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1 INTRODUCAO

Em um cenério comercial cada vez mais competitivo, o desenvolvimento de
estratégias eficazes de comunicacéo integrada tornou-se uma necessidade essencial
para empresas que desejam expandir sua marca, fortalecer sua relacdo com os
consumidores e aumentar sua participacdo no mercado. Este trabalho tem como
objetivo a elaboracdo de um plano estratégico de comunicacdo para a loja AZ,
anteriormente conhecida como HC Loja de Departamentos, localizada em Santa
Tereza do Oeste, Parana. A iniciativa visa alinhar as praticas de marketing e
comunicacao da empresa as demandas contemporaneas do varejo, promovendo uma

presenca mais ativa, coerente e eficiente nos canais digitais e fisicos.

A comunicacdao integrada de marketing envolve a coordenacéo e integragéo de
todos os canais e ferramentas de comunicac¢do de uma empresa para transmitir uma
mensagem clara, consistente e impactante ao publico-alvo. Segundo Kotler e Keller
(2018), “a comunicagao de marketing integrada é uma maneira de assegurar que
todas as formas de comunicagao e mensagens sejam cuidadosamente vinculadas” (p.
565). Para que essa prética seja bem-sucedida, € necessario um planejamento
estratégico que considere desde a identidade da marca até o comportamento dos

consumidores.

Nesse contexto, destaca-se a importancia do marketing como ferramenta nao
apenas de promoc¢ao, mas de construcao de valor. Como define a American Marketing
Association (AMA, 2017), marketing € o “conjunto de atividades e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral’. Complementando essa viséo, Forte (2001) aponta
gue o marketing moderno ultrapassa os limites da publicidade tradicional e passa a
ser um conjunto integrado de acbes voltadas ao entendimento e atendimento das

necessidades do consumidor.

A loja AZ, com 14 anos de atuacdo no mercado, tem buscado adaptar-se as
novas exigéncias do varejo, mas ainda enfrenta desafios significativos, como a
auséncia de um setor especializado em marketing e dificuldades em segmentar sua
comunicacao para diferentes perfis de consumidores. Como destacado por Azzari e
Pelissari (2018), o foco das estratégias de marketing contemporaneas deve ir além do

produto e considerar o relacionamento com o cliente como ativo estratégico. O



presente estudo parte dessa premissa, propondo um plano de comunicagao
estruturado que promova nao apenas o aumento das vendas, mas também a

fidelizacéo de clientes e o fortalecimento da identidade da marca.

Além disso, a comunicacao organizacional, interna e externa, € um dos pilares
para garantir a coeréncia nas mensagens da empresa e gerar uma cultura alinhada
aos objetivos estratégicos. Para Kunsch (2017), “as organizagdes sé podem existir a
partir de um complexo sistema de cooperagdo humana”, e essa cooperagédo é
sustentada pela eficacia da comunicacédo, especialmente em ambientes de constante

transformacao.

Diante disso, este plano estratégico busca propor acdes que fortalecam os
canais de relacionamento com o publico, melhorem a performance digital da loja,
otimizem o atendimento e integrem as mensagens de comunicacdo em todos 0s
pontos de contato com o consumidor. A adocdo dessas estratégias visa preparar a
empresa para enfrentar os desafios do varejo atual com maior profissionalismo,

inovacao e foco no cliente.

2 PROBLEMATIZACAO

Como a comunicacao integrada no varejo pode ser melhorada para garantir
gue o marketing esteja alinhado com as outras areas da loja, assegurando campanhas
mais eficazes e uma experiéncia consistente para o cliente? Quais estratégias de
comunicacdo e marketing podem ser criadas para melhorar os métodos atuais e, ao

mesmo tempo, construir conexdes duradouras com o publico-alvo?

3 JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento de um plano estratégico para a "HC Loja de
Departamentos” se faz necessario diante do atual cenario competitivo do varejo. Com
o intuito de expandir a divulgacdo da marca e aprimorar as acdes de marketing da
empresa. O objetivo central € aumentar a visibilidade da loja no mercado local, atrair
um maior numero de clientes e consolidar a marca como uma referéncia no setor.
Para alcancar esse objetivo, é fundamental um trabalho integrado e bem estruturado
de marketing, que va além das ac6es tradicionais de comunicacao e estabeleca uma

relacdo mais proxima e duradoura com o publico-alvo.



A "HC Loja de Departamentos" busca ampliar seu alcance e fortalecer a
presenca no mercado, especialmente em um contexto onde 0os consumidores estéo
cada vez mais exigentes e as estratégias de marketing precisam ser mais
personalizadas e direcionadas. Nesse sentido, a construcao de um plano estratégico
de marketing tem o papel de identificar as necessidades e desejos do publico-alvo,
criar acdes que impactem positivamente a experiéncia do cliente e impulsionar o

crescimento da empresa.

Segundo FORTE (2001), o marketing nédo se limita a acdes pontuais como
comerciais de radio, televisdo, outdoors ou anuncios em midias tradicionais. Ele &, na
verdade, um conjunto de atividades e estratégias que envolvem a criagdo, promocéao
e entrega de produtos que atendam de forma eficaz as demandas do consumidor.
Para a "HC Loja de Departamentos”, isso implica ndo apenas em melhorar a
comunicagdo com os clientes, mas também em entender suas preferéncias e
comportamentos, de modo a oferecer um portfélio de produtos e servicos que

realmente agreguem valor ao seu cotidiano.

Além disso, é essencial que a estratégia de marketing da loja envolve uma
abordagem integrada, onde diferentes areas da empresa, como vendas, atendimento
ao cliente, logistica e operacdes, estejam alinhadas com os objetivos e acdes de
marketing. Isso garante uma comunicacao consistente e uma experiéncia de compra
fluida para o cliente, desde o primeiro contato até a pds-venda. O foco ndo deve ser
apenas na aquisicdo de novos clientes, mas também na fidelizacdo dos existentes,

promovendo um relacionamento continuo e de confiancga.

Portanto, a elaboracdo de um plano estratégico para a "HC Loja de
Departamentos" é uma medida fundamental para garantir que a empresa esteja
preparada para enfrentar os desafios do mercado varejista atual, utilizando o
marketing de maneira eficaz e alinhada com as necessidades e expectativas do
consumidor. Este plano visa nhdo apenas o aumento do fluxo de clientes e a ampliacado
da marca, como também a constru¢do de uma base solida de consumidores fiéis, o
gue contribuira diretamente para o crescimento sustentavel da empresa no longo

prazo.



4 OBJETIVO GERAL

Compreender de que maneira a comunicacédo pode ser utilizada como uma
ferramenta estratégica para fortalecer e expandir uma empresa no ramo de varejo,
ampliando a presenca no mercado e criando um relacionamento mais estreito com os
consumidores. O marketing, quando bem aplicado, pode otimizar a visibilidade da
marca, atrair novos clientes e fidelizar os ja existentes, além de contribuir para a

construcdo de uma imagem sélida e coerente da empresa no mercado.

