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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo elaboraPlano de Marketing para uma
empresa de comércio de vestuério online que esfr@resso de planejamento pré-
operacional de negdcios.

Através das entrevistas em profundidade realizddagossivel realizar a anélise
ambiental da empresa, a analise dos seus con@s®esua analise SWOT, a partir da qual é
tracada a estratégia e os objetivos de marketing.

Nos primeiros capitulos deste trabalho, ocorraraaterizagdo da empresa e a
definicdo do problema a ser estudado: a elabodgddano de Marketing.

Posteriormente, € feita uma revisao teorica aradis o referencial bibiliografico
utilizado para a elaboracdo do mesmo.

O capitulo seis é dedicado a descrever o métogesipiisa utilizado na sua
concepgao.

Em seguida, a partir do capitulo sete é feita laoetacdo do plano propriamente dito,

onde sdo tragadas os objetivos de marketing daesanpras estratégias e taticas para alcanca-
los.

Palavras chave : Marketing, Plano de Marketingt\M&a#, Online.
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1. INTRODUCAO

O comeércio eletrdnico cresce em ritmo expresd@nto no mundo como no Brasil.
Esse fenbmeno é explicado em parte pelo crescindatpenetracdo da internet no pais.
Segundo dados da pesquisalnternet World Statséneia mundial em dados da rede, o
namero de internautas brasileiros cresce a tayagessivas, tendo crescido 78% entre 0s anos
de 2007 e 2011. O pais ja representa hoje, 3,6Y¢udatidade de usuérios globais da rede
mundial de computadores, tendo a 5a maior quaridizdinternautas do mundo, com 75

milhdes 980 mil usuéarios. No ano de 2000, esse raiera de apenas 5 milhdes.

Apesar de estar a frente de paises como RussimaAlg, Reino Unido e Franca no
namero total de usuarios, o percentual de habganie acessam a rede € de 37,4% no Brasil,
guase a metade do numero dos Estados Unidos e Athamstes dados mostram o potencial

ainda inexplorado de crescimento do mercado biaside internet.

Além disso, o comeércio eletrénico cresce em velmbédainda maior do que o niumero de
usuarios totais. Enquanto o crescimento total dernautas no Gltimo ano foi de 13%
comparado ao ano anterior, a base de usuariogglieEam compras online cresceu 27%. Para
completar o cenério, a chegada iminente das nedes4G ao pais em meédio prazo, promete
alavancar ainda mais estes percentuais ao lezavelticidade de navegacao a smartphones e
tablets (World Stats, 2012).

Todos estes dados ndo passam desapercebidos aeeeeopes. Muitas atengdes estdo
voltadas ao ambiente de negocios da web. A pratifer dos negdcios na rede acompanha o
acelerado crescimento de usuéarios. Em um ambiéntelihdmico e de transformagdes tao
rapidas, uma andlise pertinente do ambiente e anejgimento coerente e factivel se tornam

essenciais para a sobrevivéncia do empreendimento.

Diante desta realidade, o presente trabalho temoocabjetivo propor um Plano de

Marketing para uma empresa entrante no segmentordercializacdo de acessorios e pegas



de vestuario através de uma pagina na internetoGuamissa para a realizacdo do mesmo,
pautou-se sempre pela factibilidade e viabilidade pthno, e pelo respeito a visédo e
caracteristicas dos proprietarios da empresa, @éeeastudo profundo da literatura académica

referente ao planejamento de marketing.

O trabalho, sendo um plano de marketing com algerdgpratica, tem como objetivo a
solucdo de um problema : a auséncia de um plantadesting para uma empresa entrante em
seu segmento. A estrutura deste trabalho iniciesgptando este problema e as caracteristicas

e origem da empresa estudada, apresentando s@ncbist sua visdo, missao e valores.

Em sequéncia, o trabalho faz uma revisdo biblfamgréddo conteddo dos principais
autores e suas conclusfes e explanacgfes a redpeitemas para a elaboragdo de um plano
de marketing. Esta fundamentacao teérica é a espiohsal do trabalho, utilizando-se da

teoria explorada pelos diversos autores para ga€éb pratica do plano.

O sexto capitulo apresenta o método cientifictizatlo para a elaboragdo deste

trabalho, o método do estudo de caso exploratorio.

A partir do sétimo capitulo é realizado a partgtipa do plano, sua criagéo, as anélises
ambientais, a elaboracéo da Matriz SWOT e suapirgcao e a elaboracdo das estratégias e
objetivos de marketing. Em seguida, sdo apresestasiplanos de acdo que serdo a maneira
pela qual a estratégia sera posta em pratica, assima as ferramentas de feedback e controle

que garantirdo a implementacéo dos planos de acao.



2.DEFINICAO DO PROBLEMA

Um grupo de sdcios, habitantes das cidades de &do B Porto Alegre, composto de
profissionais com perfil heterogéneo esta estudandoplementacdo de uma nova empresa
para expandir os setores de atuacdo dos seusinmeegis. O interesse do grupo € investir em
um modelo de negdécios baseado na comercializacfegdes de vestuério e acessorios através

da rede mundial de computadores.

De acordo com a perspectiva dos sécios demonstaglantrevistas em profundidade, o
ambiente de negdcios atual, tanto brasileiro quglotoal, € de altissima competitividade. No
segmento varejista, a consolidagdo do mercado eneentragdo das cadeias produtivas,
acabou por criar enormes redes de distribuicdaegojagque mantém alto poder de barganha
com fornecedores, grande participagdo de mercadee evs consumidores e escala

significativa para a reducdo de custos operacionais

O ambiente online né&o ficou alheio a este auméatcompetitividade. Além de grandes
concorrentes com operacao inteiramente virtuasteni também os bragos de atuagéo online

das grandes redes varejistas tradicionais.

Diante desta realidade, o grupo enfrenta o des&fidesenvolver um plano de negdécios
eficaz e que possa proporcionar vantagens convaetiiente a concorrentes com um porte e
potencial de investimento muito maior. Surge aessiddlade de um Plano de Marketing
extremamente bem elaborado que possa moldar o d®@tuacédo e gestdo da demanda da
nova empresa, que possa identificar as forcas)dzg, oportunidades e ameagas ao sucesso

do empreendimento, e que possa definir as diretdeemix de Marketing da mesma.
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3.0BJETIVOS

3.1 OBJETIVOS GERAIS

Elaborar um Plano de Marketing para uma empresargatno setor de comeércio
online de vestuério e acessorios.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Analisar o ambiente externo.

» Diagnosticar oportunidades e ameagas no mercadtudedo da empresa.
» Definir os objetivos de Marketing.

» Definir as estratégias de Marketing.

» Desenvolver os planos de acgéo para atingimentoloje§vos de Marketing.
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4.CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

4.1 HISTORICO

A empresa alvo deste trabalho sera formada por mupogde sécios que ja

possui outras empresas e participacdes em outgasios.

Em 2002, um grupo de seis profissionais com atuagiencial sénior em
multinacionais, no setor de importacéo, operagdgisticas nacionais e transnacionais
deixa os seus empregos e decide utilizar-se dexqextise para montar um negécio
proprio através de representacoes, tradings e tagéw, com matriz na cidade de Sao
Paulo, e com sedes nas cidades portuarias de Sah#gai. O negdcio prosperou e se
mantém extremamente rentavel até o presente moppmesiando servicos a clientes
nacionais e internacionais de médio e grande pditmando-se através da
reconhecida habilidade dos seus sécios-fundadaste mamo de atuacdo. Com o
crescimento da empresa, houveram mudancas saaset@rigrupo adquiriu pequenas
participacbes em outros negocios do ramo, querdituilevemente o controle dos

sécios iniciais sobre as atividades da empresa.

Tendo atingido uma faixa etaria madura, e dispatelcecursos para financiar
novos projetos, os seis fundadores iniciais passaase afastar gradualmente das
questdes operacionais dos negocios, delegandoividades gerenciais na mao de
outros sécios-minoritarios e de gestores contrata@ogrupo passou a atuar, entéo,
mais com um perfil de sdcio-investidor e ndo tastosdcio-atuante, diagnosticando
oportunidades de negécios e aportando capitalcipelmente em investimentos

imobiliarios.

Em 2008, quatro profissionais na faixa dos 29 ar@®, sendo trés filhos dos
investidores supracitados, fecharam uma agénaomxetdesign e webdevelopment que
possuiam para abrir uma loja de comércio de adess®idecoracdo na cidade de S&o

Paulo. O empreendimento tem atingido resultadosnacdas expectativas nos
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primeiros anos de operagdo, adiantando a estimdgvéempo de recuperagéo do
investimento inicial. O grupo prepara-se agora E@aum novo passo na expansao
dos seus negdcios através de um novo empreendinuamdoloja online de vestuario e

acessorios.

Os anos de agéncia trouxeram aos jovens profissionaforte conhecimento
das tecnologias, plataformas e ferramentas de gierde negdécios online. Os seus
servigos incluiam a terceirizagdo da gestao de itesbsa interface com portais de
pagamentos, a garantia da criptografia e segugagaperacdes online, e a gestdo dos
programas e operacdes de processamento dos peslideslastro de usuarios e
consumidores. Além disso, ao longo de suas trgstédesenvolveram uma poderosa

rede de relacionamentos com fornecedores e pldgaerercado de vestuario.

J& o grupo de investidores logisticos séniores,egtar entusiasmado com a
boa performance apresentada pelo negdcio dos joeemsr ter confianca na relagéo
com os mesmos (devido aos lagos de parentescajlideportar capital neste novo
empreendimento. Além da contribuicdo financeiraeepodem contribuir com sua
larga experiéncia logistica para diminuir os cudires e variaveis do negdcio e

possibilitar um escopo de atuacéo nacional.

No ambito das operagbes, 0s socios do novo empreenth tem uma
expertise consolidada. Porém, nenhum dos séciosoamecimento profundo em um
ponto fundamental para o sucesso deste negéci@ guestabelecimento de um plano
de Marketing. No conjunto de habilidades, ha meixperiéncia logistica e muita
experiéncia na plataforma tecnolégica online, mas existe um conhecimento
desenvolvido sobre como segmentar o negdcio, comsenyolver um plano
estratégico, como analisar o mercado, como anal@&r concorrentes,como
diagnosticar as oportunidades e ameacas e seleaciomanercado-alvo. Fica claro
para os fundadores desta nova empresa que pardesstiio serd necessario contar

com um plano estratégico de Marketing consolidado.
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4.2 CONCEPGCAO DO EMPREENDIMENTO

O empreendimento tem como objetivo explorar urhaite mercado. A sua
concepcao surge da dificuldade de se encontraufm®die vestuario que sigam as ultimas
tendéncias e novidades da moda de vestuério, srgrdndes centros no Brasil. A internet e

0 comeércio online surgem como facilitadores destegsso.

A producao de conteudo, conceito e design de Ulgenacao no setor de vestuario
geralmente provém de grandes centros criativomiat@nais como as cidades de Nova
lorque, Miami, Mildo, Paris, Toquio, Londres estaglo americano da Califérnia. Estas
regides sao atualmente os grandes pélos criatavasddistria da moda de diversos estilos,
apesar da fabricacdo geralmente acontecer em plamtzirizadas em paises com menor
custo de mao-de-obra. Da alta-costura tradicic@shanoderna moda street wear, sdo nestas
regibes onde se produzem as idéias por tras deattadaicacdo. O relatério do ano de 2011
da World Luxury Association, mostra que das dezonegi marcas internacionais de moda,
seis sao italianas (Ermenegildo Zegna, Armani, Félrdda, Versace e Ferragmo) e quatro
sao francesas (Dior, Louis Vitton, Chanel, Hermégdrmacao que ajuda a demonstrar essa

concentracao dos polos criativos da moda mundial.

De acordo com a visdo dos sécios, muitos consussdora destes grandes centros
criativos tem interesse em estar associados a dextas localidadeas e expressar-se através
da sua maneira de vestir de acordo com as Ultintéteias, porém ndo encontram em suas
cidades natais esta possibilidade. N&o é incomasileiros com maior condigéo financeira
fazerem verdadeiras expedi¢Bes de compras em sidadéuropa e América do Norte.
Existem até pacotes de viagem organizados por gsaagéncias de turismo brasileiras

exclusivamente com este fim(CVC, 2012).



14

TODO O SITE EM ATE 10X SEM JUROS NO CARTAO DE CREDITO.

REALIZE SEU SONHO EM 3 PASS0S

Compras em Nova York - Black Friday - 8 dias

INSIRA O NUMERO DE APARTAMENTOS E PASSAGEIROS
CIDADE DE EMBARQUE

shoPauLo # N" de Apartamentos: | | Apartamento +

a partir de: ?

R$ 4.962,48

ESCOLHA A DATA
3 AntBhe Todas as Saidas &

¥ fneramenla m
O QUE ESTA INCLUIDO ROTEIRC DIA-DIA O DESTINO ATRAGOES GASTRONOMIA COMPRAS CURIDSIDADES SERVICOS
n®deadultos  n°deCriancas ldade das criancas na data da viagem:

2 adufios Selecione 3

O que esta incluido

TODO O SITE EM ATE 10X SEM JUROS NO CARTAO DE CREDITO.

REALIZE SEU SONHO EM 3 PASS0S

Compras em Miami - 6 dias

INSIRA O NUMERO DE APARTAMENTOS E PASSAGEIROS
CIDADE DE EMBARQUE

SADPAULD % H° de Apartamentos: | { Apartamento +

a partir de: ?

R$ 2.935,08

ESCOLHA A DATA

AntHe Todas as Saidas ¥

; o
0 quE EsTA mcLuine  RoTEIRO DiIADAPHIAMEMY ARACOES GASTRONOMIA COMPRAS CURIOSIDADES m

n®deaduios  n®de Criancas  ldade das criancas na data da viagem:

0 que esta incluido 2 adultos 3 Selecione §

Transporte aéreo: Brasil / Miami / Brasil.

Traslados: chegada e saida.

Hospedagens: 5 noites.

Atividades: 3 passeios de compras (Sawgrass, Dolphin Mall, Aventura Mall).

Seguro-viagem.

Fonte: Figura 1(CVC, 2012)

Com a evolucao da economia brasileira, em grané#®poles nacionais como Sao
Paulo e Rio de Janeiro o consumidor tem a disposigé enorme gama de lojas e opgdes
atualizadas com os conceitos destes polos criathumndias. Estas cidades foram elevadas ao
nivel de metrépoles globais, tendo possibilidadesstolha tdo abundantes e tdo atualizadas

guanto qualquer cidade do eixo citado anteriormente

Em polos regionais brasileiros menores, como Paldgre, Curitiba, Belo Horizonte,

Fortaleza, Salvador, Brasilia e Recife, as opcRisseen, mas sdo mais restritas. As grandes
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fabricantes internacionais mantém algumas unidaateshopping centers, e algumas lojas

multimarca de nicho consolidam algumas cole¢OesdutEs em sua proposta.

De acordo com a visdo dos sdcios, baseados enosbhaaimento de mercado, quando
se trata de cidades pequenas e médias, porénmg@ssgpassam a ser extremamente limitadas.
Com o avanc¢o das comunicacdes, através da integlelar, TV a cabo, entre outros, 0s
consumidores afastados dos grandes centros urbeasieiros tem a plena possibilidade (e
vontade) de estar ligados com as informacdes, @édate tendéncias globais, mas acabam por
nao ter opcao de compartilhar e expressar este dstvida através do consumo. Em carater
de exemplo, atualmente um jovem morador da cidadeathoeira do Sul, no Interior do Rio
Grande do Sul, através da internet pode estant&@oais informado sobre as noticias e
acontecimentos da cidade de Nova York quanto unadeorda mesma, e pode inclusive,
manter contato diario com um amigo que vive nestade e compartilhar com ele as mesmas
informacdes, gostos e interesses sobre cultum,adstilo de vida. Porém, apesar de ambos
terem 0 mesmo acesso a informagéo, o nivel de@aessonsumo é extremamente

divergente.

O e-commerce surge como uma grande forma de enegrthstancias e disponibilizar
a qualquer consumidor acesso a transagdes envolbems de qualquer lugar do mundo. As
grandes lojas online no Brasil, porém, se limitatrabhalhar com o mesmo portfélio de massa
gue trabalham nas lojas fisicas, dando espaco@adws de nicho. Além disso, hoje em dia,
muitos brasileiros importam seus proprios itersvas de sites internacionais como Ebay, o

gue acaba por acarretar um maior tempo de entregacdver tramites burocraticos e fiscais.

A empresa alvo deste trabalho tem como objetivartaicestas distancias e ofecerer
produtos associados ao melhor da moda urbana nhadéaum publico de qualquer lugar do
Brasil com seguranca e agilidade. A empresa preteswgender camisetas, camisas, calgas,
ténis, sapatos, reldgios, fones de ouvido, e adesste diversos tipos para ambos 0s sexos e
trabalhar com um catalogo desenvolvido por prafissis da area de design de moda. Além
disso, a empresa quer ter um ambiente de compadag e que disponibilize ao seu
consumidor conteudo sobre esportes, cultura, mésicte, sendo um verdadeiro portal de

estilo de vida.
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De acordo com o planejamento estratégico forméhide na 32 ata de reunifes entre
os socios fundadores, a empresa definiu sua visi&eao e valores:
4.3 VISAO

“Ser referéncia em comércio eletrénico de nicho paat moda urbana no Brasil.”

A visdo definida pelos socios demonstra sua amlagéiser referéncia nacional em
sua area de atuacdo. Além disso, delimita o esteduacio da empresa, 0 cCOmércio
eletrbnico de nicho para a moda urbana.

Através desta visdo podemos compreender o que esangeseja se tornar, sendo um
referencial importante para os sécios ao longovdaugédo do negécio sendo um norte para o
seu planejamento estratégico.

