

BASE

(M 1.Péssimo M2 Ruim B 3. Regular M 4. Bom M 5. Otimo |

Resposta Cor:Tt]age Percentual

1.Péssimo 1 0.63%
2.Ruim 0 0.00%
3.Regular 9 5.70%
4.Bom 73 46.20%
5. Otimo 75 AT.4T7%
Total 158 100%
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Grafico 22 — Questao 22

Q22. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 6timo. Como vocé
avalia o Delivery Chiquinho Sorvetes?

65
55 -
45 -
35 -
25 -
20 -

15 4
10 1

BASE

(M 1.Péssimo M2 Ruim B 3. Regular M 4. Bom M 5. Otimo |

Resposta Cor::'age Percentual

1.Péssimo 4 2.78%
2.Ruim 4 2.78%
3.Regular 35 24.31%
4.Bom 63 43.75%
5.0timo 38 26.39%
Total 144 100%
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Grafico 23 — Questao 23

Q23. Sendo 1 muito insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 neutro, 4 satisfeito, 5
muito satisfeito.

O quao satisfeito vocé esta com o Atendimento nas Lojas fisicas
Chiquinho Sorvetes?

70 1

20 A

10 -

BASE

|. 1. Muito Insatisfeitc [l 2. Insastifeicc [l 3. Neutre [l 4. Satisfeito

M 5. Muito Satisfeito |

Respostas Corrl‘t1age Percentual

1. Muito Insatisfeito 1 0.63%
2.Insastifeito 0 0.00%
3.Neutro 12 7.59%
4. Satisfeito 72 45.57%
5. Muito Satisfeito 73 46.20%
Total 158 100%
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Grafico 24 — Questao 25

Q24. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 6timo. Como vocé
avalia o a MatteoGelato Criativo no geral?

55 1

45 4

35 1

25 1

20 1

151
10 1

BASE

(M 1.Péssimo M2 Ruim B 3. Regular M 4. Bom M 5. Otimo |

Resposta Cor:'t]age Percentual

1.Péssimo 1 0.67%
2.Ruim 0.00%
3.Regular 39 26.00%
4.Bom 57 38.00%
5.0timo 53  35.33%
Total 150 100%
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Grafico 25 — Questao 25
Q25. Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncio da “MatteoGelato Criativo” nas
redes sociais?

|
2.00 A

1.75 1
1.50 1
1.251
1.00 1
0.75 1
0.50 1

0.25 1

0.00 -

BASE

|. 1. Frequéncia de Andncios Matteo |

Q25. Placar geral da Matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e
5 sempre. Com que frequéncia vocé vé anuncio da “MatteoGelato Criativo” nas redes
sociais?

Pergunta Contagem Pontuacéao
1.Frequéncia de Anuncios 156 2.006
Matteo
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Q25. Frequéncia de Anuncios Matteo

-

70 1

a0 1 '

30 '

20 1 |
BASE

W11 W22 W33 W22 W55

Respostas Cor::‘age Percentual

1.1 73 46.79%
2.2 38 24.36%
3.3 27 17.31%
4.4 7 4.49%
5.5 11 7.05%
Total 156 100%
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Q26. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 6timo. Como vocé

avalia a

Grafico 26 — Questao 26

"Alaska Sorvetes" no geral?

55
45 1
35 1
25 1
20 1

151
10 ¢

BASE

(M 1.Péssimo M 2. Ruim M 3. Regular M 4. Bom M 5. Otimo |

Respostas Cor:'t]age Percentual

1.Péssimo 5 3.27%
2.Ruim 6 3.92%
3.Regular 48 31.37%
4.Bom 55 35.95%
5.0timo 39 25.49%
Total 153 100%
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Grafico 27 — Questao 27
Q27. Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncio da “Alaska Sorvetes” nas redes
sociais?

=T

1.75 1
1.50 -
1.25 1
1.00 1
0.75 1
10.50 -

0.25 1

0.00 -

BASE

|. 1. Frequéncia de anincios Alaska |

Q27. Placar geral da matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e
5 sempre. Com que frequéncia vocé vé anuncio da “Alaska Sorvetes” nas redes
sociais?