4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analisar o publico-alvo no segmento de varejo;
- Entender como o segmento funciona atualmente, entre desafios e vantagens;
- Compreender as necessidades e o objetivos do local,

- ldentificar novas ferramentas de marketing para alavancar vendas;

5 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de um plano de
comunicacdo integrada para o segmento de varejo com foco em uma loja de
departamentos localizada em Santa Tereza do Oeste, Parana. Desse modo se faz
necessario um entendimento de comunicacdo organizacional integrada e a definicao

de um plano de género.

Diante da era da informacéo, o tema da comunicacdo organizacional tem sido
amplamente discutido e aplicado em diversos contextos. O processo comunicacional
ocorre de varias formas, como falada, escrita, eletrénica, gestual, entre outras. Como
aponta Cardoso (2006), “em ambientes organizacionais, o papel que os processos de
comunicacao e informacéo adquirem no cotidiano empresarial torna-se cada vez mais
amplo devido a complexidade das situagdes, 0 que nos leva a refletir sobre novos

conceitos para acessar a comunicagao organizacional”.

Ao buscar a comunicagédo, é fundamental sermos claros e objetivos em nossa
fala, para que possamos atingir nossos objetivos e alcancar as metas estabelecidas.
Em outras palavras, € importante transmitir as informag6es de forma precisa, sem se
preocupar com desvios de linguagem ou com a qualidade da mensagem, desde que
ela seja compreendida de forma eficaz.



A comunicacdo é uma mensagem que envolve a transmisséo de conteldos
emocionais ou intelectuais; na maioria dos casos, ambos estdo presentes. A
comunicacdo envolve um fluxo de mé&o dupla, com emissor e um receptor,
em que o que recebe a informacdo responde a ela de alguma forma, de
imediato ou apds certo tempo. (LACOMBE, 2011, p. 287).

Portanto, comunicar-se é trocar informacdes de forma clara e objetiva, com o
intuito de gerar resultados, seja em marketing para uma empresa ou no intercambio
de informacdes entre colaboradores. As organizacdes precisam, cada vez mais, se
adaptar as exigéncias dessa era da informacao, sem perder a clareza e a objetividade
na transmissao de suas mensagens. Para Kunsch (2017):

[...] as organizagBes sO6 podem existir a partir de um complexo sistema de
cooperacdo humana em que os objetivos dos individuos se combinam para a
realizag@o de tarefas determinadas. Trata-se de um processo interativo no
gual a cooperacéo deve ser eficiente para atender aos interesses individuais
e organizacionais ao mesmo tempo. Nessa perspectiva, a comunicagao nas
organizagdes torna-se complexa uma vez que convergem diferentes acdes

motivadas em prol de resultados concretos para o gestor, para o colaborador
ou para a sociedade (KUNSCH, 2017, p.).

A comunicacdo é um elemento crucial para o destaque de uma empresa, €
aspectos como a misséo, visdo e valores sao fundamentais nesse processo. Esses
elementos funcionam como um portal, permitindo que os consumidores conhecam a
empresa e decidam se podem confiar nela, o que facilita o processo de compra. O
conceito de missdo, visdo e valores define a identidade e o propésito da organizacao,

moldando a forma como ela é percebida no mercado.

Para Costa (2007), a missdo de uma empresa deve responder a duas questdes

basicas: O que é? e para que ela serve?

Tendo tais questionamentos é possivel a elaboracédo da missdo, que nada mais
€ do gue a resposta a essas duas questdes. Como mencionado, a missao € um
alicerce para a empresa. Esse alicerce é téo forte que pode conduzir todo o processo

de planejamento estratégico de uma empresa.

Segundo Oliveira (2005), a missdo também deve satisfazer o ambiente externo.

Ou seja, oferecer algo que responda a sua ansiedade.

“Missao: refere-se a natureza da organizacgéo, a sua razao de existir.” (FONTES
FILHO, 2006, p. 29)



“A missdo funciona como o propésito orientador para as atividades da
organizacdo e para aglutinar os esfor¢gos dos seus membros. Serve para
clarificar e comunicar os objetivos da organizagao, seus valores basicos e a
estratégia organizacional. Cada organizacdo tem a sua missdo prépria e
especifica. A missdo pode ser definida em uma declaragdo formal e escrita,
o chamado credo da organizacéo, para que funcione como um lembrete
periédico a fim de que os funcionarios saibam para onde e como conduzir o
negdcio. ” (CHIAVENATO, 2005, p.63).

Segundo Oliveira (2005) a visdo representa um cenario ou horizonte desejado
pela empresa para atuagdo. “Visdo é um ponto no futuro em torno do qual a
organizacdo deseja que as pessoas que nela trabalham dirijam os seus esforgos.”
(FONTES FILHO, 2006, p. 38).

Para Costa (2007, p.35) “o conceito de visao € muito amplo, porém pode ser
definido como um conceito operacional que tem como objetivo a descricdo da
autoimagem da empresa: como ela se enxerga, ou melhor, a maneira pela qual ela
gostaria de ser vista.”

Para Chiavenato e Sapiro (2003), os valores sdo o0 conjunto de conceitos,
filosofias e crencgas gerais que a organizacao respeita e pratica, e estdo acima das
praticas cotidianas para busca de ganhos em curto prazo.

“Valores organizacionais sdo principios ou crengas, organizados
hierarquicamente, relativos a condutas ou metas organizacionais desejaveis, que
orientam a vida da organizagao e estédo a servigo de interesses individuais, coletivos
ou ambos.” (TAMAYO, 1998).

“Valores sdo os principios basicos, as regras sobre as quais a empresa vai
orientar seus negocios e sua gestdo. Sao regras morais, principios éticos que vao
simbolizar os atos dos gestores e funcionarios”. (PAIXAO, 2012, p.23).

De acordo com Kotler e Keller (2018), o marketing é orientado para a producao
de resultados, o que requer um conceito amplo de todos os fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores. Com a evolugdo do pensamento
administrativo, chega-se ao ponto em que o conhecimento de necessidades e desejos
do consumidor passam a ser um elemento crucial para o bom desempenho de
qualquer organizacdo. Nesse sentido, a 13 American Marketing Association (AMA,
2017) define o marketing como um conjunto de sistemas e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar produtos de valor para clientes, parceiros e sociedade

em geral.
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Em segundo lugar, a esséncia do marketing € desenvolver organizacoes e
clientes para se envolverem voluntariamente em transagdes mutuamente benéficas.
O marketing €, portanto, uma filosofia que orienta o pensamento em toda a
organizacao, desde o processo de tomada de decisdo até a execucdo dos planos
acordados;

Os desafios de Marketing no Mercado: As organizacfes precisam superar e
superar as complexidades trazidas pelas constantes mudancas, transformacdes e
inovagdes na economia mundial, tornando as atividades de marketing fascinantes e
desafiadoras. Segundo Dickson (2001, p. 26), para compreender por que o marketing
€ uma atividade econOmica e socioldgica tdo fascinante, devemos primeiro
compreender as causas subjacentes a evolucdo do mercado. Além das tendéncias
atuais com implicacdes de longo prazo, as organizacdes e o0s profissionais de
marketing também tém que enfrentar e superar desafios internos, que podemos
classificar de acordo com a sua importancia na conducdo dos negdcios da

organizacao, sendo estes desafios: melhoria da qualidade dos produtos e/ou servicos;

5.1 RAMO VAREJISTA PARA LOJAS DE DEPARTAMENTO

O varejo pode ser definido de diferentes maneiras, mas 0 seu conceito
essencial € a comercializacdo de produtos e servicos a consumidores finais (LAS
CASAS; GARCIA, 2007). Segundo Parente (2000), varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigcos para atender a
uma necessidade pessoal do consumidor final.