4.4 MISSAO

“Levamos satisfacdo ao nosso consumidor promovendw experiéncia de compra

especial e produtos de alta qualidade e originatié.”
A misséo demonstra o apetite dos sécios por pronesatisfacdo de seus
consumidores. O grupo acredita fortemente quermpm¢ingimento das expectativas de seus

clientes € um fator fundamental para o sucessp@&sfo da empresa.

Para conseguir agradar este exigente consumidecessario garantir uma excelente

experiéncia de compra e produtos de alta qualidameginalidade.

4.5 VALORES

“Originalidade e criatividade do conteido sem abrimé&o da confiabilidade e

agilidade da operacao.”
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Os valores da empresa refletem os valores dogssédeus fatores motivadores. Vé-se
frequentemente entre 0s mesmos, a vontade de ssunibabalho uma experiéncia que lhes
promova satisfacdo e auto-realizacdo. Esse pamioéa foi uma pedra fundamental no plano
estratégico de suas outras sociedade. Por apracgamriginalidade e a criatividade, os

sécios trazem estes pontos como valores para m{ectada empresa.

Os sOcios, porém, ndo estdo dispostos a abrida&alde financeira da empresa e da
confiabilidade e agilidade na operacao para garamiiginalidade e criatividade, e sim, unir

os dois pontos.
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5.REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, ser4 apresentada a revisao biéfiogrque foi a base da realizagéo deste
trabalho. Sera feita uma reviséo sobre os conceitmamentias de marketing e estratégia,
planejamento de marketing, analise situacionaljsmédo ambiente interno e externo, analise
do consumidor, andlise SWOT, analise da concoréfmimulacédo de metas de marketing,

ferramentas de feedback e controle, entre outi@s, de seus respectivos subtdpicos.

5.1 CONCEITOS FUNDAMENTIAS: MARKETING E ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

5.1.1 Conceito de Marketing

O termo Marketing € oriundo da palavra market quéngua ingles significa
mercado. Houveram tentativas de adaptar e tradueirmo para a lingua portuguesa, como
“mercadologia” (Richers, 1986). Kotler define ot mercado (1998 p.32) como sendo o

conjunto de consumidores potenciais e dispostealaar trocas.

Segundo Kotler (2000 p.30) podemos distinguiredsades sociais e gerencias do
marketing. Na definicdo social, marketing é geraitealescrito como um processo pelo qual
as pessoas buscam o que necessitam criando ofer&megociacdo de produto e servigo. Ja,
segundo a definicdo mais pratica e gerencial, niatkseria o processo de planejar e executar
a concepgdao de bens e produtos, e a determinagg@udgweco, promogéo e distribuicdo de

forma que se criem trocas que atinjam as metagidudiis e organizacionais.

Ou seja, 0 marketing € o conjunto de ferramenéagjtas e processos que promove 0

elo entre a organizacéo e seu mercado (market).

Esta visdo do Marketing como a relacdo entre aesape 0 mercado (clientes),
também é explorada por Ferrel (2005 p.6), que afgoe a meta do marketing é conectar a

organizagdo com seus cliente.
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O conceito de Marketing,e das competéncias e @sm@ibrangidas pelo mesmo,
evoluiu ao longo dos anos. A medida que este cawploi, novas competéncias e

habilidades passam a integrar a disciplina e secetio passa a ficar mais completo.

5.1.2 Estratégia Organizacional

Assim como o conceito de marketing, revisado ndtalpanterior, a correta
interpretacdo e andlise do conceito de estratédazsfundamental para a elaboragdo de um

plano consistente.

Segundo Mintzberg (2006), o proprio conceito deagSgia € , muitas vezes, mal
interpretado ou aplicado de uma forma diferentsugadefinicdo original. A estratégia é um
padréo e uma linha geral consistente do comportanaenuma organiza¢ao dentro do seu
ambiente, sendo um modelo de objetivos e diretgmesmolda e define a empresa, seus

negoécios e seu relacionamento com os stakeholders.

Mintzberg defende que a estratégia pode ser entefganseja, ndo necessariamente
planejada de maneira explicita em um processo r@tbo propriamente dito. As decisdes
feitas com o objetivo de se moldar as necessidadesrtunidades de um ambiente
competitivo e as reagdes de urgéncia em face deevimesperados e adversidades podem
convergir para um modelo coerente e continuo desagbe pode ser definido como a
estratégia da empresa, mesmo que ndo haja nenfangoasonsciente para este

planejamento.
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Hl (decidir o que lazer) [atingir resultados) T |
|
' |
] |
| |
| : : |
| v . ; |
1 : ST 4 » | |
|. ldentificagao de aporfunidade Y
& fsco —3 1. Eslrutura e relacdes da 1
| 3 organizc l
| ESTRATEGIA |
i Deter rsos materiais COORFPORATIVA
lécr . —
[ gerencians da
|
| —
| x ’ Modelo de :
) 1, Valores e aspiragdes pessoals
| da geréncia sénior — objetivos @
| politicas que
|
L definem a
empresa e
" - 3. A eranca -
seus negocios Eskakgica
L J-._J s acionag
— 5 Pessoal

Figura 2 - Fonte: Mintzberg et al, 2006, pagina 78

Quanto as etapas da estratégia organizacionalzib&irg divide o processo em duas
fases distintas, Base dé~ormulacdoe aFase de Implementacdd primeira fase € o
momento de desenhar o negdcio e decidir o que.fafmmulacao deve contemplar a analise
detalhada das oportunidades e os riscos. Nesttafab&m deve-se determinar 0s recursos
materiais, técnicos, financeiros e gerenciais daresa que serdo utilizados para conquistar as
oportunidades diagnosticadas e minizar os ricdémAdisso, 0s valores e aspiracdes pessoais
da geréncia senior devem estar contempladas nejpfaento, junto com o reconhecimento

da responsabilidade ndo-econémica com a sociedade.

O segundo momento, a fase de implementagéo déégsiré 0 momento no qual
desenha-se como atingir os resultados previamefitedbs na primeira etapa, estruturando a
organizacao, seus processos, a divisdo da maaae wivdelos de mensuracdo, motivagao e

sistemas de incentivo, o recrutamento e o deseinvehto das liderancas e geréncias.
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5.2 PLANO DE MARKETING

Uma vez tendo definido o conceito de Marketingde &stratégia, € importante definir
0 conceito por tras do Planejamento de Marketiegu8do Kotler (1998), em uma definicdo
bem sucinta e precisa, o planejamento de markétmglanejamento das tomadas de decisao
referentes ao mercado-alvo da empresa, Seu pusimeEnto neste mercado, o
desenvolvimento de novos produtos e a definicasedgreco, seus canais de distribuicao,

sua comunicagao e sua promogao.

Segundo Kotler (2000 p.86), o processo de plangjtorde marketing acontece em
dois niveis, o estratégico e o tatico. No niveptimejamento estratégico, sao definidos os
objetivos gerais e as estratégias com base ndasemsituacionais e das oportunidades de
mercado. Para estabelecer com sucesso uma estrd¢agiarketing € necessario comecar
avaliando minuciosamente a empresa e identifiazs pentos fortes e fracos e como eles se
relacionam com as caracteristicas apresentadasqearréncia. E a partir desta analise que
é formulada a estratégia central da empresa idemtdo os objetivos estratégicos do
marketing e os enfoques mais amplos para atingpdsta forma, séo definidos as vantagens
de diferenciagéo e as vantagens competitivas taesld em um posicionamento competitivo,

conforme explica Hooley (2001 p.30).

Na parte tética, que € o momento da implementa&gaeciso que a organizacdo
ponha a estratégia na pratica. Neste momento &s@cea definicdo do mix de produtos,
preco, promocao e distribuicdo, levando os prodeitogposicionamento para o mercado-alvo.
As estratégias de marketing séo entéo transformadasogramas de agédo, mostrando como,
guando e de que forma as atividades serao inicedealizadas. Por ultimo, cumprindo o
ciclo de planejamento e gestao, devem existirffeerdas e métodos bem elaborados de
controle e monitoramento que serdo utilizados peadiar o plano, definir se ele esta

seguindo as expectativas e talvez adapté-lo pa&aiga o planejamento.
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ESTRUTURA DE UM PLANO DE BAREETING
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Figura 3- Fonte: FERREL, HARTLINE (2005, P.37)

Diversos autores trazem modelos de estruturaati®rEcao de planos de marketing.
Ferrel e Hartline (2005 p.37) trazem o exemplo acigue comeca pela elaboracdo de um
sumario executivo, seguido por uma analise dacgityeanalise SWOT, formulacdo de metas
e objetivos de marketing, estratégias de markeitimglementacéo e avaliagdo e controle.
Apesar de existirem algumas diferentes interpremeadrespeito das nuances envolvidas no

plano de marketing, a espinha dorsal, permaneaesanmem todos os autores.
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5.2.1 Andlise Situacional

A anédlise situacional, conforme Ferrel e Hartlid@Qd5) serve como base para que 0s
formuladores do plano tenham um panorama detalladituacdo da empresa em trés

ambientes : 0 ambiente externo, o ambiente do coidsu e 0 ambiente interno

5.2.1.1 Analise do ambiente externo

Toda organizagdo se situa em um ambiente extemgple®o que envolve seus
fornecedores, seus consumidores, as demais empesas relacionam com estes, seus
concorrentes diretos e indiretos, as relagdes estes, o sistema financeiro, 0 mercado de
capitais, o sistema juridico do pais onde estalad, as forcas politicas, questdes
geogréficas, questbes climéticas, entre outra dérfatores que a empresa ndo consegue

controlar e que impactam diretamente no negdcio.

Kotler (2000) faz uma importante retomada das ®agabientais que devem ser
analisadas no planejamento de marketing e citd@ess que atingem diretamente a
organizagdo e devem ser monitoradas : a demogréaficadmica, a natural, a tecnoldgica, a

politico-legal, e a sociocultural.

5.2.1.1.1 Ambiente Demogrdfico

Os mercados sdo compostos de pessoas, por isdnenggrdemografico é a primeira

forca ambiental a ser analisada pela organizacao.

O crescimento da populagdo, sua composi¢do es@gazomposicao étnica, o nivel de
instrucdo, os padrées de moradia, as movimentggpegaficas da populacdo, afetam
diretamente os negocios e devem ser monitorado&nmiito do marketing, estas mudancas

afetam os padrdes de compra do consumidor e suassigades.
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5.2.1.1.2 Ambiente Econémico

Os mercados funcionam com base em trocas de capitalirtude disso, a andlise do

ambiente econémico é fundamental para um planoattkating bem sucedido.

A distribuicdo de renda da populacéo, as fasesalaoenia, a evolucao dos
indicadores de PIB, o nivel de desemprego, o miegloupanca, o nivel de endividamento e a

possibilidade de crédito séo fatores importantssr@am analisados no planejamento.

5.2.1.1.3 Ambiente Natural

O ambiente natural € um grande influenciador dasagdes de uma organizacao e
afeta diretamente o planejamento de marketing. @ord citado por Kotler (2000 p.169),
neste quesito existem quatro tendéndicas impodganserem monitorados por profissionais
de marketing atuais : a escassez das matériasgprintaisto mais elevado de energia, os altos

niveis de poluicdo e a mudanca do papel dos gosvemorelacdo a estas mudancas.

5.2.1.1.4 Ambiente Tecnoldgico

As tecnologias impactam diretamente ndo somente@a&cios como as vidas das
pessoas. As mudancas tecnoldgicas tem o podeudaraama verdadeira destruicéo criativa
e derrubar setores industriais inteiros. Ao inv@snigrar e adaptar-se a novas tecnologias,
muitas empresas as ignoram, desprezam ou combateus @egocios invariavelmente
perdem competitividade e declinam. As novas tegiatotambém geram efeitos de longo
prazo que nem sempre sao perceptiveis ou prewsSeifaz extremamente necessario,

portanto, que o plano de marketing contemple urdlisendo ambiente tecnoldgico.

A aceleracéo do ritmo das mudancas tecnolégicap@sunidades ilimitadas para a

inovagdo, as variagdes dos orgcamentos de pesqdeseavolvimente e a regulamentacéo e a
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legislac@o mais rigorosa no campo tecnolégicoasgins dos pontos citados por Kotler

(2000) como importantes para serem contempladpsano.

5.2.1.1.5 Ambiente Politico Legal

Segundo Kotler (2000) O ambiente politico-legaluehcia diretamente as atividades
de marketing. Algumas leis criam novas oportunidattenegdécios, enquanto outras as
reduzem. Além disso, existem leis que monitorararaorréncia e protegem 0s

consumidores e a sociedade.

5.2.1.1.6 Ambiente Sociocultural

Os seres humanos sao fortemente influenciados @adms pela sociedade. A

realidade social e a realidade cultural afetamtisglades de marketing.

As visdes de si-proprio, das outras pessoas, gasiaacoes, da sociedade, da
natureza, a persisténcias dos valores culturasisééncia de subculturas e as mudancas dos
valores culturais secundérios ao longo do temparddomacdes importantes apontadas por
Kotler (2000).

5.2.1.2 Analise do ambiente do consumidor

Se faz necessério que o plano de marketing contenmph anélise do consumidor e

seu ambiente, afim de atender com eficiéncia asssetades do mesmo.

Ferrel e Hartline (2005) sugerem que o planejaméatmarketing utilize a abordagem
do Modelo 5W para analisar o ambiente do consumigkta ferramenta funciona como um
processo de guia para que o processo de andligeebresponder a questdes essenciais no
entendimento do ambiente. O processo € voltadocoatmecer os 5Ws do consumidor : quem

(who), o que (what), onde (where), quando (wheo),que (why).
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Deve-se buscar responder as perguntas abaixo :

-Quem séo os nossos consumidores atuais e paggnc{aho)

-O que os nossos consumidores fazem com os nosEhg0s? (what)

-Onde os consumidores consomem 0s nossos prodytekére)

-Quando os consumidores compram nossos prodiftasen)

-Por que os consumidores escolhem nossos prodRtwsiie os consumidores

potenciais ndo comprar nossos produtos? (why)

Consolidando estas informagdes , o gestor de riegké capaz de identificar os

consumidores e suas necessidades e identificatuog@ades de atuacao.

5.2.1.2.1 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

Segundo Kotler (2000), o consumidor tem seu corapmehte de compra bastante
influenciado por fatores culturais, sociais, pessegsicoldgicos, sendo o primeiro o de

maior profundidade de influéncia.

5.2.1.2.1.1 Fatores Culturais

Pessoas de diferentes localidades no globo temedtfss padrdes culturais. Ao nascer,
as pessoas sao diariamente expostas aos modelosigertamento, crencas, valores,
percepcdes e preferéncias de seus familiares, amigustituicbes com as quais se relaciona.
Dentro de uma cultura existem também subculturasmadrées homogéneos e caracteristicas

proprias.
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Existem também, diversas classes sociais presgemé® de uma mesma cultura.
Representantes de diferentes classes sociaisdiée&entes estilos de vida, desejos,
necessidades, e serdo impactados de forma difgrentena mesma linguagem. (KOTLER,
2000)

5.2.1.2.1.2 Fatores Sociais

O comportamento do consumidor também é muito abgtad fatores sociais, como

seus grupos de referéncia, sua familia, seu statial e o papel social que este representa.

Uma pessoa participa de diversos circulos sodmisilfa, clubes, empresas,
associag0Oes, partidos, etc) e sua posicao derdtesdgrupos pode ser definida em termos de
papeéis e status. Através dos produtos consumid@gessoas comunicam e expressam seus
papeéis e status na sociedade. A relagdo das pessoasstatus que carregam (ou que
desejam carregar) € constantemente utilizada efketivag para atrair consumidores.
(KOTLER, 2000).

5.2.1.2.1.2 Fatores Pessoais

Fatores pessoais, como a idade e estilo de vidacitaym diretamente o
comportamento de compra. Segundo Kotler (2000inadgs técnicas psicogréficas
comercialmente disponiveis séo utilizadas paranuefiestilo de vida do consumidor e 0s

padrdes de consumidor.

5.2.1.2.1.2 Fatores Psicoldgicos

Segundo Kotler (2000), existem quatro fatores pégicos predominantes que agem

sobre o comportamento de compra : motivagdo, peficegrencas e atitudes.

Segundo Kotler (2000), diversos autores estudasaanigens das motivacdes
humanas. Freud conclui que o homem pode ndo estgars totalmente ciente de suas

motivagles, podendo elas estarem sendo causadasepehconsciente.
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Maslow desenvolveu a teoria da hierarquida dasssetades humanas, mostrando a
ordem das necessidades humanas. O homem busca@merge satisfazer suas necessidades
mais bésicas e passa a buscar a saciacdo detfquisde necessidade assim que estas estao
satisfeitas. Segundo o exemplo utilizado por Kd2&00), um homem que esteja passando
muita fome (necessidade basica da piramide), nacese importando com os ultimos
acontecimentos do mundo da arte (necessidade sopwainide), ou com o seu corte de

cabelo (necessidade préxima ao topo da piramide).

REALIZACAO

AUTO ESTIMA

(:il':)

FISIOLOGICAS

Figura 4- Piramide ilustrativa da hierarquia dasessidades humanas de Maslow. Elaborada pelo pramor.

5.2.1.3 Analise do ambiente interno

Nesta etapa importante da andlise situacionalvesdficados aspectos internos do
funcionamento da empresa. A analise ambientalnatejuando realizada apés a analise
externa, possibilita que a empresa perceba conmir{deas suas caracteristicas e limitages
proprias) pode reagir as ameagcas e oportunidadas\bignte externo. Esta etapa é

fundamental na realizagcdo da anélise SWOT.
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Segundo Ferrel (2005), a analise do ambiente imt&ronde a organizacgéo reflete
sobre as forgas e fraquezas internas, consideespdetos como as disponibilidade e a
distribuicdo dos recursos financeiros e humana@aage e capacidade das maquinas e

equipamentos, a tecnologia e o conhecimento digpbni

5.2.2 Analise SWOT

Segundo Ferrel e Hartline (2005), a analise SW@ma técnica muito utilizada para
a analise ambiental. Sua grande aceitacdo e W Eeo fato de ao mesmo tempo promover
um panorama geral da relacdo da organizacéo canbieate e ser uma ferramenta de facil
implementacao e realizagéo, além de ser abrangmuendo ser utilizada em qualquer tipo
de cenario. Além disso, a ferramenta possibilaadise tanto do ambiente interno quanto

externo da empresa.