Pergunta Contagem Pontuacéao
1.Frequéncia de anuncios 154 1.799
Alaska

145



Q27. Frequéncia de anuncios Alaska

70 1

60

30 1

20

BASE

W11 W22 W33 W22 W55

Respostas Cor;:lage Percentual

1.1 85 55.19%
2.2 32 20.78%
3.3 23 14.94%
4.4 11 7.14%
5.5 3 1.95%
Total 154 100%
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Grafico 28 — Questao 28

Q28. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 6timo. Como vocé
avalia o a Bob’s Sorvetes no geral?

BASE

(M 1.Péssimo M2 Ruim B 3. Regular M 4. Bom M 5. Otimo |

Respostas Cor;:age Percentual

1. Péssimo 5 3.16%
2.Ruim 5 3.16%
3.Regular 38 24.05%
4.Bom 62 39.24%
5.Otimo 48 30.38%
Total 158 100%
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Grafico 29 — Questao 29
Q29. Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncio do “Bob’s Sorvetes” nas redes
sociais?

|
275 1

2.50 +
2.35 1
2.00 4
1.751
1.50 1
1.25 4
1.00 1
0.75 1
0.50 1
0.25 1

0.00 -

BASE

|. 1. Frequéncia de Andncios Bob's Sorvetes |

Q29.Placar geral da matriz: Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e
5 sempre. Com que frequéncia vocé vé anuncio do “Bob’s Sorvetes” nas redes
sociais?
Pergunta Contagem Pontuacéao
1.Frequéncia de Anuncios 156 2.782
Bob's Sorvetes
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Q29. Frequéncia de Anuncios Bob's Sorvetes

BASE

W11 W22 W33 Wiz M5

Respostas Con::lage Percentual

1.1 38 24.36%
2.2 28 17.95%
3.3 43 27.56%
4.4 24 15.38%
5.5 23 14.74%
Total 156 100%
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Grafico 30 — Questao 30

Q30. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 6timo. Como vocé
avalia o a Mcdonalds Sorvetes no geral?

BASE

(M 1.Péssimo M2 Ruim B 3. Regular M 4. Bom M 5. Otimo |

Respostas Cor::'age Percentual

1.Péssimo 8 5.03%
2.Ruim 4 2.52%
3.Regular 45 28.30%
4.Bom 62 38.99%
5.0timo 40  25.16%
Total 159 100%
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Grafico 31 — Questao 31
Q31. Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncio do “Mcdonalds Sorvetes” nas redes
sociais?

T
3.00 1

2.75 1
2.50 1
2254
2.00
1.75 1
1.50 -
1.25 1
1.00 1
0.75 4
0.50 1
0.25 1
0.00 -

BASE

| M 1. Frequéncia de andnciegs Mcdenalds Servetes |

Q31. Placar geral da matriz Sendo 1 nunca, 2 raramente 3 as vezes, 4 muitas vezes e
5 sempre. Com que frequéncia vocé vé anuncio do “Mcdonalds Sorvetes” nas redes
sociais ?
Perguntas Contagem Placar
1.Frequéncia de anuncios 150 2.933
Mcdonalds Sorvetes
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35 1

251

20 1

15 1

10 -

Q31. Frequéncia de anuncios Mcdonalds Sorvetes

BASE

W11 W22 W33 Wiz M5

Respostas Cor::lage Percentual

1.1 30 20.00%
2.2 30 20.00%
3.3 37 24.67%
4.4 26 17.33%
5.5 27 18.00%
Total 150 100%
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10.5 MAPAS DE MIDIA

PROPOSTA 2

Figura 30 — Mapa Geral
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Figura 31 - Mapa veiculagdo Centro América

Agosto

Ninja Comunica
NFg: T INS. EST.: ISENTO
CUILBA - MATO GROSSO
FONE: 0000000000
SITE: www.ninjacomunica, com