Kotler & Keller (2005, p. 504) e Rosenbloom (2002, p. 62) descrevem o varejo
como as acgoes de vender produtos ou servigos diretamente aos consumidores finais,
com o intuito de uso pessoal e ndo para fins comerciais. Mais importante do que o
local onde ocorrem as vendas (seja em lojas, em vias publicas ou na casa do
consumidor) € a maneira pela qual esses produtos e servicos séo oferecidos, que
define a pratica do varejo. Assim, todas as formas de comercializacdo de bens ou
servicos, incluindo vendas diretas, por correio, telefone ou maquinas automaticas,

fazem parte do entendimento do varejo.
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Quadro 1- Formacéao e definicdo de categorias no ramo de varejo

Formato Definicao

Departamento “(...)Para ser classificada como loja de
departamentos pelo censo, a loja deve
empregar mais de 25 pessoas, vender
mercadorias secas, itens de utensilios
domeésticos, vestuario familiar, mobilia
residencial, moveis, acessorios e
aparelhos de TV; e ndo ter mais que
80% de suas vendas provenientes de
uma so categoria de mercadorias ou ter
vendas acima de $ 1 milhdo nas duas
categorias menores”. (Levy e Barton, p.
53, 2000)

7

Varejista O comércio varejista € aquele que
vende o produto diretamente para o
consumidor final. Ou seja, quem
compra € a mesma pessoa que vai
utilizar o produto ou servico. (SEBRAE,

2023)

Varejo “Varejo € o processo de compra de
produtos em quantidade relativamente
grande dos produtores atacadistas e
outros fornecedores e posterior venda
em  quantidades menores  ao
consumidor final”.(Henry Richter, 1954,
p.53)

Fonte: adaptado de (Levy e Barton, p.53, 2000); (SEBRAE,2023) e ( Henry Richter,1954, p.53), 2025.
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O varejo pode ser definido de diferentes maneiras, mas 0 Sseu conceito
essencial € a comercializacdo de produtos e servicos a consumidores finais (LAS
CASAS; GARCIA, 2007). Segundo Parente (2000), varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a

uma necessidade pessoal do consumidor final.

5.2 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO RAMO VAREJISTA
PARA LOJAS DE DEPARTAMENTO

Para Levy e Weitz (2000, p.27) o varejo representa o conjunto de atividades
de negdcios que agrega valor a produtos e servigos vendidos a consumidores para
uso pessoal e familiar. Segundo Kotler (2014) ndo importa a maneira como 0s bens
e servicos sdo vendidos (pessoalmente, por telefone, por maquinas de vendas ou
internet) nem onde sao vendidos (lojas, ruas ou casas dos consumidores), 0 setor

passa por constante evolucéao.

Conforme Medeiros, Cruz e Antoni, que foi citado no artigo de Munhon, “[...]
para a gestdo do varejo, a localizacdo € um dos itens mais relevantes do mix. A loja
deve estar localizada em um ponto que esteja préximo aos consumidores. Para muitos
negécios, a escolha do ponto de venda, é fator primordial para o sucesso. ”
(MUNHON, 2015, p.26 apud MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013). Mediante a

localizac&o, o autor deixa claro que a localizacédo é fundamental para o varejo.

Para Tavares (2010), o processo de planejamento deve seguir as
caracteristicas proprias de cada organizacdo. A sua natureza, o porte, o estilo de
gestao, a cultura e o clima irdo influenciar no desenvolvimento desse tipo de atividade.
O autor também destaca que no planejamento estratégico, o processo de elaboracao
e implementacdo estdo diretamente relacionados as condigcbes do negocio,

destacando as consideragdes quanto:

| Delimitacdo do negdcio V. Definicado dos objetivos;
Il. Desenvolvimento da missao; VI. Elaboracgéo das Estratégias;
[ll. Estabelecimento da visao; VII. Implementacéo das Estratégias;
IV. Andlise Ambiental; VIII. Avaliagao e Controle.

Fonte: adaptada de Tavares, 2025
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Para Wright et al (2007), a estratégia refere-se ao plano da alta administracao
para alcancar resultados consistentes com a misséo e os objetivos da empresa. Em
concordancia, Stoner (1982) diz que a estratégia € o programa geral, um papel ativo
realizado pelos administradores para a conquista dos objetivos de uma organizacéo.
A estratégia direciona todas as suas acdes, aproveitando da melhor forma os recursos
para o alcance dos objetivos organizacionais.

Segundo Drucker (1998, p. 136), planejamento estratégico é:

O processo continuo de, sistematicamente e com o maior conhecimento
possivel do futuro contido, tomar decisdes atuais que envolvem riscos;
organizar sistematicamente as atividades necessarias a execucdo dessas
decisfes; e, através de uma retroalimentagéo organizada e sistematica, medir
o resultado dessas decisfes em confronto com as expectativas alimentadas
(DRUCKER, 1998, p. 136).

6 ENCAMINHAMENTOS METODOLOGICOS

Por meio de estudos, o presente trabalho analisa caracteristicas, estratégias e
formas de abordagem no ramo de departamentos, recorrendo a uma Visédo
bibliografica como metodologia no ramo de varejo. Diante disso é adotada a
metodologia qualitativa por meio da entrevista semiestruturada, identificada como
briefing “Um dos primeiros autores a debrucar-se sobre o estudo das RS para
compreender o campo educativo, considera que o0 mesmo € um campo privilegiado
para esclarecer o papel daguelas nas relagbes dos grupos sociais com 0 objeto das
suas representacdes. Essas representacdes sao feitas de contradi¢cdes perceptiveis,
sendo possivel, num dado momento, analisa-las e organiza-las em torno de

significagdes que justificam as praticas (GILLY, 1989)".

Diante disso, baseando se em casos de sucesso buscamos resolver os pontos
fracos da loja e para que a loja consiga melhorar e se tornar mais forte e sélida no
mercado competitivo trazendo métodos baseados em grandes autores e empresas

gue passam por processos parecidos.
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PLANO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO
1  APRESENTACAO DO CLIENTE

A loja HC departamentos, € uma empresa voltada ao ramo de varejo,
liderada pela empresaria Fabiane Sgarbosa. A loja é localizada em Santa Tereza do
Oeste, Parana. A empresa dispde das seguintes funcdes: financeiro, estoquista,
vendedor, auxiliar administrativo. Que nelas interagem cinco colaboradores. O grupo

de clientes que engloba a loja sdo os moradores da cidade.