O nome da técnica é um acrébnimo em lingua inglasajdatro partes da matriz
utilizada : forgas (strengths), fraquezas (weakneg®rtunidades (opportunities) e ameacgas
(threats).

A analise de cenario é dividida em ambiente interambiente externo. A analise do
ambiente interno € formada pelas Forcas (S) e Eragu\W) internas como recursos
financeiros, alocagéo e qualidade da méo de obraiteras, processos, instalagdes,
capacidade de producédo. No ambito do marketingrpodeitar a qualidade do produto e/ou
estabelecimento, sua disponibilidade, sua aceitagie os consumidores, a comunicagao

organizacional e a atratividade do seu preco.

As Oportunidades (O) e Ameacas (T) séo relacionadasnbiente externo. Segundo
Kotler (2000), uma oportunidade de marketing exgst@ando uma empresa pode lucrar
atendendo a necessidades de consumidores de umidet#o segmento. As oportunidades
podem ser classificadas de acordo com sua atrati®id a probabilidade de ser capturada. Ja
as ameacas sao desafios impostos por uma tendéngia desenvolvimento desfavoravel
gue aconteceria sem uma agao de marketing defeAs\ameacas devem ser classificadas de
acordo com a sua gravidade e sua probabilidadeateéncia. O diagnostico das ameagas é

importante, pois estas podem prejudicar serianmgentapresa.
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Segundo Kotler (2000 p.99), ao analisar o ambiextierno, quatro resultados sao

possiveis:

-Um negociosdeal apresenta muitas oportunidades com grande atradieid poucas

ameacas com baixas probabilidades.

-Um negécicespeculativaem grandes oportunidades mas também tem grandes

ameacas.

-Um negéciomaduro € um negdcio ja sedimentado e consolidado quaippsacas

oportunidade e poucas ameacas

-Um negdcioccom problemaspresenta poucas oportunidade com baixo indice de
probabilidade e baixa atratividade e muitas ameemasalto grau de probabilidade e alta

gravidade.

Ferrel e Hartline (2005) sugerem que as ForcasjuZes, Oportunidades e Ameacgas
sejam dispostas em uma matriz, que deve ser afligen o intuito de convertas as
fraquezas em forgas e converter as ameacas enumpade, assim como combinar as forcas

atuais com as oportunidades ja existentes, confiusteado abaixo.

- Converter

~ | FORGAS FRAQUEZAS

( Converter

oPoRTUNIDADES | AMEACAS

\ 4

Combinar

Figura 5 - Fonte: Ferrel e Hartline (2005)
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Ferrel e Hartline (2005) também sugerem que s@fmudena analise quantitativa da
matriz. Cada item citado na matriz deve ser queatib em ordem de importancia, dando-se

maior atengdo aos mais representativos no planejame

5.2.3 Andlise da concorréncia

O ambiente de negdcios, na grande maioria dos nh@scé extremamente
competitivo. Para sobreviver a concorréncia e subla é necessario estuda-la, identificando

suas forgas e fraquezas.

Kotler (2000) conclui que ha uma grande dificuldpdea as empresas identificarem
seus concorrentes, pois a faixa potencial de coemtes de uma empresa tende a ser bem
ampla, uma vez que fabricantes de produtos sutostitle outros setores podem concorrer

indiretamente com uma organizacao.

Hooley et al (2001) contribui para a questao aimdo que se a andlise da acontecer
de forma miope, analisando somente concorrentasod#an categoria de produtos no qual o
produto se sencontra, podem ser ignorados compesidie outros setores, com produtos e
tecnologias diferentes mas que satisfagam as mewunassidades dos clientes da

organizacao.

Segundo Hooley et al (2001), sem a analise preeisancorréncias e o conhecimento
de seus pontos fortes e fracos e suas acdes roa@/pis, € impossivel formular o
componente central da estrégia de marketing : #eisecon grupo de clientes para os quais a

organizagao possui uma vantagem competitiva empaela concorréncia.

Um das abordagens mais utilizadas na analise daaé@ncia € o conceito setorial.
Conforme Hooley et al (2001), deve-se ter em mguéesetores e mercados ndo sao a mesma
coisa. Setores sao conjuntos de organiza¢des gsegin tecnologias e produtos em comum,

ao passo que os mercados sao conjuntos de cligatdss por necessidades similares.
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Kotler (2000) contribui para a questéo afirmande g analise dos

concorrentes deve contemplar um estudo das esasitédjetivos, forcas e fraquezas dos

concorrentes e seus padrdes de reagao frente mgdenambiente.

Hooley et al (2001) sugere quatro estagios praisipa analise da concorréncia

Avaliagdo dos objetivos futuros e atuais da concorréncia: Entender o objetivo
do concorrente e o que ele esta procurando alcandardar dicas do rumo
gue este tomara no futuro e o nivel de agressigidach o qual ele ir&
persegui-lo.

Avaliagdo das estratégias dos concorrentes : Entendendo as estratégias
usadas pelos concorrentes para perseguir suas enab@stivos,a empresa pode
identificar oportunidades e ameagas que nascemgd@s dos competidores.
Avaliacdo dos rescursos dos concorrentes: A analise dos ativos da
concorréncia e seu perfil de capacidades mostue @lgs sdo capazes de fazer
no momento.

Prevencgdodas futuras estratégias dos concorrentes: Ao combinar estas
informagdes da concorréncia, a empresa pode sarz cigresponder 0 que 0

competidor ira provavelmente fazer no futuro.

5.2.3.1 Benchmarking competitivo

Segundo Hooley et al (2001), benchmarking competiio processo no qual se busca

medir as operacdes de uma organizacao contraeasplesas lideres ou de alta performance

de suas classes, dentro ou fora do seu setor, aijetivo de identificar as melhores praticas

gue podem ser adotadas ou, talvez, adaptadas pHrarar o préprio desempenho da

organizacao.

Hooley et al (2001) segue definindo contra quewed®r usado o benchmarking, e

afirma que as empresas lideres de setor sdo emm@i@gas para a comparacao das atividades

e uso do benchmarking, uma vez que atingiram oratde lideranga com certeza devido a
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qualidades indiscutiveis. E necessario avaliareofqram os quesitos chave de sucesso para o
atingimento de sucesso no mercado e 0 que estassaggazem de diferente das outras

menos bem sucedidas.

O benchmarking, porém, também pode ser usadoacemtpresas de menor
representatividade no mercado, uma vez que novapoentes e empresas mais focadas em
nichos e mercados especificos, podem ter partidatdes e pontos fortes que podem ser

aprendidos pela empresa.

Além disso, o benchmarking é valido também coatn@resas de fora do setor, onde

licdes também podem ser transferidas e aprendidgs@essos comuns a ambas.

5.2.4 Formulagao de metas de marketing

Segundo Kotler (2000), ap6s o processo da analig@TSa empresa pode desenvolver
metas para os periodos contemplados no planejaneta sdo os objetivos a serem
alcancados e que podem ser mensurados em termusgaétude e prazo. E importante que
as metas, mesmo as qualitativas, sejam mensurdedisima que seja possivel facilitar o

planejamento, assim como a implementagéo e o d¢entro

As organizacdes geralmente tem mais de um objetivmeta, que pode incluir
indicadores de lucratividade, crescimento de veralasento de participacdo de mercado

(market share), inovacéo e reputacao.

Kotler (2000) cita algumas premissas para faciiitanplementacdo de uma

administragéo por objetivos

» Objetivos devem ser classificados hierarquicamexjielando a dar senso de
prioridade e auxiliar os departamentos a desd@stas metas em setores
menores.

» Os objetivos devem sempre que possivel ser estat@dequantitativamente.

* As metas devem ser realistas, sendo definidaseapiélise de forcas e

fraquezas. Apoés esta andlise, a meta deve secfeitdase em uma evolugao
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possivel, realista e tangivel da organizagdo eenfiam anseio utépico ou de
longo prazo da direcéo.

* As metas e objetivos devem ser consistentes ertdesrentre si. Por exemplo,
nao € possivel maximizar o crescimento de vendasnentar a lucratividade
percentual simultaneamente. Deve-se formular nietasnantenham esta
coeréncia para que 0s objetivos da empresa nawo eswacontradicao interna.

» Deve-se pesar entre metas voltadas para o curtorgo prazo, pois cada

opcao exige uma diferente estratégia de marketing.

5.2.5 Formulagao estratégica

Ferrel e Hartline (2005) afirmam que ao final dexthpa de planejamento, com a
conclusdo da anélise SWOT, o gerente de marketidg\yer ter a idéia da direcao estratégica
a ser seguida.

Para Kotler (2001), as metas indicam aquilo que unidade de negdcios deseja
alcancar, e estratégia é o plano utilizado pargahié. Ferrel (2005, p.40) complementa a

definicdo do conceito da formulacéo estratégicemdeketing:

“No sentido mais amplo, a estratégia de marketing diz respeito ao modo
como a empresa ira gerenciar seu relacionamento com os consumidores, de

maneira a levar vantagem sobre a concorréncia”.

Kotler (1998) mostra a relacdo entre as estratégianarketing e a posi¢cao ocupada
pela empresa dentro de um mercado. Existem quasiQdes principais que uma empresa
pode assumir no mercado. A empresa pode ser uaradédnercado, uma desafiante, uma

seguidora e uma empresa de nicho.

A empresa lider é a que ocupa a maior participde&mercado. Para manter-se lider é
possivel que a empresa atue em trés atividadeemtiés. Em primeiro lugar, para conquistar

crescimento a e empresa pode trabalhar com oabéi expandir o mercado na qual é lider,
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focando sua estratégia de marketing na abertuta descado no qual j& possui a vantagem
da lideranca. Outra opgéo sdo as estratégiassiledisgue protegem a posi¢éo atual de
mercado da empresa contra desafiantes. A teraessaljldiade € a de aumentar ainda mais
sua participacao de mercado, caso a configuracaeedoado faga com que as rentabilidades

das operac¢des aumentem com niveis mais elevagutigpacao.

Uma empresa desafiante de mercado tem como obgtear a lider e 0os outros
concorrentes menores para aumentar sua partioipcéercado e tornar-se lider. Sua
postura € claramente de desafio ao lider, porogsmme usado para defini-la, e geralmente

posicionam-se de forma agressiva no mercado,aniia-se de estratégias de ataque.

A empresa classificada como seguidora €, basicanemtia empresa que contenta-se
com sua participagdo de mercado atual, sem o wbjéé correr riscos e sacrificar sua
rentabilidade para alcancgar a lideranca de formesaiya, como faz a desafiante. Suas

estratégias tem o objetivo de manter sua partidgpatual de mercado.

Uma empresa classificada como ocupante de nichwaéempresa que busca se
especializar e atender com maestria um pequencesegiie mercado. Esta classificacao,
embora seja comum a empresas de pequeno porteeoc@ssariamente esta relacionada ao
porte da organizacdo, uma vez que mesmo grandessasgem usado com frequéncia a
estratégia de atender a nichos. Para diversifioagdcio, € comum as empresas investirem

na estratégia de multiplos nichos ao invés de ugoun

5.2.5.1 Aliangas estratégicas

Kotler (2000) cita a dificuldade, mesmo para coagles de grande porte, de alcancar
a lideranca sem a utilizagédo de aliancas estraggjce complementem 0s recursos

disponiveis.

Hooley et al (2001) considera que uma das maisriapies respostas as condigoes
competitivas e de mercado que tem emergido é aégia da colaboracéo e parceria. O
surgimento de diversas empresas inseridas em dedasaboragéo, vinculadas em diversas
formas de alianca, vem se tornando um progreseaté&gto dominante em muitos setores da

economia.
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O momento atual é classificado pelo autor com@alarcolaboracédo estratégica, onde
um conjunto inédito de desafios se apresenta aseeag) como a rapida transformacao do
mercado, uma matriz tecnolégica complexa, escaksezcursos e a evolugdo progressiva das
expectativas dos clientes. Tem se reconhecidovemimais no &mbito do marketing que a
construcéo de relagbes com outras empresas € iesgama competir efetivamente neste

contexto.

Estas relagcbes de parceria e colaboragédo podertvenebentes, fornecedores,

distribuidores e até concorrentes.

5.2.5.2 Riscos das aliangas estratégicas

Para Hooley et al (2001) além de oportunidaddstesm riscos que emergem da
adocdo de um sistema de aliancas estratégicas.

O desequilibrio de forcas dentro de uma rede dpezagéo e alianca pode tornar
vulneravel uma organiza¢cdo com uma pequena posa{#tova. A interdependéncia e o
compromisso das pessoas envolvidas no processtesail importancia para o sucesso de
uma alianga e a auséncia destes pode causar esgsuta operacdo. Além disso, a
credibilidade € uma questédo importante a ser alaliama vez que cada empresa que integra
uma parceria estratégica assume um certo grasaeeivulnerabilidade a acdes ineficientes
de outros membros da rede. (HOOLEY ET AL, 2001).

5.2.6 Decisoes de mercado e sele¢io de mercados-alvo

De acordo com Hiebing Jr. e Cooper (1999), parayaitos objetivos de marketing
definidos previamente € necessario determinarqagen o produto sera vendido, ou seja, 0
mercado-alvo. Kotler (20001) conclui que uma engjamais conseguira atender a todos o0s
clietnes em um mercado amplo, devido a enorme mlzal® de clientes e suas diversidades e
diferentes graus de exigéncia, sendo necesséria gogresa identifique os segumentos de

mercado que podera atender com eficacia.
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Primeiramente é necessario identificar e tracdispée grupos distintos de
compradores que possam ter necessidades de produtag de marketing diferenciados,
processo denominado degmentacdo de mercadeosteriormente, seleciona-se um ou mais
segmentos deste mercado, sendo definidos coemcados-alvoApds isso, deve-se
determinar e divulgar os beneficios que diferedciars produtos nestes mercados, etapa
denominadaosicionamento de merca@@OTLER, 2001).

Para Kotler (2001), segumentacéo de mercado éomesEmpregado em aumentar a
precisdo do marketing da empresan@rketing de mass&o conceito utilizado para
denominar a estratégia de producao, distribuig@eifracdo e promo¢do em massa de um
produto ou servigo para todos os compradores. Kgnagdo de novos meios de propaganda
e distribuicao tem tornado extremamente dificiliétas vezes ineficaz a pratica do marketing
de massa, fazendo com que muitas empresas tenhanitagk para uma segmentagao cada
vez mais apurada (KOTLER, 2001).

5.2.6.1 Marketing de nicho

Um nicho é um pequeno mercado cujas necessidadesstéio sendo totalmente
satisfeitas pelos players em um ambiente competifara identifica-lo, € comum que os
profissionais de marketing subidivindo um segmentalefinindo um grupo distrindo de
consumidores que procura um mix de beneficios aiddeexplorado.

Entre as vantagens do marketing de nicho esttb aléaas empresas especializadas em
atender a um nicho de mercado entendem tdo beptassidades de seus clientes que eles
concordam em pagar um preco premium por isso. sedeaionar com qualidade um nicho de
mercado € importante que este mercado tenha umntorge clientes com necessidades
distintas, que estes aceitem pagar um preco ntaiagkmpresas que suprirem estas
necessidades, que este nicho ndo seja de graad@a# outros concorrentes e que este nicho
gere receitas por meio da especializagéo, tendmpial de crescimento e lucros maiores
(KOTLER, 2001).

5.2.7 Posicionamento

Kotler (1998 p.266), define da seguinte maneirarceito de posicionamento de

marketing:
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“Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
maneira que ocupem uma posi¢cdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos

consumidores-alvos”

Para Hooley et al (2001), o principio essencigbaicionamento competitivo é o fato
de que ele esté preocupado em como os cliente§emnties partes de um mercado

percebem Seus concorrentes, 0s pl’OdUtOS, oS 3.‘25\&(;@8 marcas.

O resultado final do posicionamento de marketing bacedido é a definicdo de uma
proposta de valor ao cliente, focada no mercadavéd de uma declaragdo simples de por

gue o mercado-alvo deve comprar o produto.

Existem seis estratégias de posicionamento de wedentro do segmento de
mercado:

» Posicionamento por atributo: quando o posicionamento do produto é baseado
na performance do mesmo e em atributos especifamugiveis ou abstratos
deste.

» Posicionamento por beneficiosquando o posicionamento do produto se da
nao somente pelos atributos do mesmo mas peloficieagerados no uso
deste, posicionando-o como o lider em beneficios.

» Posicionamento por uso-aplicagddorma de posicionar o produto como o
mais indicado para um modelo de uso ou aplicagéecésco.

» Posicionamento por usuario:o produto € posicionado como o mais indicado
para um perfil de usuério, geralmente levando emtasocaracteristicas
pessoais e de estilo de vida e personalidade doiasu

» Posicionamento por concorrentemodelo de posicionamento que compara
diretamente o produto com um concorrente buscaviderciar-se como uma
alternativa superior a este concorrente.

» Posicionamento por categoria de produtoquando o produto € posicionado
como o lider e o melhor representante dentro deaategoria definida de
produto. (KOTLER,1998).
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Existem alguns erros comuns na implementacéo aegsos de posicionamento, que

séo ressaltados por Hooley et al (2001):

» Subposicionamento:Quando os consumidores ndo conseguem compreender a
diferenciagédo do produto da empresa devido a uro frasicionamento.