E-MAIL: mida@rinacomunica cam b

CONTRATO DE PUBLICIDADE MESIANO:
Fazéo Social CENTRO AMERICA FM Aug-22
[Mame Fantasi
Enderago: Rua Marechal Deodoro, 504, Anexo 1
Bairra/Cep: Santa Helena
FonalFax:
Cidade/Estado: Cuiaba
C.G.C(MF):
insi. Esl:
O] O of of o of of ] 111|11111L‘2222222j?233 W Valar

PROGRAMAS Our | 1] 2| 3| 4| 5 6| 7) B 9 0 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 8| 0] 1| 2| 3| 4] 5 6] 7| B] 9| 0 1 Ins unitario

SPOT 30% [] [] [ [] [ [] 6| [] 8 [] [] ] [] [] [ 6| 96 RS 73.00/

Mapa veiculagao Centro América Setembro

Comunica
" INS. EST. ISENTO
CUIABA - MATO GROSSO
FONE- 00000000000
SITE: www.ninjacomunica.com

E-MAIL: mida@ninacomunica.com be

CUM‘}IQES DE PAGAMENTO: Faturamento: [} ) Liquido { Bruta Walor Bruto © RS 7.008.00
Cam, Ag, 200 RS 1401680
| Total Liquico: RS 5.606.40

CONTRATO DE PUBLICIDADE MES/AND:
Razfo Social CENTRO AMERICA FM Sep-22
[Nome Fantasia:
Enderago: Rua Marechal Decdoro, 504, Anexa 1
[BairrodCep: Santa Helena
Fona/Fax:
i Cuiabra
C.5.C (MF):
Insc. Est:
of of o of o of of of o 1| ] 1 o ] of 1 2 2] 2 2 2[ 2 2| 2] 2| 2[ 3] I I Walor
PROGRAMAS Dur | 1| 2| 3| 4| 5| & 7| 6| 9 0| 1] 2) 3 4| 5|67 8/ 0|0 12 3|4 5|6 76 901 Ing undtério
SPOT 10 & [ & [] [ [ [ [] & [] [ [] [ [] & [ 96 RS 73.00|
CUWIQESDEPMAMENTO: Faturamento: | ¥ Liquide { Bruta Valor Bruto : RS 7.008.00
Com. hg, 207 RE 1,401.60
RS 5.606.40
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Mapa veiculagdo Centro América Outubro

Ninja Comunica
CNPy; =wrm=ree==s INS. EST.. ISENTO
CUIABA - MATO GROSSO
FONE: 00000000000
SITE: www. ninjacomunica, com

E-MAIL: mida@ninjacomunica cam be

CONTRATO DE PUBLICIDADE MES/AND:
[Razso Social CENTRO AMERICA FM Oct-22
Mome Fantasia;
Enderagn: Rua Marechal Deodoro, 504, Anexa 1
EairraCep: Santa Helena
FonalFax:
Cidade/Estado. Cuiaba
C.G.C (MF):
lnse. EsL:
o[ 0] o] a] o] of o of of [ A1 A ¥ [ A ] 1 ¥ 7] 2] 2[ 2[ 2[ 2 [ 2[ 2 2[ 2[ 2] 3 W Valar
PROGRAMAS Dur | 1) 2) 3| 4| 5| &) 7) B[ o/ @ 1| 2) 3| 4] 5[ 6/ 7) 84/ 0] 0] 1| 2) 3| 4 S| 6] 7| B 9| 0 1 Ins undtario
SPOT 30~ 6| 6 | ® |6 |6 [& [®6 |®& [ |6 |6 |& |6 [& |6 [6 %6 RS 73.00
WM‘}IQESDEPMAMENTO: Feturamento: | ¥ Liquide { ) Brute Walor Bruto : RS 7,008.00
Com. Ag, 207 RS 140160
Total Liquido: RS 5.606.40
Fonte: Compilado do autor.
Figura 32 — Mapa de veiculagdo Gazeta
Ninja Comunica
CNP.J. sesenineses NS, EST. BENTO
CUIABA - MATO GROSSO
FONE: D0ODODODO00
SITE: www ninjacomunicacom  E-MAIL midia@niriacomirica com b
CONTRATO DE PUBLICIDADE MESIAND:
Rarsn Sociall RADIO GAZETA FM Aug-22
[Nome Fantasia:
[Enderegoc R. Professora Tereza Lobo, 30
[BairroiCep: Consi
[Fone'Fax:
Cidade/Estads: Ciiabi - MT
C.G.C (MF):
Insc. Est
o of of of of of of of of 1] 4] A[ 4] 1] ] A 9] 9 [ 2] 2] 2[ 2] 2[ 2] 2[ 2 o 2] 3 9 3 Valor
PROGRAMAS D | 1| 2§ 3| 4] 5 &) 7 &) &) o 1] 2| 3) 4 5| 6] 7 8 6] o) 1) 2| 3| 4] 5 & 7 8) 8] 0 1 Ing. unitario
SPOT 30 B 8 [ & [ 68 [®& [® |6 |® [ [ |8 |6 [6 [6 [8& 8 5% RS 73.00
CMEEDEPAGM-EN'IO. i } Liguida [ } Bruo | Vahor Brulo R3 7,008.00
Corn. Ag_ 20%: 3 1.401.80
Total Liguido: R$ 5,606.40