Atualmente a empresa esta em processo de transacdo de nome de hc loja de
departamentos para AZ atualmente a loja ainda mudou seu nome razao porém ja esta
Nno processo e o Ultimo passa que a loja esta passando e o de oficializar e registrar o

nome mais em suas redes sociais e plataforma ja esta em utilizacdo o nome AZ.

A empresa pesquisada loja AZ tem como valores, realizar os sonhos de seus
clientes, com autenticidade e acolhimento, proporcionando um atendimento
personalizado com experiéncias memoraveis. O excelente atendimento é a identidade
da empresa. A empresa pesquisada opera em Santa Tereza do Oeste ha cerca de 14

anos e atualmente possui concorrentes.

Concorrentes AZ- diretos (Havan de cascavel, Boniatti e Schuster), indiretos

(Reval, Empdério das embalagens)

A empresa em questao utiliza trés plataformas principais como seus canais de
comunicacao: Instagram, Facebook e WhatsApp. Essas ferramentas sdo essenciais
para a divulgagéao e promocéo da loja, permitindo um alcance abrangente e interacdes
diretas com os clientes. Cada plataforma é explorada de forma estratégica para
maximizar o impacto das campanhas publicitarias e fortalecer a presenca digital da
empresa. O uso dessas redes sociais e aplicativos ndo apenas amplia a visibilidade
da marca, mas também facilita um atendimento mais agil e personalizado, criando

uma comunicag¢do mais eficaz e engajante com o publico



Figura 01: Fachada Loja AZ

Fonte: Os autores (2025)
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Figura 03: Setor de cama, mesa e banho

REDMI 15C = 21/03/2025 09201

Fonte: Os autores 2025

Figura 04: Papelaria

/4

Fonte: Os autores 2025
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Figura 05: perfumaria

2 BRIEFING

Em entrevista realizada para a estruturacdo do briefing no dia 05 de abril de
2025, na sede da empresa, com a presenca da proprietaria Fabiana Sgarbosa, que
contou toda a historia desde a fundacdo da mesma até os dias atuais, estratégias

abordadas e seus objetivos.

Tudo comecou com a necessidade percebida de uma educadora em Santa
Tereza do Oeste, onde na época existia somente uma pequena papelaria ao qual
dificultava na procura de materiais para exercer sua profissdo. Surgiu entdo a
oportunidade de oferecer uma nova opg¢éo para a cidade. Assim, em 2011 Fabiana
Sgarbosa fundou sua prépria papelaria com aproximadamente 56 metros quadrados.

A empresa comecou com o intuito de oferecer produtos relacionados a
papelaria, mais ao longo do tempo tornou-se nitido que precisaria redirecionar para

solugdes que suprisse as necessidades do publico-alvo, ampliando ndo somente seu
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negdécio para o ramo varejista, mas também o espaco da empresa para 400 metros

quadrados.

Mesmo com as dificuldades Fabiana Sgarbosa sabia que ao abrir uma empresa
no ramo de varejo precisaria inovar o que nao seria nada facil, para se destacar diante
das demais empresas, investiu entdo em produtos que abordasse desde a moda ao
conforto do lar. A partir dessa abordagem foi abrangendo um publico-alvo bastante

amplo, atendendo dos mais jovens aos adultos.

Apesar dos produtos disponibilizados na empresa serem variados, a dificuldade
em se destacar no marketing se torna um problema ja que o publico é bastante amplo,
em determinadas campanhas realizadas pela mesma, Rafaela Sgarbosa diz que

sente dificuldade em detectar qual publico exatamente esta abordando.

Para se destacar no mercado a empresa prioriza a qualidade de seus produtos,

atendendo com honestidade garantindo assim a satisfacéo de seus clientes.

A empresa possui também programas de desenvolvimento para o0s
colaboradores, no entanto o feedback dos colaboradores destacou alguns pontos de
melhora, como apoio no crescimento profissional e acompanhamento dos gestores no

progresso de cada colaborador.

Com o tempo a empresa foi mudando e se transformando, como por exemplo:
O nome da empresa tem se destacado na cidade, a mesma ja € mais conhecida que
alguns concorrentes e possui maior destaque e presenca. No entanto, a estrutura
interna da empresa ainda ndo esta calibrada para lidar com as novas oportunidades

de mercado, a mesma esta em processo de correcao de erros anteriores.

A empresa passou por um processo de mudanca de nome que ndo foi
apropriadamente comunicado para os clientes, por um tempo 0S mesmos se
mostraram confusos em relacdo a mudanga, por mais que bem-intencionada, teve

efeitos colaterais que a mesma ainda procura minimizar.

A estratégia de marketing esta em constante evolucédo e aperfeicoamento,
algumas campanhas néo tiveram o resultado esperado, entretanto outras obtiveram
resultado positivo. Com analises feitas sobre as campanhas realizadas, a empresa

consegue compreender o0 seu publico alvo e como atingi-los.
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A empresa conta com um sistema de feedback de seus clientes e
colaboradores, analisando os dados coletados a mesma se compromete em
compreender as estratégias funcionais e métodos de atendimento aos clientes, no
entanto o processo de andlise e estratégia se mostra lento e por vezes causa

frustracGes aos envolvidos.

O objetivo a longo prazo é ser lider de mercado na regido, com os dados
coletados e analisados, a empresa esta ciente dos pontos fortes e fracos, das
melhorias necessarias, aperfeicoamento de atendimento e comunicacdo, a mesma

procura evoluir para alcancar os objetivos.

3 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

A Loja AZ tem direcionado suas a¢des de marketing especialmente para datas
comemorativas e periodos pés-férias, como o retorno as aulas, ocasido em que ha
um foco significativo na divulgacdo de produtos de papelaria. A principal rede de
comunicacdo utilizada pela loja compreende as plataformas digitais Instagram,
Facebook e WhatsApp.

O Instagram, em especial, tem se destacado como o canal de maior
engajamento e visibilidade para a loja. A plataforma é utilizada de forma mais
estratégica e visualmente atrativa, sendo o principal meio para a promocao de itens
disponiveis no estoque, com énfase em produtos promocionais e videos com
abordagem descontraida, que visam ampliar o alcance e as visualizacfes.
Atualmente, o perfil da loja conta com aproximadamente 2.527 seguidores, refletindo

um publico ativo, embora ainda em processo de expansao.