» Supraposicionamento:Quando o excesso de posicionamento leva o
consumidor a ter uma estreita imagem sobre asslidégrodutos e servicos de
uma empresa.

» Posicionamento confusoMensagens divergentes e contraditorias causam
duvidas ao consumidor a respeito do posicionanmemtwtado pelo produto e
pela empresa.

» Posicionamento duvidosoQuando o consumidor ndo aceita o posicionamento

propagado pela empresa.

Em resumo, o processo de posicionamento tratatdadar como os clientes
comparam as ofertas alternativas que sao oferegidbse criar estratégias que possam
descrever aos clientes como as ofertas desta earg@etiferenciam da concorrencia
(HOOLEY ET AL, 2001).

A diferenciacdo é o ato de desenvolver um conjdatdiferengas significativas que
consiga comunicar ao consumidor a distingdo entferéa da empresa e a oferta da
concorréncia. (KOTLER 2001).

Um das estratégias de diferenciagdo citadas pte(@001) é a ddiferenciacéo de
canal onde a mesma comunica sua diferenciacao atravésic¢anal de vendas mais
competitivo do que o concorrente. Outra estratdgeapode ser empregada diferenciacéo
de imagemquando uma empresa utiliza-se de simbolos fartea,midia que transmita
distingdo, uma atmosfera diferenciada e eventosefoecem o posicionamento de marca
para criar uma imagem que estabeleca a personalittagroduto e demonstre uma proposta
de valor que seja Unica e ndo se confunda com oat@®rrente, sendo capaz de comunicar

um poder emocional em sua oferta.
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5.2.8 Implementagao

Kotler (2000) adverte que mesmo uma excelentetégtaa com planejamentos bem
arquitetados, pode nao funcionar caso a empresagidoom cuidado durante a

implementacao.

As estratégias de marketing, depois de definidagm ser transformadas em planos
de acéo especificos que detalhem as atividadeséEstnomento onde ocorre a definicdo do
gue sera feito, por quem sera feito, 0 modo coméfsdo e quanto devera custar (KOTLER,
1998).

De acordo com Westwood (1996) € necessario queapasereta implementacéo do

plano de acdo, o mesmo contenha :

a)Posicdo : Onde a empresa, setor, departamentardeting, produto, se encontra no
presente momento.

b)Meta : Aonde se deseja chegar através da implag@mbem sucedida do plano de
acao.

c)Acdo : O que seré feito para atingir a meta ga@haonde se deseja.

d)Responsavel : Lider do projeto, responsavel @etaucdo do plano de acéo.

e)Datas de inicio e concluséo: Tempo pré-estalgera o inicio e fim do plano de
acao.

f)Orcamento/ Custo : Quanto seré gasto para atngieta.

5.2.9 Feedback e controle

Para Kotler (2000), é importante que a empresaapssmpanhar os resultados e
monitorar novos acontecimentos no ambiente interexterno a medida que implementa a
estratégia de marketing. Empresas de alto desempeahitoram continuamente o ambiente
e procuram adequar-se aos ambientes em evoluc&ogimide um planejamento estratégico

flexivel.
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De acordo com Hiebing Jr. (1999) é fundamentaluquesistema regular de
acompanhamento e controle seja feito com todosdigiduos envolvidos na implementacao

para garantir uma execugao bem sucedida do plaeetarde marketing.

Kaplan e Norton (1997) sugerenBalanced Scorecardomo ferramenta de feedback
e controle da implementacéo da estratégia. Corola@gdo do ambiente competitivo, 0s
indicadores meramente contéabeis e financeiros pagaiornar incompletos e insuficientes.
Sem menosprezar estes indicadores financeitoslamced scorecardncorpora novas
perspectivas para a mensuragédo do desempenho, abjetivo de traduzir a estratégia
organizacional em metas tangiveisb&anced scorecargerfaz os objetivos de perspectiva
financeira, objetivos da perspectiva dos clientesn participacdo de mercado, satisfacao
dos clientes e retencéo), objetivos da perspedtiggprocessos internos e objetivos da

perspectiva de aprendizado e crescimento.

5.3 Composto de Marketing

5.3.1 Produto

Hiebing Jr. (1999) define produto como sendo ajge vai ser oferecido aos
consumidores em troca de dinheiro ou outra unidadealor. No caso de empresas de varejo
de vestuario os produtos séo bens tangiveis. Bmamuma empresa varejista que ndo é a
fabricante dos produtos que comercializa, sendorerendedora, a analise do composto de

produtos se d& na escolha do mix de produtos emsammprados e comercializados.

Para Kotler (1998) as decisdes do composto de foedem quatro dimensdes que
devem ser analisadas :

e Amplitude: O nimero de linhas de produtos que serdo comercializadas;
e Extensdo: Quantidade de produtos comercializados em cada linha;
e Profundidade: Numero de versdes dos produtos comercializados;

* Consisténcia : Nivel de semelhanga entre as linhas de produtos.
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Chetochine (2000) ressalta que é importante queeajista saiba indagar sobre as
fungbes de cada produto comercializado no ponie®dda e a capacidade de sortimento que
este podera armazenar para satisfazer melhordisete, levando em conta esta geometria

da oferta para maximizar seus resultados.

5.3.2 Preg¢o

Preco é o valor monetéario ou em unidade de valersgua trocado pelos produtos da
empresa. Apesar deste ser um dos elementos maiede marketing mix, existe uma
grande complexidade em sua definicdo, uma vez sfagrapacta diretamente a empresa, 0
produto e os mercados competitivos. Em virtudeoddtcisées sobre preco devem envolver

também outras areas da empresa, como o setor ¢aheefinanceiro (HIEBING JR, 1999).

Uma gama de fatores devem ser consideradas aovdésgruma estratégia de
precificacdo. A sensibilidade do consumidor ao @egm dos fatores a serem levados em
consideracgédo e esta definicdo deve estar diretenfigatia a vontade ou capacidade de
pagamento do mercado-alvo (HIEBING JR, 1999).

A competitividade do mercado também deve ser leeadaonsideragdo, uma vez que
uma maior quantidade de alternativas (competiddiretos ou substitutos) também tem forte
peso na decisdo. (HIEBING JR, 1999).

Em alguns mercados onde os produtos ndo alcaneaadels graus de diferenciacao,
0 preco mais baixo se torna por si s6 um dos fattiees de diferenciagdo. O preco também
pode servir para a estratégia de diferenciacdaitro extremo : a pratica de um pre¢o mais
alto funciona em alguns mercados como forma deenamdiferenciacdo de uma marca.
(HIEBING JR, 1999).

Trazendo a atividade de precificagéo para a reddidi@ uma empresa varejista,
Chetochine (2000) ressalta que para que se poBsa desua imagem de preco, o varejo deve
conhecer perfeitamente sobre o que, a partir decgueo e por que os compradores
comparam entre si precos de certos produtos erdeiedado outras comparagdes

aparentemente evidentes.
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5.3.2.1 Estratégia de precos a produtos sazonais

Segundo a andlise de Chetochine (2000) sobre oartemmento de compra em um
ambiente varejista, os compradores sdo particelatersensiveis no inicio das estagdes aos
precos de produtos sazonais oferecidos pelos caaaistribuicdo, sendo as primeiras séries
de produtos ofertados que dardo o tom da compads;aeco ao longo da estacdo. O uso das
estratégias de precificacdo sazonais surge conrtuotade de maior rentabilidade para a

politica de precos do varejista.

5.3.3 Pra¢a

Conforme Kotler (2008), as decis6es do compostoaldketing referentes a praca ou
distribuicdo envolvem as atividades da empresdaa@meam o produto disponivel para os

clientes-alvo.

Hiebing Jr. (1999) classifica as atividades derithisicdo como sendo a transmissao de

bens e servigos do produtor até o consumidor.

Em uma organizacéo varejista, a mesma € a propaiela praca. Seu modelo de
negoécios consiste em utilizar esta localidade pgedar produtos e servicos, de produgéo
propria ou de terceiros. As decisfes a respeitoaddizacdo da loja devem envolver o
conhecimento do perfil do cliente (CHETOCHINE, @p0o

5.3.4 Promogao
Para Kotler (1998), promocéao se refere as ativislagde comunicam os atributos do

produto com o objetivo de persuadir os consumidaheas a adquiri-los. A promogéao sempre

deve estar voltada as caracteristicas propriasmgueidor-alvo e do mercado.



44

Hiebing Jr. (1999) destaca que promocao é o atmieinicar incentivos de forma a
encorajar o cliente-alvo a realizar determinadomamamento que se traduz em resultados,

sejam eles de curto ou longo prazo ou de rentabiéicbu associagéo ao produto.

De acordo com Kotler (2000), os varejistas utilizd@numa grande gama de
promocdes para gerar trafego e compras. Anunaipsdacdes, cupons de descontos,
programas de recompensa aos compradores, amastiias $80 algumas das técnicas

empregadas.

Os varejistas devem utilizar-se de ferramentas pciwnais que apoiem e refrocem o
posicionamento da sua imagem. Lojas sofisticadesndéer apelos promocionais que

remetam a este posicionamento, com pessoal dewvéedtzado cuidadosamente.

5.4 Estratégias de marketing particulares ao varejo

Conforme Kotler (2000), o varejo inclui todas asidades relacionadas a venda de
produtos ou servigoes direto aos consumidoressfipsiuarios ndo comerciais). Qualquer
organizagdo que venda para os consumidores figi@isealizando a atividade do varejo,
independente da maneira como os produtos sdo \@n@messoalmente, correio, internet,

telefone, maquinas) ou onde eles sdo vendidos(laja, casa do consumidor).

Os varejistas podem se posicionar no mercado paracer quatro niveis distintos de

servicos, apresentados em ordem de complexidad®e®ssos:

Auto servico : Onde o cliente realiza o proprio servico de experitagéo, informacao
e escolha, em carater de auto-atendimento. Muigrges se dispdem a procurar, comparar e
selecionar seus proprios produtos se isso forfgignimais privacidade, agilidade e pregos

baixo.

Selec¢éo: Os proprios clientes encontram os produtos qugatassomprar, embora

possam requisitar ajuda, completando suas transat@wés do pagamento a um vendedor.
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Servigo limitado: Os clientes necessitam de um grau maior de infaesae ajuda e

as lojas oferecem servicos como crédito, privilégie devolugdo, entre outros.

Servigo completo: Os vendedores estédo disponiveis para ajudémelem todas as
fases do processo de procurar, comparar, seleciohantes que gostam de atendimento
personalizado tendem a preferir este tipo de pmeém o alto custo de pessoal, juntamente
com o maior sortimento de produtos especializadtene de menor movimentacao, além dos

servigos, resulta em uma operacao de varejo dewtm (KOTLER, 2000).

Chetochine (2000) aborda as diferengas entre oatiagkde um fabricante e o
marketing de um distribuidor. Para uma empresgistagos esforgos de marketing podem

ser separados em dois pilares basicos.

O marketing de entradase refere as atividades de marketing que objetataair
potenciais clientes para o ambiente da loja. Pageog consumidores realizem transacgodes é
condicacsine qua nomue estes visitem o0 ponto-de-venda, devendo giaartie do esforco
de marketing despendido pelas empresas do varegeteefim. Para realizar operacdes de
marketing de entrada é necessario dirigir-se alfign-alvo que pode ser definido por

aproximacao geografica, tipolégica ou por segméiatac

O marketing de entrada passa a ser a pedra funtiErdarestratégia de marketing de
uma empresa de distribuicdo, sendo necessariostpge @eracdes tenham metas especificas
de atrac&o de fluxo para o ponto de venda e sejaliadas separadamente do conjunto de

resultados do negdcio.

Uma vez tendo adentrado o ponto-de-venda, o patieciente provavelmente ja tem
em mente a idéia, seja ela plenamente conscieméaule realizar alguma compra. O
marketing de saidaé o esforco empregado a partir do momento em guéemcial cliente ja
se encontra no ambiente da loja, com o objetivimcintiva-lo a realizar transac¢des. Ou seja,
fazer com que ele saia da loja com o maior numeriteths e faturamento possivel. Para isso,

€ necessario que o distribuidor varejista saitrainéir as circulagées no ponta de venda e
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desenvolver programas que provoquem compras paismpujas consequéncias em matéria
de rentabilidade sejam significativas (CHETOCHIREDO).

Chetochine (2000), destaca dois perfis de compfaedtes no ambiente de loja:

As compras previstassao o tipo de compra que ja havia sido previamaatgramada
pelo consumidor, geralmente prevista em algumdgbsta de compras. Estas compras séo
importantes estrategicamente para o varejistagi@em consumidores ao ponto-de-venda

com a intengéo de adquiri-las.

As compras nao previstasao frequentemente impulsivas e com o ato da ampr
relacionado & visdo do produto dentro do pontoateda. Estas séo importantes para a
empresa por proporcionar lucros extras e uma edevag tiquete-médio de compra, sendo
uma fonte vigorosa de lucros e as principais resfpaeis pela lucratividade na linha final da

operagdo, uma vez que geralmente possuem altasmsa{GHETOCHINE 2000).

5.5 Tendéncias no varejo : o0 e-commerce e o ambiente online.

De acordo com Kotler (2000, pg. 551) a era elet@aumentou significativamente o
crescimento do varejo sem loja fisica. Os consuraglpassam a receber por computador

ofertas de vendas que podem ser rapidamente redpend

Devido a facilidade do acesso a informagéao, deaidites e ferramentas de busca, o0s
consumidores online tendem a ser mais bem informageerspicazes, apresentando as

seguintes particularidades :
a)Podem obter diversas informacgdes relevantesedivdy sobre varias marcas, como
custos, pregos, qualidade do produto e atributosggee essa informacéo dependa do

fabricante ou do varejista;

b)Podem requisitar de forma esponténea propagamfereacdes dos fabricantes;
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c)Podem especificar a espécie de produto ou sequealesejam;

d)Podem utiliza-rse de agentes de software paiGitaoke procurar ofertas de diversos
vendedores (KOTLER, 2000).

Kotler (2000, p.682) acrescenta que na era danr#oéo, a disponibilidade quase
ilimitada de informag@es faz com que o processootepra passe a ser iniciado e controlado
pelo cliente, mantendo as empresas “a distanatad@ os consumidores “as convidem” a
participar de um processo de troca de informag@desmo apos a entrada dos profissionais de
marketing no processo, os clientes permanecem osmddadores das regras e se isolam com
a ajuda de agentes e intermediarios no processomndpra. O cliente define quais informagdes
irA necessitar, em quais ofertas ele estard islese quais os precos estara disposto a pagar.
Este marketing iniciado e controlado pelo clieeteerte e revisita totalmente as préaticas de

marketing realizadas ao longo do tempo.

5.5.1 Localizagao virtual

Kotler (2000) afirma que os varejistas costumaibaitra localizacdo a chave do
sucesso de um empreendimento. No ambiente onbnagamo tempo que o problema
geografico da localizagédo desaparece, o desafiojétg@ um sitio que seja atraente a primeira
vista e bastante interessante para incentivaasisitturas. Para estimular visitas € comum que
as empresas bem sucedidas do setor apresentem evalsdte as Gltimas noticias,

reportagens, concursos e ofertas especiais.

5.5.2 Propaganda online

As empresas podem incluir propaganda na rede mutal@mputadores de diferentes
maneiras. Anuncios podem ser incluidos em sec¢@exiess oferecidas por grandes servigos
comerciais online. Outra forma s&o certos grupadistissdo especificos séo criados para
fins comerciais e permitem a inclusdo de antnéit#sn disso, andncios pagos online podem
aparecer enquanto o publico navega em sites oigggrdenominadadsannersoujanelas

pop-upsOs usuérios tendem a ignorar a maioria dos banestindo a possibilidade de ser
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medida a “taxa de clicagem” que mostra a quantigadeentual de cliques em um anuincio
veiculado (KOTLER, 2000).

A utilizacdo de email como forma de relacionamemm clientes pode trazer
resultados. Uma empresa pode se valer deste aaoahtlinicagdo como uma forma de
incentivar atuais e potenciais clientes a enviagyrgas, sugestdes e reclamacgodes para a
empresa e prover-lhes uma resposta rapida e ef@tivdesenvolver listas de enderecos
eletrbnicos de correspondéncia, os profissionaimal&eting podem enviar cartas a seus
clientes com ofertas de produtos especiais ou pgdesopersonalizadas baseadas em seu
histérico de compras, assim como lembretes desedoi de pedidos ou renovacdes de
servicos e garantias (KOTLER, 2000).

O uso de email como forma de propaganda, poréwe, sk feito cautelosamente para
que esta ndo seja consideragam,que € o termo utilizado para definir emails ndo
solicitados. Esta prética tende a irritar os césrg denegrir a imagem de uma marca e esté

sendo legalmente regulamentada em alguns paistad®s(KOTLER, 2000).

5.5.3 Desafios de empreendimentos online

Kotler (2000) cita algumas dificuldades e desagfiagiculares do e-commerce:

Caos e Saturagdo Os milhdes de sites web disponiveis na intexreeenorme
volume de informagdes disponiveis faz com que rauies ndo sejam notados e mesmo 0s

notados tenham certa dificuldade em captar atethgd@isitantes.

Segurancga: Existe uma preocupacao entre os consumidores aleiente em terem
seus dados pessoais e de cartdes de crédito ptados por agentes inescrupulosos, o que

acaba por inibir algumas transagdes online.

Preocupac0es éticasA privacidade de suas informagfes pessoais € u@ tem
valorizado pelos consumidores. Estes preocupanssatem-se inseguros a respeito da
utilizac@o de seus dados cadastrais e seu histigiegdes.
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Reag0bes adversas dos consumidoré3:poder na era da informacéo foi transferido ao
cliente. A insatisfacdo de um eventual consumidalepser expressa através de

demonstragdes agressivas e furiosas que podernster por milhdes de pessoas.