Mapa de veiculagdo Gazeta Setembro
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SITE: whww. Ninjacomunica com

| Comunica

NS, EST. BENTO

CUIABA - MATO GROSSO
FONE: D0ODODODO00

E-MAIL: midiag@nirfacomunica com.br

CONTRATO DE PUBLICIDADE MESIAND:
Rarsn Social: RADIO GAZETA FM Sep-22
Nome Fantasia:
[Enderego: R. Professora Tereza Lobo, 30
Bairr : Cansil
[Fone'Fax:
Cidade/Estado: Cuiaba - MT
C.G.CMF):
inse. Est:
of of of of of of af of IEEEEEEEEEE 2] 2 2] 2 2] 3] 9 3 Valor
PROGRAMAS pw | 1 2} 3| 4| 5/ 6 7| B 3l al s el 7| &l ol o] 1| 2| 3 5| 6/ 7) 8 8| ol 1 Ins uritdri
SPOT 30~ 6] 3 8 | 6 6 | 6 | B B |6 8 |6 & | § 96 RS 73.00
CONDICOES DE PAGAMENTO: [ ) Liquida [ ) Bruto [Viahor Brulo - 3 7.006.00
Corn. Ag. 20% RS 1401.60
[Total Liguido: RS 5,606.40
Ninja Comunica
CNPJ: *e==eess NS EST. BENTO
CLIABA - MATO GROSS0
FONE: 00000000000
SITE: Wi N Scamurica com E-MAIL: midis@niracaminica com be
CONTRATO DE PUBLICIDADE MESIAND:
Rarsn Sociall RADIO GAZETA FM Oct-22
[Nome Fantasia:
[Enderego: R. Professora Tereza Lobo, 30
Bairr : Cansil
[Fone'Fax:
Cidade/Estano: Cliaba - MT
C.G.CMF):
inse. Est:
of of of of of o] of o o IEEEEEEEEEBEEEE 2] 2[ 2] 2 2] 3] 9 3 Valor
PROGRAMAS pw | 1] 2} 3| 4| 5| 6| 7| 8] sl 1) 2| 3| al 5| 6l 7| &l o) o] 1| 2| 3 5| 6/ 7| 8 8| ol 1 Ins uritdri
SPOT 30" 6| 3 8 [ 6 |6 |6 |8 |8 |8 |6 |8 [& 8 | & 8 [ § % RS 73.00
CONDICOES DE PAGAMENTO: [ ) Liquida [ ) Bruto [Viahor Brulo - 3 7.006.00
Corn. Ag. 20%: R§ 140160
[Total Liguido: RS 5,606.40

Fonte: Compilado do autor.
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