Contudo, um dos principais desafios enfrentados pela loja AZ € a auséncia de
um setor dedicado exclusivamente a gestdo de midias e marketing. As atividades de
comunicacao sdo realizadas pela responsavel pelo caixa e pela proprietaria da loja, a
senhora Fabiane, que dividem suas funcdes operacionais com a criacao de contetudos
publicitarios, gravacdo de videos promocionais, administracdo de listas de
transmissao e gerenciamento de campanhas patrocinadas, utilizadas com frequéncia

para promover a loja.
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Essa estrutura limitada revela a necessidade de profissionalizagéo e de um
plano estratégico de marketing digital que permita a empresa alcangcar melhores
resultados. Como destacado por Azzari e Pelissari (2018), “os esforcos que antes
eram voltados apenas ao produto ou servigo oferecido, hoje precisam também ser
direcionados aos clientes que irdo utilizar esses produtos. O desafio, portanto, é
conquistar os clientes de modo que, independente do produto oferecido, ele esteja

retido pelo relacionamento com a empresa”.

Neste contexto, a principal lacuna observada € a falta de experiéncia técnica e
de um planejamento sistematico de acdes de marketing que contribuam para o
crescimento sustentavel do negocio. A auséncia de uma estratégia clara limita o
potencial de engajamento com o publico-alvo e, consequentemente, impacta
negativamente no aumento das vendas e na fidelizacdo de clientes. Portanto, a
implementagdo de préaticas profissionais e orientadas por dados no setor de
comunicacéo digital surge como uma necessidade premente para o fortalecimento da

marca e melhoria da experiéncia do consumidor na AZ.

3.1 GRAFICOS CLIENTES (24 PESSOAS ENTREVISTADAS)

Gréafico 1- sexo

Sexo
24 respostas

@ Masculino
® Feminino
Prefiro ndo opinar

Fonte: Os autores (2025)
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Gréafico 2- Faixa etéaria

Faixa etéria
24 respostas

@ 00-15
® 16-30
© 36-45
@ 46-55

‘ @ 5665

v N

Fonte: Os autores (2025)

Gréfico 3- Qual departamento da loja mais chama a atencéo?

Qual departamento da loja mais chama a atengao?
24 respostas

@ Papelaria

@ Cama mesa banho
@ Moda infantil

@ Moda adulta

@ Perfumaria

@ Bringuedo

Fonte: Os autores (2025)
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Grafico 4- Avaliacdo de atendimento

Avaliagao do atendimento
24 respostas

® Excelente
@® Bom

© Mediano
@® Ruim

@ Péssimo

Fonte: Os autores (2025)

Gréfico 5- Através de onde conheceu a loja?

Através de onde conheceu a loja?
24 respostas

@ Instagram
@ Facebook
@ Google
@ Indicacao
@ TikTok

@ Torra Torra

Fonte: Os autores (2025)
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Grafico 6- O quanto vocé recomenda a loja?

0 guanto vocé recomenda a loja?
24 respostas

@5
@4
@3
92
o1
@0

Fonte: Os autores (2025)

3.2 GRAFICOS COLABORADORES (5 PESSOAS ENTREVISTADAS):

Gréfico 7- Como e trabalha na loja?

Como e trabalhar na loja?
5 respostas

@ Excelente
@® Bom

@ Mediano
@® Ruim

Fonte: Os autores (2025)



Grafico 8- Como € a comunicacao dentro da loja?

Como é a comunicagao dentro da loja?
5 respostas

@ Excelente
@® Bom

@ Mediano
@® Ruim

Fonte: Os autores (2025)

Gréfico 9- Em relacdo aos materiais de trabalho:

Em relagdo aos materiais de trabalho:
5 respostas

@ Séo 6timos

® Bom

@ Ruim

@® Podem melhorar

® Nao possuimos materiais de trabalho

Fonte: Os autores (2025)
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Gréafico 9- Gostaria de receber algum tipo de treinamento?

Gostaria de receber algum tipo de treinamento?
5 respostas

® Sim

@ Nao

@ Talvez

@ Depende da area de treinamento

Fonte: Os autores (2025)

Gréfico 10- Quais meios de marketing considera mais viaveis e eficazes para

divulgar a loja e atrair clientes??

Quais meios de marketing considera mais viaveis e eficazes para divulgar a loja e atrair clientes?
5 respostas

@ Instagram
@ Facebook
@ WhatsApp
@ Radio

Fonte: Os autores (2025)
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Gréfico 11- Qual meio de comunicacgdo considera mais vidvel para gerar vendas?

Qual meio de comunicagdo considera mais viavel para gerar vendas?
5 respostas

@ Instagram
@ Facebook
@ WhatsApp
@ Frente a frente

Fonte: Os autores (2025)

Gréfico 11- Mudaria algo na Loja?

Mudaria algo na Loja?
5 respostas

@ Nao
® Sim

@ Mudaria algumas abordagens de venda

Fonte: Os autores (2025)

Por meio das andlises apresentadas nos graficos, nota- se um cenario
organizacional predominantemente positivo. No aspecto da motivacdo e clima
organizacional, a maioria dos colaboradores demonstra satisfacdo e sentimento de
valorizagdo, embora haja caréncia em reconhecimento e oportunidades de

crescimento, sugerindo a necessidade de ac¢des nesse sentido.

Em relacdo a comunicacdo e lideranca, observa-se uma percepcédo

razoavelmente boa quanto a clareza nas informagfes, porém ainda ha espacgo para
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melhorar o dialogo entre setores e o feedback por parte das liderancas. A confianca
nos gestores € moderada, indicando a importancia de desenvolver competéncias de

lideranca mais participativas.

~

Por fim, os dados referentes a sustentabilidade e inovacédo indicam que a
empresa € vista como comprometida com praticas sustentaveis e aberta a mudancgas,

0 que fortalece sua imagem e capacidade de adaptacgéao.

De modo geral, a organizacdo apresenta um ambiente propicio ao
desenvolvimento, mas deve atentar-se a pontos estratégicos para manter o

engajamento e a eficiéncia a longo prazo.

4 POSICIONAMENTO

O posicionamento de uma empresa € um fator crucial para tomar decisdes
estratégicas e orientar o futuro de uma loja. Compreender em qual segmento se
posicionar € essencial para identificar o publico-alvo, focar nas areas mais criticas e
direcionar os recursos de forma eficiente, visando um crescimento sustentavel. Como
destacam Churchill e Peter (2000, p. 244), “Os profissionais de marketing atribuem
marcas a seus produtos para diferencia-los dos concorrentes e ajudar os compradores

a tomar decisfes de compra”.

A AZ tem como objetivo se consolidar no mercado, destacando-se em seu ramo
de atuacao para alcancar seu pleno potencial e expandir suas operacdes. A empresa
busca ndo apenas ser maior do que seus concorrentes, mas também se posicionar
como lider no setor, oferecendo produtos com precos acessiveis e mantendo um foco
constante na satisfacdo dos clientes. Esse diferencial competitivo € um dos pilares

para alcancar uma base de clientes mais ampla e fidelizada.

Além disso, a AZ valoriza o desenvolvimento continuo de seus colaboradores,
entendendo que o crescimento da empresa esté diretamente ligado a evolugéo de sua
equipe. Manter os funcionarios atualizados com as tendéncias e inovagdes do
mercado € fundamental para que a loja ndo apenas se adapte, mas também se
antecipe as demandas do mercado, proporcionando um atendimento de exceléncia e

produtos que atendam as necessidades dos consumidores
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5 OBJETIVOS

Considerando a analise apresentada, definem-se os seguintes objetivos para
este plano de estratégias de comunicacao.