6. METODO

Neste capitulo € apresentado o método cientificestlelo de caso exploratorio, que

foi escolhido para a elaboracgéo deste trabalho.

6.1 Estratégias

Conforme os objetivos deste trabalho elencadosianteente, se faz necessaria a
adocao do método de estudo de caso exploratoti® niEtodo costuma ser utilizado para
responder questdes do tipo “por que” e “como” eestndos cujo objetivo seja analisar
situacdes temporais e de natureza exploratériangoesdo predominantemente focadas na
analise de dados quantitativos .

De acordo com Yin (2001), o estudo de caso exidincaé uma forma de pesquisa que
permite o estudo de um fenbmeno contemporaneoodéatseu contexto real. Este método é
particularmente recomendado, segundo Yin (2001¢stdos sobre programas e processos
de implantagédo de empresas ou mudangas organiagcidd autor segue constatando que
existem muitas ferramentas e evidéncias que podentifzadas no estudo de caso
exploratdrio, como entrevistas, observacgdes, aoefadocumentos.

Segundo Mattar (1994), o estudo de caso podeiiritrevistas estruturadas e néo
estruturadas, exame de registros e observacgasode @objeto de estudos do estudo pode ser
tanto uma organizag¢do quanto um problema espec@iemutor também ressalta que a
elaboracdo de um estudo de caso necessita de axtadamoracdo com o objeto de estudo.

Ainda de acordo com Mattar (1994), uma das gramdetagens deste método de
estudos é poder colher dados em uma grande prdadheli podendo captar nuances e

aspectos unicos do caso analisado.
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6.2 Coleta dos Dados

Neste trabalho, a coleta de dados tem como objbtigoar subsidios para que os
objetivos gerais e especificos sejam alcancadosant-utilizados dados primarios e
secundarios para a busca de informagdes.

Os dados primérios, de acordo com Malhotra (2086)os que sao gerados e colhidos
por um pesquisador com a finalidade especificaliei®nar o problema em pauta. Os dados
secundarios sao os que foram colhidos com umadads diferente daquela do problema do
trabalho, porém podem ser aproveitados para estiidiade. Como exemplo, podemos citar
dados obtidos por fontes empresariais, governanseiriatitucionais, através de empresas de
pesquisas de marketing e bases de dados computiacieendo uma fonte de dados e
informacéo sobre o histérico do problema mais exoe® e mais rdpida do que a coleta de

dados primarios.

No que diz respeito aos dados primarios deste @stoihm realizadas entrevistas em
profundidade com os sécios que estdo estudandplenmantacdo da empresa e com 0 grupo
de investidores no periodo de abril a novembrardnde 2011.Foram feitas nove sessdes de
entrevistas com o0s sOcios, roteirizadas de acamoecordem e sumario deste trabalho.
Segundo Malhotra (2006 p.13), este modelo de d@steese caracteriza por ser “uma
entrevista ndo estruturada, direta e pessoal, enuguinico respondente € testado por um
entrevistador para descobrir motivagdes, crentiaisdes e sensagdes sobre um topico”,
sendo uma ferramenta importante quando se objditivair eventuais duvidas, esclarecer
topicos, explorar assuntos e gerar questdes pagaigas futuras, através de informagées do
entrevistado. Foi escolhido este método de cdetdados em detrimento dos outros métodos
disponiveis para este estudo, para que se pospediecar e explorar os problemas da fase
pré-operacional desta empresa e conhecer o medeaatniacdo para alcancar os objetivos

gerais e especificos do mesmo através do desemesito de um plano de marketing.
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6.3 Analise dos Dados

Para a andlise final dos dados foi necessarigan@ac¢édo do amplo material de
informacdes e o tratamento dos mesmos atravésidiaeade conteudo. Este tipo de analise se
refere a um conjunto de técnicas empregadas paratipeim estudo de maneira metddica e
rigorosa do contetado de um documento para quetsardee de forma bastante objetiva os

elementos de maior expressividade.

A andlise destes dados foi feita priorizando emditmento qualitativo da realidade
através de uma interpretacéo destes dados a literdéura utilizada. Minayo et al (1994)
orientam que os dados sejam pré-analisados, egpkaraategorizados,e interpretados através
da sintese e construcdo dos significados. Estadalegia citada por Minayo et al (1994)
foi utilizada no periodo de elaboracéo deste estmaemplando os meses de abril a
novembro de 2011.
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7. PLANO DE MARKETING

De acordo com a metodologia previamente descsta,apitulo apresenta o plano de
marketing para uma empresa entrante, atuando movseejista de vestuario e acessorios,
com operacdo atraveés do ambiente da rede mundiandputadores, a internet. O plano
inclui analise situacional, analise de forcas, Uemgs, oportunidades e ameacas (SWOT);
objetivos de marketing; estratégias de marketitamgpde acdo e métodos de controle e

avaliagcdo que permitirdo que a empresa alcanceobgeis/os estabelecidos.

7.1 Analise Situacional

A seguir segue uma analise situacional da empresaantempla a analise do
ambiente externo e do ambiente do consumidor sfaigartir de dados primarios das

entrevistas realizadas com os sécios da emprepariade dados secundarios coletados.

7.1.1 Andlise do Ambiente Externo

7.1.1.1 O Mercado e o Ambiente Demografico

De acordo com os ultimos dados disponiveis da Pesdunual de Comércio do
IBGE, de 2009, o comércio brasileiro é compostolpd¥ milhdo de empresas comerciais em
funcionamento, que empregam cerca de 8,8 milhdpssknas e geram R$ 1,6 trilhdo em
termos de receita operacional. O setor tambéraponsavel pelo pagamento de R$ 95,1

bilhGes em salarios, conforme a mesma fonte.

Também de acordo com a Pesquisa Anual do Comérsitor € o maior empregador
do Brasil, e as empresas comerciais de menor gpiemantinham até 19 pessoas em seus
guadros nada data da pesquisa, sdo as respornsavéi? da mao-de-obra empregada no

setor e 41,8% da receita operacional liquida.
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A consultoria E-Consulting, realizadora do indiceVarejo Online de 2010, aponta
alguns dados importantes sobre o ambiente de reydciine brasileiro. No ano estudado, o
ndmero de usuarios domeésticos de internet no Bragle 49 milhdes, um crescimento de
13% comparado ao ano anterior. Destes, 16,Paslsdo habituados a realizar compras
online. Enquanto o crescimento total da populagiostdiarios domésticos brasileiros de
internet foi de 13% comparado ao ano anteriory@scomento dos compradores online foi de
27% sobre a mesma base, enquanto os ndo comprémlates8%. Nota-se, com estes dados,
gue ndo somente a base total de usuérios de inteesee, mas como a base de pessoas

adeptas a compras online cresce com maior impeta gle ndo adeptos.

Usuarios Domésticos de Internet no Brasil (em Milhdes)

B N&o Compradores

B Compradores

Figura 6- Usuarios domésticos de Internet no Brasil. Fonte : E-consulting — indice do Varejo Online 2010
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Figura 7- Comparativo do crescimento percentual sobre o ano anteriro dos usudrios compradores e ndo compradores na

internet. Fonte : E- Consulting — indice do Varejo Online 2010

Quando analisamos o total de usuérios de inteimetiihdo aqueles cujo acesso nao é
doméstico e se da em escolas, faculdades, portitisquide acesso, bibliotecas, lan houses
ou no trabalho) vemos que o Brasil ja € o quinis pam maior nimero de usuarios no

mundo, a frente de poténcias internacionais conremAhha, Russia, Reino Unido e Francga.
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comtryorRegion | RIS | "Vear2oo . | LatostData | (4 Popuition) | % Users
China 1,336,718,015 22,500,000 485,000,000 36.3% 23.0%
United States 313,232,044 95,354,000 245,000,000 T8.2% 11.6 %
India 1,189,172,906 5,000,000 100,000,000 8.4% 4.7 %
Japan 126,475,664 47,080,000 99,182,000 78.4% 4.7 %
Brazil 203,429,773 5,000,000 75,982,000 I74% 36%
Germany 81,471,834 24,000,000 65,125,000 79.9 % 31%
Russia 138,739,802 3,100,000 59,700,000 43.0% 28%
United Kingdom 62,698,362 15,400,000 51,442,100 82.0% 24 %
France 65,102,719 8,500,000 45,262,000 £9.5 % 21%

Fonte: Internet World Stats (2012)

Figura 8 — NUmero de usudrios totais de internet no Brasil
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Quantidade de pessoas conectadas a Web no Brasil

Data r_!a Populagao total Inte_rna:utas Poﬁ%ﬁl:gﬁo Fontes de pesquisa

Pesquisa IBGE (milhoes) g Internautas
Brasileira

2011 fjun 2034 75,98 ar4 InternetWorldStats
2008 i dez 196,32 67,51 34 3% InternetWorldStats
2007 I dez 1886 42 60 228% InternetWorldStats
2006 / dez 186,7 30,01 17 2% InternetWorldStats
2005/ jan 1856 25,90 13,9% InternetWorldStats
2004 | jan 1784 20,05 11,5% Mielsen MetRatings
2003/ jan 176,0 14 32 3,1% Mielsen MetRatings
2002 | ago 175,0 13,98 7.9% Mielsen MetRatings
2001 | set 1723 12,04 7.0% Mielsen MetRatings
2000 | mow 1697 984 5.8% Mielsen MetRatings
1999 / dez 166,4 6,74 7. 1% Computer Ind. Almanac
1998 / dez 1632 235 1.4% DC
1997 / dez 1601 1,30 0.8% Brazilian 15C

1997 / jul 1601 1,15 0.7% Brazilian 15C

Compilado por www.e-commerce.org.br / fonte: pesquisas diversas / populacdo: variacies anuais estimadas. /Internautas

refere-se a guantidade de pessoas que tem acesso a Internet nas residéncias, no trabalho ou locais plblicos.

Figura 9 — Quantidade de pessoas conectadas a Web no brasil;.

Fonte: E-Commerce Org — Camara Brasileira de Comércio Eletroénico

O indice do Varejo Online também tras algumas sutBormacées importantes a
respeito do comportamento de compra do brasileistencanal de vendas que devem ser

analisadas para entrada no mercado desta empresa.

A pesquisa mostra que 88% dos compradores onlidzem satisfeitos com o
comercio eletrdnico. Essa informagéo mostra aagit dos consumidores sobre este tipo de
transacdo. H& grande possibilidade de que essssroaliores satisfeitos intensifiquem ainda
mais o percentual de suas compras neste canatgrdp um crescimento do tiquete-médio
das compras online para 0s proOximos anos, assiro comaumento do nimero médio de
unidades. Este alto indice de satisfacdo, atravéseito “boca a boca” da comunicacéo entre
os consumidores, também tende a atrair cada veznmoads usuarios domésticos de internet

para este tipo de compra.



7.1.1.2 Ambiente Econdmico

de 7,5% comparado ao ano anterior, chegando a8s6R3 trilhdes, segundo dados do IBGE.

Este crescimento é altamente expressivo e foi lsmanores resultados do mundo em 2010.

macroecondmico desde o ano de 2004. Entre os setooedmicos que mais contribuiram

para este avango podemos ressaltar o setor decergue passa a se desenvolver com maior

O Brasil finalizou o0 ano de 2010 com um crescimeiadroduto Interno Bruto (PIB)

A economia brasileira tem vivido um momento de deaexpansao no cenario

impeto a partir do ano de 2002.
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econdmicos é de que o Brasil continue a viver um bwmento econdmico nos proximos

O servicos
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T 1

1995 1996 1888 1988 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Figura 10— Evolugdo do PIB brasileiro em milhdes de ddlares.

Fonte: Grafico de dominio publico sobre fonte do IBGE tabulado com programa Open Office.

As expectativas gerais das autoridades financeirashacionais e dos analistas

anos, impulsionado principalmente pelo aumentoahsemo das classes C e D.
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Renda Meédia Mensal Familiar

% da

Classes Bopiilcio (R% | pessoa)
de até
Classe A 1 1% 9.733,47 acima
Classe A 2 4%, 6.563,73 8.73347
Classa B 1 9% 3.479.35 6.563.73
Classe B 2 15% 2012867 3.479.36
Classe C 1 21% 1.184 53 201267
Classa C 2 22% 726,26 1.194. 53
Classe D 25% 484 97 726,26
Classe E 3% 2787 484 97
Classe Média (renda aprox.) 1.500,00 2.600,00

Figura 11 — Método utilizado para divisdao de classes sociais no Brasil

Fonte : ABEP — Associagdo Brasileira de Entidades de Pesquisa.

Entre os possiveis riscos ao bom andamento dogssm econdmico brasileiro nos
préoximos anos, os principais analistas financeapmntam o perigo da elevacdao do consumo
gerar altos indices de inflagdo, acima dos nivassndetas de inflagdo da politica monetaria do
geverno, causando instabilidade econdmica. Outoo €k risco apontado € a possibilidade de
que a recessao da Zona do Euro, causada pelosraioss de endividamento, indisciplina
fiscal e descontrole das contas publicas de alpaises europeus como a Grécia e a Italia,
acabe afetando de forma mais robusta o mercaditein@sdiminuindo o consumo das
classes C e D.

O Banco Central do Brasil tem atuado de formaaatipreventiva para manter os
niveis de consumo brasileiro de maneira alta paamdavel, ajustando a taxa basica de juros

(Selic) conforme as oscilagdes do mercado inteonati

O Brasil hoje € membro de organiza¢des econdmeitdscos comerciais

internacionais, como o Mercosul, o Unasul, o0 G820, o Grupo de Cairns e a OMC.

7.1.1.3 Analise do Ambiente Natural

O Brasil possui um extenso territorio de biomasefitais, principalmente a Floresta

Amazobnica e a Mata Atlantica, que abrigam uma geapentidade de biodiversidade.
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Devido a importancia desses biomas, a atencdmati®nal esta voltada para o Brasil no que

diz respeito a preservacao destas areas.

Por ser um pais continental, uma das maiores tiides empresarias de se atuar em
todo territério nacional é manter a eficiéncia sbiga. A atual malha logistica brasileira
privilegia o transporte rodoviario, que é um dossnsaros e poluidores do mundo, o que
tende a encarecer o preco final dos produtos. CGidtemativa em termos de sustentabilidade
e economida para este modelo de transportes, a@®gularizacdo no Brasil de

biocombustiveis, como o etanol, tanto para produgi@rna quanto para exportagao.

7.1.1.4 Andlise do Ambiente Tecnoldgico

As mudancas no ambiente tecnoldgico tem represegrathde impacto no modelo de
negocios do varejo online.A pesquisa do indice deej¢ Online 2011 aponta algumas
tendéncias em termos de tecnologia para este segmerudancas ocorridas nos ultimos

anos.

A popularizacao de dispositivos méveis de acesstemet, como smartphones, tem
aumentado nos ultimos anos, e se faz necess&lzatagdo do varejo online a este tipo de

plataforma para incrementar as vendas.

A popularizacdo da conexdo em banda larga tamb@ncdetribuido para o aumento
de transacdes online e a possibilidade de sereemdasidos ambientes de compra com mais
recursos. Hoje o Brasil tem 11,2 milhdes de podeacesso domésticos a banda larga,
principalmente nas classes A e B. O Projeto Natida Banda Larga do Ministério Federal
do Planejamento, que sera apresentado mais dedaleate no capitulo destinado ao
ambiente politico-legal, pode mudar este cendisseminando a internet banda larga para as

classes C e D e em locais periféricos.

Como tendéncia para os proximos anos, devemosapmptovavel surgimento e
disseminacgéo da Internet 4G, nomenclatura dadamaggeracao de internet mével. Esta
tecnologia ja se encontra em fase experimentaladsep como o Japéo, alcangando uma
velocidade de conex&o de 100 Mbps a 200 Mbps,eslouito superiores aos encontrados

hoje no Brasil pela internet 3G, que varia entibps e 3 Mbps. Estas mudancas podem
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possibilitar a criagdo de ambientes online com onmidis recursos de informagéo e interfaces
graficas, sem que seja perdido a facilidade e iddde de navegacédo. Além disso, com o
advento desta nova geracao, videos em alta defipgssardo a ser cada vez mais comuns e

faceis de assistir via web.

No que diz respeito ao objeto alvo deste estudkigrido-se de um empreendimento
com foco no publico das classes A e B, é vitalaeenpresa monitore as mudangas no
ambiente tecnoldgico, uma vez que as mesmas teademdisseminadas primeiramente entre
0 publico de alto poder aquisitivo. Estas mudapgaem levar novas possibilidades de
negocios e permanecer na vanguarda destas novatotgias sera fundamental para a

fidelizac&o do publico da empresa.

7.1.1.5 Andlise do Ambiente Politico-Legal

O ambiente politico-legal brasileiro atual & batstgmopicio para a implementagéo da
empresa em questdo. As legislacdo sobre o com&@etiénico ja esta particularmente
madura, considerando o fato de ser um tépico velagente novo. As legislagbes especificas
comegaram a surgir em 1998 com uma comisséo adosstriada pela Camara dos
Deputados para analisar o tema. Atualmente as iastéferentes a comercializagédo de
produtos e servicos pelo ambiente da rede mundiabthputadores sdo analisadas com base
na Lei 672/99 do Senado Federal e a Medida Praai2300/01 do Poder Executivo.