- Aperfeicoar atendimento online
- Aprimorar as midias sociais
- Criar comunicagéo interna

- Desenvolver comunicagéo externa
6 Estratégia de Comunicacao

6.1 APERFEICOAR ATENDIMENTO ONLINE

O plano de melhoria contempla, em primeiro lugar, a analise da jornada do
usuario nos canais digitais da organizacdo. Além disso, a capacitacdo da equipe
responsavel pelo atendimento online seré realizada por um profissional especializado
na area. Investir em treinamentos voltados a comunicacdo escrita, linguagem
adequada ao meio digital e técnicas de resolucao de conflitos é essencial para garantir

um atendimento empatico, eficiente e alinhado a identidade institucional.

Outro aspecto importante é a integracdo dos canais digitais, como e-mail e
redes sociais, permitindo uma experiéncia mais fluida e personalizada. A utilizacdo de

ferramentas de monitoramento e analise de desempenho.

Por fim, a implementacdo de uma abordagem centrada no usuario, com énfase
em inovacdo e usabilidade, contribui para a melhoria continua do atendimento e

fortalece a relacdo da organizagédo com seus clientes.

6.2  APRIMORAR AS MIDIAS SOCIAIS

Em um cenario cada vez mais digital, as redes sociais tornaram-se ferramentas
essenciais para fortalecer a presenca de marcas no mercado e estabelecer uma
comunicacdo direta com o publico. Para garantir resultados mais eficazes, é
fundamental definir objetivos especificos para cada plataforma, aproveitando suas

caracteristicas Unicas e seu alcance.

O Instagram sera tratado como a principal plataforma de visibilidade,

funcionando como uma verdadeira vitrine digital. Com foco em imagens de alta
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qualidade, videos curtos (reels) e stories interativos, o objetivo € despertar o interesse
do cliente pelos produtos de forma atrativa e envolvente. Por meio de postagens
regulares e campanhas visuais, buscamos transformar o perfil da loja em um espaco
dindmico e inspirador, onde os consumidores possam conhecer as novidades, tirar

davidas e interagir com a marca de forma continua.

Seguindo uma linha semelhante & do Instagram, o Facebook sera utilizado para
expandir a visibilidade da loja, especialmente por meio de recursos como o Facebook
Marketplace, transmissfes ao vivo e eventos promocionais. A plataforma também
permite uma segmentagéo eficiente de publico por meio de andncios patrocinados,
ampliando o alcance das campanhas e facilitando o contato com diferentes perfis de
consumidores. A ideia é criar um ambiente informativo e acessivel, onde o cliente

possa se sentir proximo da marca e acompanhar de perto suas a¢des e lancamentos.

No TikTok, a estratégia serd pautada pela leveza, criatividade e autenticidade.
O foco esta na criacdo de contetdos descontraidos, com tom humoristico e alinhados
as tendéncias virais da plataforma. Essa abordagem visa aproximar a marca de um
publico mais jovem e informal, tornando a experiéncia de contato com a loja mais
divertida e espontanea. Ao explorar o potencial viral do TikTok, buscamos néo apenas
ampliar a visibilidade, mas também fortalecer a identidade da marca de forma

humanizada e cativante.

Além da atuacdo nas redes sociais, investir em parcerias estratégicas e no
trabalho com influenciadores € um passo essencial para potencializar os resultados.
A colaboracdo com criadores de contetdo que compartilhem os valores e a estética
da marca permite alcancar novos publicos de maneira organica e gerar maior

confianga no consumidor.

Da mesma forma, parcerias com marcas complementares e a realizacao de
eventos (presenciais ou online) fortalecem a presenca da loja no mercado e promovem
a divulgacdo do seu nome em diferentes canais. Essas a¢gdes contribuem para o
posicionamento da marca como referéncia em seu segmento, criando conexdes reais

e duradouras com os consumidores.
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Planejar e organizar a publicacdo de contetdos de forma estratégica. Um
calendario editorial bem estruturado ajuda a garantir a consisténcia e relevancia do

conteudo, evitando periodos de inatividade.

Monitorar constantemente as métricas (alcance, engajamento, conversoes,
etc.) para entender o que funciona e o0 que precisa ser ajustado. Ferramentas de

andlise, como o, Facebook, Instagram, ajudam a otimizar as campanhas.

01. Tabela cronograma de postagem

Dia da Horario | Categoria | Conteudo |Plataformas Observac
Semana Ideal Especifico oes
Segunda 10:00/ Moda Divulgacéo | Facebook, Alta
18:00 de looks Instagram interacao
prontos Stories, TikTok | no inicio da
(masculino/ semana
feminino)
Segunda 13:00 Vitrine Destaque Instagram Video curto
da vitrine Stories, com
de camas | Facebook narracao
Terca 11:00/ Cama, Itens de Instagram, Estética
18:00 Mesa e cama TikTok visual
Banho (lencdéis, atrativa
edredons,
travesseiro
s)
Terca 13:00 Promocdes | Novidades | Facebook, Usar
e ofertas da | Instagram carrossel
terca da no
economia Instagram
Quarta 10:30/ Decoracdo | Cortinase [Instagram Mostrar
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17:30 ideias de Reels, TikTok |antese
ambientaca depois
o]

Quarta 12:00 Papelaria Produtos Instagram, Foco em
escolares e | Facebook pais e
escritério estudantes

Quinta 11:00/ Mochilas Modelos Instagram Dica de

18:00 novos de Stories, TikTok | organizaca
mochilas oparao
escolares volta as

aulas

Quinta 12:00 Perfumaria | perfumes instagram, perfumes
gue estdo | TikTok gue melhor
com se usa em
tendéncias eventos

Sexta 10:00/ Brinquedos | Brinquedos | Facebook, Mostrar

18:00 infantis (0 a | Instagram uso real
8 anos) Reels com

criancas

Sexta 14.00 Brinquedos | Brinquedos [ Instagram, Destaque
juvenis (8 a | TikTok para
12 anos) langament

ose
novidades

Sabado 11:00/ Moda Roupas Instagram, Foco no

16:00 Infantil infantis (1 a | TikTok look do dia
6 anos)

Sabado 17:00 Moda Looks Facebook, Usar

Infanto- infanto- Instagram depoiment
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Juvenil juvenis (7 a os de
14 anos) clientes
Domingo 09:00/ Vitrine / Post de Facebook, Chamar
20:00 Recapitula¢ | resumo Instagram atencédo
ao semanal + | Stories para
destaque proxima
de vitrine semana

Fonte:

autores 2025

6.3 CRIAR COMUNICACAO INTERNA

Garantir que a comunicacao interna esteja alinhada aos objetivos estratégicos

da empresa. Isso inclui informar aos colaboradores sobre as metas da organizacao,

resultados alcancados e novos projetos.

e Reunibes de alinhamento: Para reforcar os objetivos e esclarecer duvidas.

e Grupo de comunicagéo interna: Para assuntos de trabalho, e respeito.

e Implementar uma cultura de feedback constante, onde todos os colaboradores

tém espaco para opinar, sugerir melhorias ou expressar suas preocupacoes.