No ambiente politico, destaca-se o interesse derexkcutivo Federal em atuar de
forma desenvolvimentista disseminando o uso danetdanda larga através do Plano
Nacional da Banda Larga (PNBL) em parceria entwirostério do Planejamento e
Ministério das Comunicagdes. O projeto objetivaytapzar a conexao de internet de alta
velocidade entre a populagéo. Para isso, a ESwliedomunicagdes Brasileiras S.A
(Telebras), levard ao mercado de todo pais, pldadsstalacdo de internet com velocidade de
1 Mbps por um custo mensal de R$ 35 para os usudiin estados que aceitem abrir mao
das receitas do ICMS nesta transacgéo, o valor guetgar a R$ 29, precos que chegam em
média a metade do valor praticado hoje pelas opeagrivadas de telecomunicagéo. A

expectativa do governo é levar este servico pard@milhdes de domicilios até 2014.
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7.1.1.6 Analise do Ambiente Sdciocultural

De acordo com as opinifes dos socios, sobre spasiéxcias relacionadas ao
ambiente sociocultural para a implementagéo doaiego vestuario sempre foi na histéria da
humanidade uma ferramenta de diferenciacéo enttvarsas classes e papéis sociais. Esta
ferramenta de significagcéo social e distingéo tpnoporcdes ainda maiores na sociedade de
consumo pos-moderna. A pds-modernidade trouxe ahigdiadde o culto da representacao
imagética e os meios de comunicacgéo auxiliaramssohinacdo dos padres de beleza,
comportamento e vestuario. Cada vez mais os codsuesi buscam se distinguir e

demonstrar suas individualidades através do usestaario diferenciado.

Segundo a pequisa do indice do Varejo Online, cdasamidias sociais como canal de
relacionamento e conversacao com os consumidoredeaide a crescer ainda mais. Além
disso, segundo a mesma fonte, blogs e pequenogegeths nicho ocupam cada vez mais
espaco no comércio, através de aplicativos e ogipagamentos terceirizadas que facilitam
as integracdes destes sites com formas de pagaominte, como cartdes de crédito. Vale
ressaltar que esta opgdo de pagamento, segundpraesquisa, é a escolhida pelos
consumidores em 55% das compras, enquanto a opgdagdmento em boleto bancario é

escolhida em 32% das transacgodes.

7.1.2 Andlise do Ambiente do Consumidor

De acordo com os dados primarios coletados erawestiis com 0s sécios da empresa
e investidores, buscou-se tracar o perfil do antbido consumidor da empresa através da
resposta aos questionamentos do Método 5W.

PERGUNTA 1- WHO: Quem séo 0s nossos consumidores potenciais?

Resposta:Nossos consumidores potenciais séo brasileiroseqiram o interesse de

adquirir vestuério e acessorios alinhados com aandod grandes centros internacionais e

tenham o interesse de receber estes produtos raltade dos seus lares.
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PERGUNTA 2- WHAT: O que os nossos consumidores fazem com 0S N0sSsos

produtos?

Resposta:Nossos consumidores utilizam nossos produtosepgmassar suas

individualidades e seu estilo.

PERGUNTA 3- WHERE: Onde os consumidores consomem 0s nossos produtos?

Resposta:Nossos consumidores adquirem nossos produto®atdavnossa loja

online e os utilizam em diversas situagdes do di@a.a

PERGUNTA 4- WHEN: Quando os consumidores compram nossos produtos?

Resposta:Nossos consumidores compram nossos produtos qeantkm
necessidade de renovar pegas do guarda-roupandordem a comodidade de uma compra

através de uma loja que funciona durante setepdiasemana e vinte e quatro horas por dia.

PERGUNTA 5- WHY: Por que os consumidores escolhem nossos produtosfi®

0s consumidores potenciais ndo compram nossostpesiu

Resposta:Nossos consumidores escolhem nossos produtogigon sima alternativa
eficiente e confiavel de receber na comodidadesdos lares produtos associados ao estilo
gue desejam comunicar. Consumidores potenciaisypode adquirir nossos produtos devido
a dificuldades em arcar com o posicionamento dgopila nossa empresa e por nao se
sentirem a vontade em realizar compras online owseadentificarem com a proposta

apresentada pelo nosso ambiente.

Brazil Mosaic
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A pesquisa Brazil Mosaic é a mais completa pesqlésaassificagdo e segmentacéo
de consumidores realizada no pais no ano de 28ddndo dados da Serasa Experian,
instituicdo responsavel pela pesquisa. O trabatheedmentacdo dos consumidores
brasileiros por estilo de vida, foi realizado emcpaia entre a ampla base de dados brasileira
da Serasa com a tecnologia e expertise da Exgariema um profundo processo de anélise
conduzido por Professores Doutores da Universidadgdo Paulo USP. So6 é possivel
acessar os dados da pesquisa através da compa aeesso junto a Serasa Experian e a
USP.

A pesquisa teve como objetivo, segmentar a popolagsileira em grupos com
caracteristicas comuns que contemplem as diversas de influéncia no comportamento de

compra.

Foram avaliadas diversas caracteristicas, comoniafcdes pessoais, demograficas, de
estilo de vida, classe social, financeiras, origangliares possibilitando encontrar 10 macro-
segmentos brasileiros com caracteristicas cultisa@ais e pessoais comuns. Dentro destes
macro-segmentos, encontram-se 39 micro-segmerdssdinos reunindo pessoas com

caracteristicas ainda mais proximas.

Dentro destes 39 micro-grupos, definiu-se 6 qespem extrema relevancia com o
negocio e que Sao NO0sSsos consumidores potencaEuPos possuem nomes atribuidos pela

empresa de pesquisa.

GRUPO 1 —“EMPRESARIOS DE SUCESSO DAS GRANDES CIDADES”
Agrupamento Pertencente : “Ricos, Sofisticadodladntes”.

Este grupo representa 1,16% da populacao brasteinalo constituidos 61% de homens e
39% de mulheres. E formado por empresarios otisgiohais liberais de extremo sucesso,
ricos, sofisticados e que vivem nas regides nabEsn caro preco de metro quadrado das
grandes cidades

“Sao pessoas que, com estudo e espirito empreandedstruiram empresas e tiveram
sucesso nos negocios. Sao 0s mais ricos da soeibdalleira, usufruindo de luxo e

conforto.
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Materializam seu status social pelo consumo de besesvicos exclusivos.

Na maioria, sdo adultos maduros, entre 46 e 6Q gnosm os filhos fora de casa e num
estagio da vida em que podem usufruir com trardpde e prazer de seu patrimdnio. Dividem
seu tempo entre a manutengao desse patrimdniazeQ tom viagens e experiéncias

exclusivas.” (Serasa Experian, 2011).

Conforme podemos analisar, estes profissionaisitardesejo constante de materializar seu
status na sociedade através do consumo de bensgasexclusivos. Tornam-se
consumidores perfeitos para a proposta da empgressibilitando justamente que a mesma
ofereca 0 acesso a estas pecas de vestuariossnadtiqualidade e sofisticacédo, através de um
servigo e uma experiéncia de compra superior. Bggémmorarem em grandes centros
urbanos brasileiros, podem ter muita ofertas dejpommento semelhante em lojas fisicas da

regiao.

GRUPO 2 —“EXECUTIVOS E FORMADORES DE OPINIAQO”
Agrupamento Pertencente : “Ricos, Sofisticadodledntes”.

Grupo composto por pessoas ricas que vivem degdiasos provenientes de uma carreira de
extremo sucesso e vivendo em areas nobres de greiddeles. O grupo etnografico compde

0,7% da populacgéo brasileira, sendo constituidés jgdr homens e 36% por mulheres.

“Sao altos executivos, funcionarios publicos de aficaldo ou profissionais liberais.
Alcangaram o sucesso profissional e os maiores@sida sociedade brasileira por meio de
estudo, dedicacgéo e trabalho. S&o influentes ehecidos nos seus meios profissionais e tém
muito orgulho da posicao alcangada.Sao, na majgegsoas entre 46 e 60 anos de idade que
vivem em apartamentos nas areas mais valorizadagralades cidades brasileiras. Sao muito
bem instruidas, cursaram boas universidades e sréita pos-graduacgdo. Procuram um alto
padré@o de conforto para a familia. Requintadaadidionais, enxergam o consumo de bens e
servicos de luxo como a recompensa por sua dedieag&imbolo do status que alcangaram

na sociedade.” (Serasa Experian, 2011).
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Caracteristicas:

Carreiras de destaque

Alta renda

Alta qualificacdo

Atividades financeiras e de crédito muito altas
Maioria sem dependentes

Apartamentos nas areas mais valorizadas da cidade
Influenciadores

Lideres

Maioria homens

(Serasa Experian, 2011)

Podemos notar a relagdo deste grupo com os bdasadd’ara eles, bens e servigos de luxo
sdo a recompensa pelo trabalho duro empregado. dikso, valorizam o conforto e a
qualidade. Como a empresa planeja oferecer justermestuério de qualidade com um
servico e experiéncia de compra confortavel, esteaysera um grande consumidor potencial.
A sua renda possibilita uma grande quantidade agiEs e um alto tiquete-médio. Por terem
atividades financeiras e de crédito muito altas,te&o dificuldades de utilizar o cartdo de
crédito como forma de pagamento para o site. P@génmorarem em grandes centros
urbanos brasileiros, podem ter muita ofertas dejpoamento semelhante em lojas fisicas da

regiao.

GRUPO 3 —“VIDA CONTEMPORANEA”
Agrupamento Pertencente : “Présperos Moradoresrddia

O grupo representa 1,11% da populacédo brasilé@rfoemado 54% pelo sexo
masculino e 46% pelo sexo feminino. Sao represtagato estilo de vida urbano
contemporéaneo, vivendo em regides centrais daslgsanidades e sdo geralmente solteiros ou
divorciados. Estdo sempre atualizados com as terad®a inovagdes do mundo atual e

valorizam produtos icones da sociedade de consumo.
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“Sao pessoas que representam o estilo de vidaadmariemporaneo com carreiras em
empresas no setor de servicos ou administraca@albliivem em apartamentos nas regides
centrais das grandes cidades.N&o configuram urii @&nfio determinante: séo desde jovens
vivendo com os pais, passando por casais recénaflosne chegando aos adultos maduros.
Dessa forma, o0 que os caracteriza € exatamente ddaviverem o estilo de vida urbano, com

muita dedicacgdo a carreira e tempo de lazer limitg@erasa Experian,2011)

Caracteristicas:

Trabalho e Carreira

Centros Urbanos

Bom nivel educacional

Sem perfil de idade determinante
Status social

Marcas de luxo

Cosmopolitas

(Serasa Experian, 2011)

Por estarem sempre atualizados com as Ultimasrteiadéalém de possuirem um alto
nivel financeiro e apreco por status social e nsagdealuxo, s&o um grupo altamente potencial
para a empresa. Desejam possuir marcas de luxo eetela suficiente para consumir estes
produtos, além disso, a quantidade de tempo ddalearabalho e carreira faz com que

alternativas mais rapidas e praticas, como a coongdiiae, caiam muito bem a este grupo.

GRUPO 4 —“BOA VIDA NO INTERIOR”
Agrupamento Pertencente : “Aspirantes Sociais”.

Este grupo representa 1,36% da populacao braséi&reomposto 59% por homens e 41%
por mulheres. Vivem em zonas rurais no interior.&dwos de negdécios, profissionais de
extremo destaque do interior, ou empresarios dmagyocio, possuindo alta escolaridade e

altos niveis de renda, vivendo com conforto e dadg de vida.

“Em sua maioria, séo pessoas que vivem confortaargkrem cidades do interior. Trabalham
como comerciantes, pequenos empresarios, funoien@difiblicos e profissionais

especializados. Seu nivel educacional propiciou conaicdo de vida boa e uma posi¢éo de
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relativo destaque social onde moram.Tém entre5anos de idade e vivem espalhados
pelo Brasil em cidades do interior.Considerandaixafetaria e o fato de morarem ha pouco
tempo em suas residéncias, alguns desses individaesn ser identificados como a nova
geracgao de sucesso local, ou seja, filhos que,egtddarem fora do local de nascimento,
voltam com diplomas e especializa¢fes para daimodade ao negocio familiar.” (Serasa
Experian, 2011).

Este grupo € um consumidor potencial muito impaetgara o negécio. Ao mesmo
tempo que possuem alta renda e alto nivel de isfgéin estdo em regides interioranas e
rurais, distantes dos grandes centros urbanos,ampessibilidades e ofertas de consumo de
vestuario e moda urbana de luxo séo restritas.pca online aparece como uma grande
possibilidade para que este grupo tenha acesde tipgsde produto. Além disso, possuem
alta atividade financeira e acesso a crédito, @dda dificuldades para utilizar compra via
cartdo de crédito. O seu alto nivel de informaclsteucdo faz com que a maioria esteja

extremamente acostumado a compras online gnvatphones.

GRUPO 5-“PROFISSIONAIS EM ASCENSAO SOCIAL”

Agrupamento Pertencente : “Aspirantes Sociais”

Representam 2,1% da populacéo brasileira, serfdond@lheres e 45% homens. Séao
pessoas que trabalham e estudam arduamente emdeuaseensao social, porém moram em

suburbios com familias estendidas.

“Sao, em sua maioria, jovens adultos entre 26 &8 que estdo em ascensao social
por meio da educacéo e dedicagéo ao trabalho. di€so, possuem rendimentos e nivel de
escolaridade melhores que a média da vizinhangar, i8sso sdo pessoas de relativo destaque
onde moram.Tém uma enorme forga motora internaealu a ascenséo profissional e social
com base em seu alto nivel de escolaridade. Rygraspiram consumir produtos visando ao

bem-estar e ao status social associado ao podecéiro.” (Serasa Experian, 2011)

Caracteristicas
Idade entre 25 e 40
Equilibrio entre casados e solteiros

Formacdao superior
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Empregados em empresas privadas
Salarios Razoaveis

Aumento do status social
Investimento em educacao

Maior renda entre os vizinhos

(Serasa Experian, 2011)

GRUPO 6-“JOVENS PROMISSORES”
Agrupamento Pertencente : “Assalariados Urbanos”.

O grupo representa 1,93% da populagéo brasil@recenposto 57% por mulheres e
43% por homens. S&o jovens que estao nos primeEasss de uma carreira promissora,

transitando entre a agitada vida da juventude arkaws desafios do mundo profissional.

“S&o jovens que estéo iniciando a vida adulta, abmmante investindo em formacgéo e
buscando a profissionalizagéo e o0 sucesso narearPair isso, dividem o tempo entre o0s
prazeres da juventude e 0s projetos de longo Baagessoas novas (a maior parte tem até
30 anos) e vivem em condominios de apartamentesnaepublicas proximas das

universidades. Em geral, residem em regides urlordertaveis.” (Serasa Experian, 2011)

Caracteristicas

Jovens (maioria até 30 anos)

Maioria séo solteiros

Apartamentos

Investindo na formagéo

Renda abaixo da vizinhanca

Novos moradores

Areas de classe média de cidades desenvolvidas

Transicao entre estudo e trabalho ra@eExperian, 2011)
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Este grupo jovem passa por grande ascensao stanap os primeiros passos em uma
carreira promissora. Comegam a ter sua indeperad@énanceira e podem consumir de forma
mais constante alguns bens que eram desejadomantarte. Sentem necessidade constante

de consumir produtos e servigos que demonstremasssasao gradual.

7.2. Analise SWOT

A seguir, apresenta-se a andlise SWOT feita ca® ba andlise situacional realizada
nos capitulos anteriores e os dados primariosamghatravés das entrevistas com os socios e

investidores.

7.2.1 Forgas

a) Enorme experiéncia acumulada em criagao de plataformas e ambientes online.

Os socios-fundadores acumularam ao longo de sajatdtias profissionais, grande
experiéncia no desenvolvimento de plataformas eeantds online (webdevelopment). Os
servigcos que prestavam em sua agéncia de webdewehdncluiam a gestdo completa de
recursos de transagdes online, gestdo de portgagdenento, gestdo de catélogos de
produtos virtuais, gestao de database de clieirtesig, entre outros, para grandes empresas.
Seu papel chegava, em alguns casos, a terceioagietamente a operacao virtual de
varejistas, que chegavam a um faturamento de 3@®eslde reais anuais exclusivamente
online. Todo este conhecimento técnico acumulado aarteza serd um grande diferencial
para criar um ambiente de compra agradavel e dimeuds o consumidor, além de

proporcionar um servico eficiente, agil, moderno.

Os sécios sao inspirados pelos conceitos criadodgfbBezos, fundador do site
Amazon.com, o maior varejista online do mundo, pr@gam que a compra online deve ser
extremamente f4cil e intuitiva ao cliente, exigirmminimo de esfor¢co possivel. Espera-se

que 0s mesmos criem uma plataforma online dedéeso, com estética moderna, e por tras,
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uma estrutura complexa, com seguranca total aasdias usuérios e confiabilidade maxima

na operagao.

b) Disposicdo de Capital de Giro — Seguranca financeipara a criagdo de um
plano de marketing a longo prazo.

O aporte de investimentos feito na operacgéo, @stes fixos relativamente baixos
deste modelo de negocios, fazem com que a emp@msa & disposicdo uma quantidade de
capital de giro suficiente para manter suas opesap0r um periodo significativo de tempo
sem necessitar recorrer a estratégias “suicidas’bgasam vir a prejudicar a sua imagem de
marca e seus objetivos de marketing de longo pEssa seguranca com certeza sera
fundamental para o atingimento dos objetivos dgdgorazo da empresa e a criagdo de um

plano de marketing vencedor.

¢) Rede de contatos com fornecedores — Fornecedoresptistos a aliangas para

divulgar seus produtos a um novo publico.

Um dos grandes fatores motivadores na concepcémgeesa, € a disposi¢éo de
fornecedores em estabelecer aliancas para a dpadge seus produtos. Os sécios, conforme
afirmam nas entrevistas em profundidade, recebgrande apoio ao projeto dos seus
principais fornecedores. As principais marcas guascomercializadas no site também tem
interesse em atingir o publico-alvo desta empnesaddores de fora dos grandes centros
comerciais brasileiros que ndo tem alternativasogas fisicas para a compra destes
produtos). Como os altos custos fixos de uma Isjed propria, e a incerteza quanto ao
retorno do investimento, impedem que estes forresdaitendam o mercado nacional, 0s
mesmos vem neste tipo de empreendimento onlineguamale possibilidade de auxilia-los a
levar os produtos de suas marcas para todo dtentacional. Este tipo de intermediario
passa a ser altamente estratégico para os formesedae buscam crescimento no mercado

brasileiro.