Isso pode ser feito por meio de:

e Campanhas internas: Para criar proximidade com os colaboradores.



Quadro 01- Grupo da comunicagéo interna

Armazém HC :
5 Colaboradores Qo

» (fixada)

Grupo de comunicagao interna HC,
apenas assuntos relacionados ao
trabalho, mensagens objetivas e
claras, respeito em primeiro lugar

Mensagem 9 0

Fonte: Os autores (2025)

Quadro 02- Grupo para campanhas

4 0 Armazém AZ (8 S

ter., 8 de abr.

@ As mensagens e ligagdes sdo protegidas
com a criptografia de ponta a ponta.
Somente as pessoas que fazem parte da
conversa podem ler, ouvir e compartilhar
esse contetdo. Saiba mais

Hoje

Convite Especial - Agao do Maio
Amarelo §

Prezados(as) colaboradores(as),

Convidamos todos a participarem
de uma agao especial do Maio
Amarelo, movimento que visa a
conscientizagdo para a redugdo de
acidentes de transito.

Esta iniciativa seré realizada em
parceria com o loja Lup, que trara
atividades educativas e interativas
sobre seguranga no transito.

%' Data: 25 de maio de 2025
(sexta-feira)
) Hordrio: das 14h30 as 17h30
? Local: Avenida Assungéo 272,
centro, Santa Tereza do Oeste

19:48

Fonte: Os autores (2025)
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DESENVOLVER COMUNICACAO EXTERNA

A comunicacéo externa desempenha um papel fundamental no posicionamento

institucional. Nesse sentido, a presente estratégia visa desenvolver e implementar

acOes de comunicacdo voltadas especificamente aos publicos externos, como

clientes, fornecedores, parceiros, comunidade e midia.

Melhoria na fachada da loja; com o objetivo de aprimorar a imagem visual da
empresa e tornar o local mais atraente, a reforma da fachada ndo apenas
reforca 0o compromisso com a qualidade, mas também transmite uma
mensagem clara de que a empresa estd em constante evolucgao.

Participacdo ativa em eventos, feiras e acdes comunitarias; a empresa participa
de eventos e feiras setoriais para fortalecer sua presenca no mercado e
estreitar relagdes com clientes, fornecedores e parceiros.

Manutencdo das midias sociais: almejando alcancar mais clientes em
potencial; manter os mesmos informados de promog0des, atualizar os clientes
de novidades sazonais e novo estoque, mostrar também as participacdes da
loja na comunidade.

Divulgacéo via radio: como um objetivo da comunicacéo externa, a divulgacao

da loja em radios da regido.



Quadro 03- Fachada llustrativa da Loja

Fonte: Os autores (2025)

Quadro 04- Website da Loja

Sobrenés  Produtos  Departamentos  Loja  Contato @ R

Transforme Seu
Quarto com
Qualidade e Estilo!

Facilitamos sua compra com variedade, qualidade
e praticidade.

Fonte: Yara Almeida Design (2025)
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Quadro 05- Website da Loja

Perfumes que encantam Moda que acompanha vocé Maciez que abraca vocé
Perfumes importados e nacionais para todos os estilos Roupas casuais, confortaveis e estilosas para todos Toalhas de banho e rosto com alta absorcao
\. \\ \\

Fonte: Yara Almeida Design (2025)

Quadro 06- Website da Loja

Confira as Novidades !

S R$ 59,90
AT N

Fonte: Yara Almeida Design (2025)
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Quadro 07- Website da Loja

Mais vendidos

Deixe Sua marca no ar

Fonte: Yara Almeida Design (2025)

Quadro 08- Website da Loja

Descubra o que
preparamos para voce!

Aqui vocé encontra tudo o que precisa para transformar sua casa e seu dia a dia.
Roupas que combinam com seu estilo, perfumes que marcam presenca, toalhas e

enxovais que abracam com conforto, e muito mais.

( Saber mais ! Vd

Fonte: Yara Almeida Design (2025)



38

Quadro 09- Website da Loja

Feito com W pela Yara Almeida

Fonte: Yara Almeida Design (2025)

Quadro 10- Representacao Artistica do Perfil do Integram da Loja AZ

{ armazemhc

Loja AZ
2.970 2.548 1.504

posts seguidores seguindo

r N [
Seguir Mensagem || Comprar

(
Enxova Escolar Moda femi Moda infant

NOVIDADE

® @

Fonte: Os autores (2025)



Quadro 11- Imagem llustrativa Post para Redes Sociais

MODANAQESOO
QUEVOCE VESTE,
ECOMOVOCESE gm
EXPRESSASEM SR,
DIZERUMA = J°
PALAVRA. ‘

e

Fonte: Os autores (2025)

Quadro 12- Imagem llustrativa Post para Redes Sociais

ge que é super
legante

Fonte: Os autores (2025)7
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7 CRONOGRAMA, ORCAMENTOS E CONTROLE

ORCAMENTO
ORCAMENTO VALOR
Identidade visual da fachada R$ 15.000,00
Reforma da fachada R$ 19.000,00
Contratacéo profissional area de publicidade |R$ 3.610,00 x 6 meses= R$
21.660,00
Trafego pago pelo Lexi R$ 1.092,52 x 6 meses= R$
6.555,06
Aparelho celular Iphone 15 pro max R$ 7.994
Criacéo do Web Site R$ 6.000,00
Manutencao do Website R$ 300,00 = R$ 1.800,00
Divulgacéao via radio 5x ao dia 6h as R$ 6.050,00 x 6 meses = R$
19h (Capital FM) 36.300,00
Treinamento de vendas e up/cross-selling 2 horas de aula R$ 120,00, 1 dia da

semana por 2 meses= 1920,00

Total R$ 116.229,06

11 Disponivel em

Identidade visual valor estipulado na construtora soares no dia 13/06/2025

Reforma da fachada valor estipulado na print oeste 13/06/2025

Contratacao do profissional valor estipulado co debora pereira goncalves no dia 10/06/2025
https://lexilexi.ai/?gad _source=1&gad campaignid=22674417555&qgbraid=0AAAAA Bxd5vjiiwhGjou5
DcZOWuYOR9zW&qgclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA -
MsmWXGuWOWSiD25DD4Bgt5ERXPzEe7YpuoBzESA2h8Avo9FcCfYDloaBoCnlYQAVD BwE
acesso em 17/06/2025

https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-
deserto/p/MLB402878567?pdp _filters=item id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt tool=7662492
5&matt _internal _campaign _id=&matt word=&matt source=google&matt campaign id=22645195829
&matt ad group id=181391909660&matt match type=&matt network=g&matt device=c&matt creat
ive=756690353216&matt keyword=&matt ad position=&matt ad type=pla&matt merchant id=7351
28761&matt product id=MLB40287856-

product&matt product partition id=2447634958034&matt target id=pla-

2447634958034&cq _src=google ads&cqg cmp=22645195829&cq net=g&cqg pli=gp&cg med=pla&ga
d source=1&gad campaignid=22645195829&gbrai d=0AAAAAD93qcDBPNC7GepLwbJjEcwvMS-
G0&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmUfaqg_l1a39eqA4CW-
WagKwwuMCz4dmmualiCLkToGcuY4XjqgYPh1HxoC1l wQAvD BwE

Acesso em 27/05/2025

Criacdo do web site yara valor passado no dia 10/06/2025

Manutencédo do web site yara valor passado no dia 10/06/2025

Divulgacéo via radio capital fm valor passado para os dias de 01/05/2025 a 31/05/2025



https://lexilexi.ai/?gad_source=1&gad_campaignid=22674417555&gbraid=0AAAAA_Bxd5vjiiWhGjou5DcZOWuYQR9zW&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmWXGuW0WSiD25DD4Bqt5ERXPzEe7YpuoBzESA2h8Avo9FcCfYD1oaBoCnlYQAvD_BwE
https://lexilexi.ai/?gad_source=1&gad_campaignid=22674417555&gbraid=0AAAAA_Bxd5vjiiWhGjou5DcZOWuYQR9zW&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmWXGuW0WSiD25DD4Bqt5ERXPzEe7YpuoBzESA2h8Avo9FcCfYD1oaBoCnlYQAvD_BwE
https://lexilexi.ai/?gad_source=1&gad_campaignid=22674417555&gbraid=0AAAAA_Bxd5vjiiWhGjou5DcZOWuYQR9zW&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmWXGuW0WSiD25DD4Bqt5ERXPzEe7YpuoBzESA2h8Avo9FcCfYD1oaBoCnlYQAvD_BwE
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
https://www.mercadolivre.com.br/apple-iphone-16-pro-max-256-gb-titnio-deserto/p/MLB40287856?pdp_filters=item_id%3AMLB4071778999&from=gshop&matt_tool=76624925&matt_internal_campaign_id=&matt_word=&matt_source=google&matt_campaign_id=22645195829&matt_ad_group_id=181391909660&matt_match_type=&matt_network=g&matt_device=c&matt_creative=756690353216&matt_keyword=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant_id=735128761&matt_product_id=MLB40287856-product&matt_product_partition_id=2447634958034&matt_target_id=pla-2447634958034&cq_src=google_ads&cq_cmp=22645195829&cq_net=g&cq_plt=gp&cq_med=pla&gad_source=1&gad_campaignid=22645195829&gbrai
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PERIODO

CRONOGRAMA DE ATIVIDADE

Primeiro més

e Criacao de web site

e Manutencdo das midias sociais

e Treinamento basico de
atendimento ao cliente

e |nicio de projeto da fachada

(contratacdo de um designer)

Segundo més

e Manutencao das midias sociais e
web site

e Treinamento de atendimento
online

e Contratacdo de profissionais
para reforma da fachada

Terceiro més

e Manutencdo das midias sociais e
web site

e Treinamento de comunicagdo
assertiva

e Contratacdo de influenciador
para divulgacéo

e Conclusao da fachada

Quarto més

e Manutencao das midias sociais e
web site

e Treinamento de vendas e
up/cross-selling

e Divulgacéo via radio

Quinto més

e Manutencdo das midias sociais e
web site
e Treinamento de hard skills

especificas do setor
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PERIODO CRONOGRAMA DE ATIVIDADE

Sexto més
e Manutencdo das midias sociais e

web site

8 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de um plano estratégico de comunicacéo integrada para a
loja AZ, anteriormente denominada HC Loja de Departamentos, revelou-se uma
abordagem essencial para enfrentar desafios e aproveitar oportunidades se tornando

bem desafiador

A partir da aplicacdo de metodologias qualitativas, como o briefing com a
proprietaria e a analise de graficos com base em entrevistas a clientes e
colaboradores, observou-se que, embora a empresa conte com uma presenga ativa
nas redes sociais e demonstre interesse em evoluir suas praticas de marketing, ainda
enfrenta obstaculos relacionados a auséncia de um setor especializado, a falta de
planejamento sistematico e a limitagdo de recursos humanos para atuar no ambiente

digital.

Destaca-se que a auséncia de um setor dedicado exclusivamente ao marketing
e a gestdo das redes sociais tem limitado o alcance e a eficacia das agcbes de
comunicacdo da empresa. Dessa forma, este trabalho propés uma série de
estratégias que envolvem o aprimoramento do atendimento online, a qualificacéo da
presenca digital, a organizagdo da comunicacao interna e o fortalecimento da

comunicacao externa

Kotler e Keller (2018) destacam que o marketing deve ser compreendido como
um processo continuo e integrado, orientado ndo apenas a promocao de produtos,
mas também & criacdo de valor para o cliente. Essa viséo reforca a necessidade de
um posicionamento que junte as acdes de comunicacdo externa com as praticas

internas, visando a constru¢cdo de uma identidade de marca solida e coerente com



43

seus valores. Como afirmam Levy e Weitz (2000), a criacdo de valor no varejo
depende de um conjunto de estratégias que envolvam o conhecimento do publico, a
oferta adequada de produtos e um atendimento diferenciado, o que esta diretamente

relacionado a comunicacao.

Dessa forma, o plano aqui proposto contemplou estratégias de curto e médio
prazo que visam ndo apenas o aprimoramento da comunicacéo digital, mas também
a criacdo de um ambiente interno mais alinhado aos objetivos da empresa. A
comunicacdo interna eficiente, como defende Kunsch (2017), € essencial para
fortalecer o engajamento dos colaboradores e promover uma cultura organizacional

capaz de sustentar as transformacdes necessarias.

O trabalho também evidenciou a necessidade de alinhar a identidade visual e
a experiéncia do cliente a proposta de valor da empresa, promovendo maior
fidelizacdo e engajamento com o publico-alvo. Assim, conclui-se que um plano de
comunicacdo bem estruturado e integrado € um diferencial competitivo determinante

para o crescimento sustentavel da loja AZ.

Além disso, a estruturacdo de um cronograma de postagens, o investimento
em capacitacdo e a profissionalizacdo do setor de marketing representam passos
fundamentais para que a empresa consiga se destacar em um cenario de mercado
cada vez mais competitivo. Segundo Churchill e Peter (2000), marcas fortes se
constroem ndo apenas com bons produtos, mas também com uma comunicacao clara

e diferenciada, capaz de influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Por fim, este trabalho conclui que a ado¢éo de uma abordagem estratégica e
integrada de comunicacdo. A evolucao da loja dependera do alinhamento entre os
valores da organizacéo, as expectativas dos consumidores e a eficicia das acdes de
marketing implementadas, consolidando a marca como referéncia local no setor

varejista.
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