Cientes da possibilidade de orquestrar muitas@elganha-ganha com o novo
empreendimento, muitos fornecedores vieram maaifasia disposicdo em injetar capital

para a divulgacao e promocao de seus produtosrasdarmas de apoio hdo-monetario,
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principalmente em parcerias para a divulgagéoesalwontrapartidada de acordos de

comercializagdo em longo prazo.

Estas aliancas estratégicas com os fornecedoées wera grande forca a ser

explorado pela empresa.

d)Proposta focada no atendimento de um nicho espéco - Contratacéo de
equipe especializada para o definicdo do sortimentie produtos e para a geragao

de conteudo.

A empresa ir4 contratar pessoal especializado firsig® do sortimento de produtos,
entre profissionais do ramo de design de moda. Aliéso, para a geracao de conteudo para
0s visitantes da pagina, a empresa pretende teequipe propria de profissionais da
comunicacao para alimentar o website com notitizgens, entrevistas, relacionadas ao
estilo de vida propagado pelo mesmo. Dessa fomeadbs no atendimento de um nicho
especifico de mercado, a empresa tera mais chdea@gender as necessidades do seu

consumidor e aproximar-se dele.

7.2.2 Fraquezas

a)Empresa entrante - Desconhecida pelo publico-alvo

Por estar iniciando sua operacdo, a empresa afttdpassui uma base de clientes e é
totalmente desconhecida pelo seu publico. Comoasrgthndes desafios do marketing
varejista é fazer com que hajartrada de consumidores no seu ambiente de compra, a
empresa ja estd um passo atras visto que ndo haaiorento nenhum sobre sua operacéo,

portanto, evidentemente, nenhum fluxo natural desgmidores.

b)Porte consideravelmente inferior as grandes vargjtas do setor.



72

Uma empresa de porte pequeno como o objeto degtibetera grandes dificuldades
em competir com gigantes varejistas de vestuadsqmtes no ambiente online caso ndo
consiga explorar um diferencial competitivo qugoeoaime do seu consumidor. Com seu
grande porte, empresas multinacionais do setoptetar de barganha para conseguir comprar
mercadorias a custos baixos e exigir contratosae€imento extremamente vantajosos junto

a seus fornecedores.

c)Dependéncia de fornecedores de servi¢os

A empresa se torna altamente dependente de foresede servigos essenciais ao
seu funcionamento. As transportadoras das entEgagedidos feitos pelos consumidores, o0s
portais de pagamentos online, as administradoraamigeiras de cartdo de crédito, os
servidores que hospedam o site, séo alguns exewnusogodemos citar. Todos estes
fornecedores séo cruciais para a qualidade daagaogpromovida pela empresa e para a sua
imagem com o consumidor. Por néo ter capacida@dssienir diretamente estes servicos, a

empresa se torna altamente dependente destesddanes.

7.2.3 Oportunidades

a)Necessidade de mercado

De acordo com o diagnéstico feito pelos sociogjaimio existem no Brasil muitas
empresas que explorem este nicho de mercado cdissproalismo. Em um extremo, temos
as grandes varejistas com um modelo extremameonfisgional e competitivo, porém sem
identificacdo com um publico-alvo especifico, tadi@ser “tudo para todos”. De outro lado,
temos empresas de nicho que entendem melhor umesggparticular de consumidores mas
geralmente, por serem menores, pecam na confiatdida operacdo, na agilidade e
qualidade das entregas e cobrangas e na qualidaataldente de compra. Saber explorar um
nicho especifico de mercado ( focado em consunsdm alto poder aquisitivo e avidos por
marcas de luxo internacionais) conhecendo estécplddlvo e focando seu atendimento a suas

necessidades, e ao mesmo mantendo uma operagorefg questdes de qualidade,
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estrutura, confiabilidade da transacéo, agilidaaentrega, no nivel dos grandes varejistas,

pode ser um grande diferencial competitivo e garatia lucratividade para a empresa.

b)Economia nacional estavel.

A estabilidade e o bom momento da economia nactoaegm perspectivas
econdmicas favoraveis para o mercado de vestudradta valor agregado e podem
impulsionar os negocios da empresa. De acordo ctigo aa revista inglesa The Economist
diversas caracteristicas apontam para um bom mordaréconomia brasileira. Podemos
destacar as tendéncias positivas para o precaodasadities, que o pais é grande exportador.
Também pode-se destacar a maturidade das insétufg@anceiras e a seguranga do Real
como moeda. Como fatores internos, podemos cdacenséao de milhdes de brasileiros a
classe média e a populariza¢é@o do crédito, comoefajue mantém o consumo interno

aquecido.

c)Crescimento da comercializacdo atraves dee#t de pequeno porte e blogs.

A pesquisa do indice do Varejo Online aponta sareento cada vez maior do
comeércio através de sites de pequeno porte e btaggtrando que o consumidor ja esta
adaptado a realizar transacdes com estas emperaguestionar sua confiabilidade. Bom

momento para a entrada de um empreendimento cenpesil.

d) Crescimento do comércio online como um todo e disa@acao de novas

formas de conexao.

O comeércio online como um todo tem apresentadg atidices de crescimento
Conforme pesquisa do indice do Varejo Online, altdé consumidores online cresce ainda

mais rapido do que de usuéarios de internet.

De acordo com Helene Hermes, executiva do setoreom pés-graduada em Midias
Digitais, a perspectiva é de um crescimento aceotpara os proximos anos e cada vez mais
pessoas irdo aderir a utilizacdo da internet carrarinenta de transa¢cdes comerciais. Além

disso, segundo ela, a tendéncia é que o gasto pédmessoa na rede aumente, pois as
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pessoas que ja realizam compras online passard@@nsificar suas compras e levar cada vez

mais transacgdes comerciais do seu dia a dia pambente virtual.

Estas informacgdes trazem um cendrio otimista éravasum momento paa a entrada

de um empreendimento deste perfil no Brasil.

7.2.4 Ameagas

a)Obsolescéncia do modelo de negécios devido a muglas tecnoldgicas.

O ambiente de negdcios online se movimenta contamaiocidade. Novas
tecnologias surgem a todo momento e tém uma veldeide adesao de novos usuarios cada
vez maior. Como exemplo, podemos citar a rede IsGaiagle +, que atingiu a marca de 100
milhdes de usuarios com apenas 8 meses de ex&térchcordo com dados internos da
empresa. Na mesma velocidade em que as novasdgiastecebem novos usuérios, as
tecnologias que se tornam ultrapassadas tambéramersarios com a mesma rapidez.
Novos tipos de tecnologias podem mudar rapidaneptnorama deste mercado e o
ambiente do consumidor, levando o modelo de neg&ibsolescéncia caso ndo haja

constante monitoramento e adaptacao.

b)Dificuldades tributarias, desvantagens de precifiagdo e concorréncia com o

mercado ilegal para a importacdo de produtos.

O empreendimento é focado principalmente em pdgagstuario e acessorios
importados, de acordo com seu posicionamento e disdnecessidade dos consumidores.
Para a operagéo de importacao de produtos e redena@rcadorias, incide-se, no Brasil, 0
Imposto de Importagéo e o Imposto de Circulagablereadorias (ICMS). Esta carga
tributaria acaba evidentemente sendo agregadaego ge revenda da mercadoria,

aumentando o custo de aquisigdo do consumidor.

Existe, porém, um mercado paralelo que funciomaagens das contribui¢cdes
tributarias brasileiras, através de importacoemike possibilitando o repasse de precos mais

competitivos aos consumidores. O crescimento dipstele atividade e a diminuicdo dos
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controles fronteiricos pode acabar se tornandoragaga para a sustentacdo do modelo de

negocios.

7.2.5 Analise da Matriz SWOT

Analisa-se, neste momento a Matriz SWOT com otimie maximizar as forgas,
minizar as fraquezas, converter as ameacas ernuopdes e combinar as forcas com as

oportunidades criando vantagens competitivas.

Vanguarda Tecnoldgica:Ao analisarmos a ameag¢&.4.a junto a for¢ar.2.1.ae a
oportunidadér.2.3.d vemos que podemos combina-las de forma a tranafax ameaca em
oportunidade através da forga da empresa. Comleconento e expertise adquirida no setor
de negdcios online, os sécios devem manter-se semapranguarda tecnolédgica para oferecer
o melhor servigco com tecnologia de ponta. Destadoisempre oferecendo possibilidades de
interacao virtual e um ambiente de compra onlinaadedo com as Ultimas novidades do
setor, a empresa se mantera atraindo e conquistandamidores. Para que isso aconteca é
necessario investir constantemente em capacitagimbzacdo da equipe responsavel pela
area de interface com o consumidor e controle disites assim como utilizar-se da liderancga

dos socios neste aspecto.

Atendendo o nicho de mercado de acordo com suascessidadesConhecendo e
aprofundando-se nas necessidades e desejos espeddiseu publico-alvo, a empresa pode
se tornar uma especialista neste nicho de mer&adta forma, oferecendo uma proposta de
valor que se molde as necessidades dos consumiistsmercado especifico, pode
transformar sua fraqueza (de ser uma empresa tieipfarior as grandes varejistas do setor)
em uma forga. Além disso, esta acéo ira ajudarsmmae minizar os efeitos da ameaca
7.2.4.b (Dificuldades tributarias, desvantagengdecificagdo e concorréncia com o
mercado ilegal para a importacao de produtasg aproveitar a0 maximo as oportunidades

do bom momento econdmico nacional e do consumminte

Aliancas estratégicas Apesar da forte alianca e relacionamento com oeé@mdores
de mercadoria§/.2.1.c)a empresa também ir4 ter forte dependéncia dnsdedores de
servicog(7.2.2.c) Nao somente sera crucial a exploracdo desta éonga a utilizacdo do seu

modelo para sua aplicacdo junto aos fornecedorssrgigos. Além disso, os contratos e
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parcerias de fornecimento devem ser bem estrutsiradpedindo que falhas nestes servigos

de terceiros venham a prejudicar a imagem da s#agjinto aos seus clientes.

<€ CONVERTER

FORCAS FRAQUEZAS

aJEnorme experiéncia acumulada emcriacdo de plataformas | | a)Empresa entrante- Desconhecida pelo publico-alvo.

. e ambientes online.

.OMBINAR

b)Disposicio de Capital de Giro— Seguranca financeira paraa
criagdo de um plano de marketing alongo prazo. b)Porte consideravelmente inferioras grandes varejistas do

setor
¢)Rede de contatos com fornecedores —Fornecedores

dispostos a aliancas para divulgar seus produtos a um novo
publico.

. . . c) Dependéncia de fornecedores de servil
d)Proposta focada no atendimento deum nicho especifico - } Dep: 60s
Contratacdo de equipe especializada para o definicio do
sortimento de produtos e para a geragdo de contetido.

a)Mecessidade de Mercado a) Obsolescéncia do modelo de negécios devidoa mudangas
tecnologicas.
b) Economia nacional estavel.

) L ) ) b) Dificuldades tributdrias, desvantagens de precificacio e
c} Crescimento da comercializacdo através de sites de concorréncia com o mercado ilegal para aimportagao de
pegueno portee blogs produtos.

TOMBINAR | dicrescimento do comércio onlinecomo um todo e
disseminagdo de novas formas de conexdo.

OPORTUNIDADES AMEACAS

€ CONVERTER

Figura 12 -Matriz SWOT - Fonte : Autor

7.3 Analise da Concorréncia

Apesar da oportunidade de mercado diagnosticdda pécios, a concorréncia no
setor cresce cada vez mais. A facilidade e cusko Ipara o inicio de operacdes na internet,
aliado ao crescimento do setor, promove a protifezale websites de comércio eletronico,

muitos dos quais comercializam pecas de vestuaa@ssorios.
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Além disso, principalmente na &rea de acessOr@sps 0s grandes varejistas
tradicionais fortalecerem cada vez mais suas opesagos ambientes online. Estas empresas
focam suas atividades no consumo de massa, ofelecemservico de entregas de qualidade
avaliada entre meédia e ruim, gerando alto volumpetiidos diarios e precos baixos ao
consumidor. A proposta de valor da empresa aali@dte plano de marketing vai na
contramdo deste posicionamento, oferecendo produioss, que ndo sdo encontrados com
facilidade na internet, para um publico classeférexendo um servigo de primeira qualidade
e a melhor experiéncia ao consumidor. Com isso emtené dificil considerar que haja
concorréncia direta entre estes dois modelos. Maste mesmo assim a analise da
concorréncia se faz extremamente necessaria pamden o modelo de atuacédo destas
empresas.

Nos sites cujo modelo de negdcios mais se aproximmaossa proposta, as operacdes
geralmente séo de menor porte e acabam por tatuatfraca.

A partir desta analise da concorréncia, facilita-smtendimento de que o diferencial
competitivo da empresa tem um grande espago nadm@re norteia-se 0s passos a serem
tomados de forma a maximizar esta vantagem convaetiterecendo uma proposta de valor

gue se molde as necessidades do seus publico-alvo.

7.3.1 Submarino

O site Submarino.com.br foi fundado oficialmente 989, em um momento onde o
comeércio eletrbnico brasileiro ainda era muitopremte. Em 2004, a empresa ja
disponibilizava a comercializagdo de mais de 70(rodutos diferentes em 17 categorias,
como CDs, DVDs, Telefonia, Informatica, Livrarideiodnicos, Beleza, Saude, Lazer,
Acessorios. Atualmente o negdcio pertence a ema294 Companhia Global do Varejo,
com acgOes listadas em bolsa de valores. O grupmetancontrola outros grandes negocios de
comércio eletrdnico, sendo lider absoluto no merdaesileiro neste setor. Entre os negdcios
do grupo, destacam-se o site Americanas.Com, $he@iBlockbuster.

Entre os produtos comercializados pelo Submarigocgmpetirdo com o negdcio,
podemos citar a sua categoria de Relogios e Pessente contempla uma ampla colegéo de
oculos de sol, relégios femininos, relégios maswylbrincos, pingentes, pulseiras, colares,
radios-reldgio, e fones de ouvido. O Submarinoépgmao foca suas atividades em produtos

premiumou de luxo, inclusive com uma proposta de serfnigogue se refere a operacoes,
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atendimento e entrega) que nédo condiz com esteipasimento, dando espaco para que
outras operacdes consigam adentrar este mercddm disso, a empresa ndo comercializa

pecas de vestuario.

Pontos Fortes :

-Experiéncia no setor, consolidada nos mais dent8 de atuagéo no mercado;

-Marca conhecida pelo consumidor brasileiro;

-Forte investimento em marca;

-Presenca e relacionamento com o consumidor atdageedes sociais (Pagina na

rede social Facebook com 120.201 seguidores, paginade social Twitter com

340.603 seguidores, canal préprio na rede de cditmaanento de videos Youtube

para demonstracdo de videos institucionais, proypiga videos de produtos.);

-Anlncios constantes em sites da intertpag-ups”);

-Anudncios constantes também em midia tradiciomashactelevisao e revistas.;

-A enorme escala de compras e acordos com fornegegdermite o repasse de precos
extremamente competitivos ao consumidor, assim @amanutencao de boas margens;

-Submarino Finance : Seguindo um modelo de atudg@stabelecido entre as
grandes varejistas tradicionais, o Submarino lamgopresa distinta, que opera as operagdes
financeiras do Submarino. A empresa disponibilesddo préprio na bandeira Mastercard e
programas de milhagens;

-Possibilidades de pagamento e parcelamento fisxive

-Videos explicativos e fotos dos produtos;

Pontos Fracos:

-Portfélio de marcas é limitado a poucos fornecesiosem produtos de luxo;

-O grupo 2W, incluindo a operacdo Submarino, feoale fortes crises devido a
consecutivos problemas com entregas a clienteds@ foi amplamente veiculada em revistas
de negdcios e jornais. A revolta dos consumidaretib expressiva que chegou a gerar um

website chamado Submarino Nunca Maisp://submarinonuncamais.blogspot.chm/

-Relacéo desgastada com os consumidores;

-Falta de foco e especializagdo, devido ao amptfgtio de produtos;

-O relacionamento gerado pelos seus canais de ¢cagén com 0s consumidores em
redes sociais foca apenas aspectos comerciaisngianais (descontos e promogdes

pontuais), e ndo no relacionamento com o consumidor
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7.3.2 Americanas.Com

A Americanas.com foi fundada em 1999 e é parteaiiding B2W. A empresa
atualmente ndo mantém lagos com as Lojas Ameridangsresa de varejo tradicional a partir
da qual foi nomeada) somente utilizando-se, atrdgdgenciamento, do seu nome e sua
marca.

O site contém um portfélio amplo de produtos digpoentre 36 categorias nomeadas
“departamentos”, em uma clara alusdo ao modelto@isde departamentos. O departamento
online de Moda e Acessorios trabalha a venda daspaasculinas e femininas, como
bermudas, camisetas,cuecas, calgas, meias, sbigyasjs, blusas, shorts, lingeries.

Sua atuacdo é em um publico alvo ainda mais podolgue o atingido pelo
Submarino. O foco é em produtos de baixo valorgagte e pecas simples e sem marca,
conforme exemplo de oferta abaixo extraido do site.

KIT COM 2 : Camiseta Masculina Manga Curta — BraotMescla - 2 pecgas.

De : 24,99 por 16,99.

Vemos que a estratégia de comunicacéo € praticargeral a do Submarino.

Pontos Fortes:

-Experiéncia no setor;

-Marca conhecida pelo consumidor brasileiro (espewnte o publico classe C,

através das Lojas Americanas);

-Mais de 200.000 clientes ativos, dos quais 50%zeea compras frequentes;

-Mais de 2 mil pedidos diarios séo processados;

-Presenca e relacionamento com o consumidor atdageedes sociais (Pagina na

rede social Facebook com 172.142 seguidores, paginade social Twitter com

73.201 seguidores, canal proprio na rede de coiit@aniento de videos Youtube para

demonstracéo de videos institucionais, propaganitdees de produtos.);

-Anlncios constantes em sites da intertpag-ups”);

-Anudncios constantes também em midia tradiciomashactelevisao e revistas.;

-A enorme escala de compras e acordos com fornexsedermite o repasse de precos
extremamente competitivos ao consumidor, assim @manutencdo de boas margens;

-Videos explicativos e fotos dos produtos;
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Pontos Fracos:

-Imagem fragilizada devido aos problemas de entiegdtuacéo chegou a tal ponto
que em Fevereiro de 2011, a 72 Vara EmpresariRiadde Janeiro perpretou agéo judicial
contra a Americanas.Com referente aos inUmeros acesceclamacgdes dos consumidores,
instaurando multas e punicdes progressivas paos cesreclamacdes referentes a entregas.

-Falta de foco e especializagdo, devido ao amptfgtio de produtos;

-O relacionamento gerado pelos seus canais de ¢cagéon com 0s consumidores em
redes sociais foca apenas aspectos comerciaisnog@ianais (descontos e promogdes

pontuais), e ndo no relacionamento com o consumidor

7.3.3 Walmart.Com.Br

As operac0des online brasileiras do maior varefistanundo, o Walmart, refletem a
filosofia da empresa. Evidencia-se a necessidadeati¢er a lideranga em precos baixos ao
consumidor e um portfélio completo para todas asssdades domésticas.

O site trabalha com 20 categorias diferentes deypos, porém néo trabalha com
vestuario, tendo oferta somente de reldgios e alguassorios como pulseiras. A linha de
relégios comercializa produtos de marcas nacianas internacionais Casio, Technos,
Citizen, sempre focados em descontos agressiva3@ea 50% sobre o preco de tabela). A

linha de acessorios trabalha com pulseiras de ealkoe cinco e doze reais.

Pontos Fortes:

-A enorme escala de compras e acordos com fornexsegermite o repasse de pregos
extremamente competitivos ao consumidor, assim @manutencao de boas
margens;

-Confiabilidade da marca Walmart junto ao consumid

-Entregas eficientes e ageis;

-Vasto catalogo de produtos;

Pontos Fracos:

-Dificuldade de encontrar o produto ou a linha dedgjem meio ao vasto catélogo;
-Alguns erros presentes no site, como produtos@ados a valores errados
(Exemplo: Relégio de parede anunciado pelo prectOdmilhdes de reais R$
10.000.000,00).
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-Poucas informacdes referentes aos produtos, @uséncia de videos explicativos e
maior quantidade de fotos, conforme o modelozatilo pelo Submarino e

Americanas.com;

7.3.4 Mercado Livre

O site Mercado Livre ndo se dedica a atividadejissae porém, sua presenca na
analise de concorréncia é extremamente necesSakiarcado Livre € uma empresa cuja
atividade principal € promover um ambiente de cainérletrénico e leildes entre os
participantes. A empresa cadastra usuarios, ségmpessoas fisicas ou juridicas, os quais
podem realizar compras e vendas entre outros osuwzadastrados. Em troca da
disponibilizacdo do ambiente virtual para essastagdes, a empresa cobra um percentual nos
negocios realizados na plataforma, exatamente conzotradicional empresa de leildes.

O Mercado Livre diretamente ndo pode ser carae@oizomo competidor, porém sua
atividade possibilita que diversos pequenos cormaetes negociem roupas e acessorios de
marcas de luxo. Muitos destes, diagnosticandacessédade de mercado de contar com pecas
dificeis de encontrar em cidades brasileiras latagegrandes metropoles, passaram a
importar diretamente suas mercadorias e revend&iageral, o proprietarios destas
pequenas lojas dentro do Mercado Livre, fazem wiagetineiras aos Estados Unidos ou
Uruguai e Paraguai, onde adquirem mercadoriasgpar@enda no site. A grande maioria
destas pecas importadas entram ilegalmente nd Besmsio recolhimento dos devidos
impostos de importacdo e ICMS. Muitas pecas tand#orpiratas, ou seja, copias falsas
ilegais feitas por terceiros que nao detém ostdsele producdo das pecas e de utilizacdo das
marcas devidamente registradas.

N&o é incomum, devido a alta informalidade dos bfdwos, que os consumidores
sejam lesados, ndo recebendo suas compras owebemdo danificadas ou com
caracteristicas divergentes das acordadas.

A compra via negociantes do Mercado Livre acabaspouma das poucas opgdes
para brasileiros dispostos a adquirir estas merzi@orém, a informalidade do negocio
gera muitas vezes uma péssima experiéncia ao catmuiiversos processos contra o

Mercado Livre e seus usuarios constam abertos rm@entral de Juizados Especiais Civeis.
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A empresa foi criada em 1999 pelo argentino Ma€alperin em seu plano de
negécios para a conclusédo do curso de MBA na Usitade de Stanford. A empresa se

associou ao Ebay, uma organizacdo americana dedehline.

Pontos Fortes:

-Grande numero de usuarios e publico consolidado;

-Mercado Pago : Brago financeiro da empresa, peruié as negociacdes no site
aceitem diversas formas de pagamento, como bodetcario, deposito e diversas opcoes de
parcelamento no cartdo de crédito;

-Marca conhecida;

Pontos Fracos :

-Informalidade, sonegacéao de impostos e piratar@laanente presentes nas
negociagoes;

-Problemas com consumidores insatisfeitos;

-Baixa qualidade de experiéncia de compra do coitkum

7.3.5 Glamour : A moda chega até vocé

Este concorrente, Glamour, do site/w.glamour.com.hré o que mais se aproxima e

gue faz concorréncia direta ao modelo a ser impitae neste plano de marketing.

O site é extremamente novo no mercado, tendo adtrsuas operagcdes na metade do
ano de 2011. O site disponibiliza pecas mascuBrfamininas somente de produtos de
marcas fortes na moda nacional e internacional.

A empresa oferece o servigo de parcelamento eneA€s\sem juros e a opgéo de
troca sem custo, caso o cliente prove a roupa qQuatgber e ndo gostar do resultado. Este
servigo € particularmente importante neste meradelido ao fato de que na escolha de pecas
de roupa pela internet ndo se pode experimenta¢cagm provador, tendo que escolher o
tamanho baseado somente na numeragéo, padréoaipzevatiando de marca para marca.
Dessa forma, o cliente pode escolher sem medonpodeocar gratuitamente, tanto o modelo
quanto a numeracao. Este benchmarking interessariteadotado no plano de marketing.

Sua oferta, porém, é apoiada em descontos de mego em pecas exclusivas. O seu

catalogo de marcas é relativamente amplo, madiieabam marcas ndo tdo dificeis de
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encontrar fora dos grandes centros. Trabalha cdainGdein, Guess, Juicy Couture, Ralph
Lauren, La Martina, Reserva, Tommy Hilfiger, OrigjifPenguin.

A empresa trabalha com andncios pagos no Googespdivulgacao de sua pégina.

Pontos Fortes:

-Foco e especializacdo em marpesmium;
-Servico de retorno e troca sem custo;
-Parcelamento em 10x sem juros;

-Precos competitivos;

-Anancios pagos nas pesquisas Google;
-Disponibilidade ampla de numeracédo nas pecas;
-Interface de compra intuitiva e facil de utilizar.
Pontos Fracos:

-Falta comunicacao com o consumidor e divulgacioédina;
-Oferta muito focada em precos;

-Catalogo de produtos focado em pecas em descmutiet( fora de estacao, etc).

7.4 Benchmarking competitivo

7.4.1 -Reverb City — A musica que veste.

A Reverb City ndo é um concorrente, pois exploranicho de mercado totalmente
diferente. A empresa comercializa roupas e acessdd rock, sob o slogaRéverb City : A
musica que veste. A sua loja de rock, moda e astllg’. Utilizaremos porém, seu caso
como benchmarking em comunicagdo com o consumideragdo de contetdo para o
consumidor e uma proposta de valor.

A empresa comercializa camisetas de bandas, jedmstons. Porém, ao invés de
simplesmente focar em oferecer os produtos, desiteéoda uma plataforma de comunicagéo
com o consumidor e geracdo de contetdo para o mégwentrar na pagina inicial, ao invés
de se deparar com dezenas de ofertas e pregcosgonias, o visitante tem a disposicdo uma

série de contetdos para navegar, se informar ietisesr.
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O site tem um blog que cobre as principais natid@rock mundial, novas bandas,
albuns, clipes, turnés e diversas outras noti€ddog tem ampla repercussédo sendo
acompanhado no facebook por mais de 6 mil peskbats usuarios acessam o site para ter
dicas de musicas, bandas ou informacdes.

O site também tem uma sessao chamada ReverbFotlesps usuarios compartilham
suas fotos com outros membros, gerando intera¢é® @nmesmos. Na sessao Festas, 0s
visitantes podem conferir a agenda das maioreasfesshow de rock no Brasil inteiro.

Além disso, existe o ReverbFérum, onde usuari@sagem e trocam informacgdes
livremente sobre suas bandas preferidas. O féromrtghares de postagens. Da mesma
forma que permite a interagdo e mantém o inteisselientes no site, o forum também é
uma fonte rica de informacgdes ao site sobre oseisges, gostos e aspiracdes de seus
consumidores.

O site também promove o ReverbCycle, iniciativdentavel que tem como objetivo
gerar um escambo entre 0s usuarios de pegas qugilidon mais.Também existem colunas
de Musica do Dia, Imagem do Dia, Sugestfes de Rysdentre outros.

Essa proposta gera um elo entre os consumidarsge, gerando uma transagao nao
somente comercial, mas uma troca de informacogpectativas e uma maneira dos clientes

manifestarem e viverem seu estilo de vida atraggsagina.

7.5 Metas e Objetivos de Marketing

Apoés a realizacdo das analises internas e exterassivel tragarmos metas para a
empresa. As metas tragadas neste capitulo seguemertacoes de Kotler (2000) conforme

pode ser acompanhado no capitule.4

1) 95% de Satisfacio (“Bom — atendeu as minhas expetivas” e “Otimo —

superou as minhas expectativas”) na pesquisa posrspra/entrega.

O perfil dos clientes da empresa requer um nigeatvico superior no que se refere a
experiéncia de compra no site e a entrega das dwiaa. A plena satisfacdo dos clientes é
essencial para garantir sua fidelizacdo, que asmbaanifestando em novas compras. Além
disso, um alto indice de satisfacdo ird gerar cotiffpmento desta experiéncia com outros

potenciais consumidores (amigos, familiares, cagge.), atraindo novos visitantes a loja.
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Para garantir a satisfacdo dos clientes, seréagjpliuma pesquisa de satisfagcao pés-
venda a todos os clientes. Os usuarios serao @dogda preencher um formulario indicando
a resposta que mais se adequa ao seu nivel datsfaciio com a transac¢éo e o atendimento.

As opcdes de resposta seréo :

Péssimo — Muito abaixo das minhas expectativas;
Ruim — Abaixo das minhas expectativas;
Bom — Atendeu as minhas expectativas;

Otimo — Superou minhas expectativas;

Mais detalhes a respeito da execucgédo e informal@ésrmulario serdo abordados
posteriormente. Todas as areas da empresa ter@ométrica manter um indice de satifacéo
acima de 95% de respostas Bom ou Otimo dentrowtedapartamentos, zelando por um

servi¢co de qualidade e a consequente satisfacadidotes.

2) Plano Quadrienal de Resultados (2013, 2014, 201918)

2013 2014 2015 2016
Visitantes 30.000 34.000 37.500 42.500
Média % Comprantes 0,77% 0,85% 1,00% 1,1%
Mensal Tiquete-Médio RS 21500 | R$ 230,00 [ R$ 23500 RS 240,00
Faturamento RS 49.665 | R$ 66.470 | R$ 88.125 | RS  112.200
| % Visitantes Pesquisa Paga | 75%| 55%| 45%) 35%

Figura 13. Fonte: Autor(2012)

O plano demonstrado graficamente acima, contengpfaincipais indicadores a serem
avaliados no periodo quadrienal dos anos 2013 & J@bos os indicadores estdo
interligados entre si para garantir o objetivo @pal : o faturamento planejado. Desta forma,
caso a meta principal de faturamento ndo sejaidéing possivel detalhar quais indicadores

foram responsaveis.

A meta de faturamento foi montada através da relagée 4 métricas independentes:
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-Numero de Visitantes:Mede a quantidade de visitantes Unicos que igquéntar a
loja mensalmente. Diversas companhias prestanvigsate monitoramento destes acessos,
inclusive o Google, através de sua ferramenta @obgalytics.

Atraveés deste indicador podera avaliar-se o quasferramentas de divulgacdo do
site estardo sendo efetivas no proposito de apgegseioja as pessoas.

O numero de visitantes foi tracado de forma prajvasao longo dos anos, pois o
efeito da troca de experiéncias entre consumidgasfeitos tendera a aumentar este numero.
Além disso, com o faturamento e lucratividade aaseao longo dos anos, a empresa ir
investir cada vez mais nas suas ferramentas degdgdp, como pesquisas pagas em sites de

busca.

-Percentual de ComprantesEsta meta ira medir o percentual de visitantejda |
que efetuam alguma compra. O indicador é obtidulitidto o nimero de visitantes pela
quantidade de compras efetuadas. Os percentdassadmo meta foram tracados com base
em percentuais de outros sites similares.

Através deste indicador seré possivel medir o guasiprodutos ofertados, os precos,
e 0 ambiente de compra tem sido atraentes aosroaiwes, de forma a reverter visitas em
vendas. Este indicador sera parte das metas @ddtinto da equipe de Moda, que definird os
catéalogos de produtos, quanto da equipe de Tedaolpge sera responsavel pela parte
técnica e operacional da loja.

Os percentuais tidos como meta foram tragados @@ &m percentuais de outros
sites similares. A meta foi tragada de forma pregjk& pois quanto mais experiéncia for
adquirida pelos gestores junto ao negocio, maidr seu entendimento sobre seu consumidor
e sobre como reverter visitas em vendas efetivigsn Alisso, quanto maior for o tempo de
bom relacionamento entre os consumidores e ons#is, seguros se sentirdo a realizar

compras, aumentando este percentual.

-Tiquete-Médio : O tiquete-médio ira medir o gasto médio das compoasliente.
Sera obtido dividindo o faturamento total pelo némrde clientes comprantes. Ao analisar 0s
resultados obtidos frente a meta, sera possigrtreovas estratégias para manipular o

tiqguete-médio dos comprantes (Por exemplo: “brirleompra de mais de 3 pegas”, etc.).
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-Faturamento : O faturamento ser& o principal indicador da empirekasempre sera
uma mera consequéncia do atingimento dos outrésaithores : Um alto nimero de
visitantes, com um alto nimero de percentual destesnvertendo em comprantes e
realizando compras com um alto tiquete-médio, daralto faturamento. As metas de
faturamento foram tracadas como resultado das rdetassitantes, percentual de comprantes

e tiquete-médio.

7.6 Estratégias de Marketing
Através da analise ambiental, analise do consuneidiar analise da matriz SWOT,
foram elaboradas estratégias de marketing conalidate de atingir os objetivos

propostos. Estas estratégias tracadas foram diagdintre os quatro pilares do composto

de marketing.

7.6.1 Estratégias de Produto

1)Trabalhar somente com produtos de alto valorgagie e de marcas reconhecidas

internacionalmente;

2)Buscar proximidade aos fornecedores para garsgociacdes especiais e produtos

exclusivos;

3)Disponibilizar catadlogo amplo com pecas de tamotamanhos;

4)Incentivar um alto tiquete-médio através da sdgede multiplas compras;

5)Garantir servigo de que supere as expectativatieiie com confiabilidade, agilidade e
flexibilidade;

6)Disponibilizar prazo para troca gratuita paraogds produtos e clientes, minizando o

receio em escolher pecas pela internet;
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7)Trabalhar no catalogo a alternancia de colec@&ssagdes do ano;

8)Entrega rapida, confiavel e eficiente.

7.6.2 Estratégias de Preco

1)N&o trabalhar descontos agressivos ou buscéer@nitiagdo em precos baixos e sim no

melhor servico ao consumidor;

2)Aplicar margens de lucro que possibilitem serdealta qualidade ao consumidor;

3)Facilitar o pagamento aceitando todas as barsdé@r&artdo de crédito e diversas

opcOes de parcelamento sem acréscimo;

7.6.3 Estratégias de Praca

1)Garantir uma péagina virtual que reflita o posieimento de bom gosto e qualidade.

da empresa.

2)Garantir que a pagina exponha com qualidadeamtufws comercializados;

3)Tornar a navegacao na pagina extremamente peatintaitiva para o cliente;

M) Ter disponiveis recuros tecnolégicos de ponta fmatos os tipos de acesso.

7.6.4 Estratégias de Promocgdo

1)Gerar contetido exclusivo sobre moda, musicagvieg@ comportamento através de um

blog, com o objetivo de atrair novos visitantesimmadores;
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2)Disponibilizar espaco para livre troca de infog@es entre os usuarios através de um

férum, com o objetivo de atrair novos visitantegleniradores;

3)Consultar frequentemente as ferramentas de mstatp forum e os comentarios do
blog, angariando informacgdes a respeito das p&atidades e necessidades dos visitantes

do site e utilizando-as constantemente para emtegganivel de servigo superior.

4)Proporcionar vantagens exclusivas para cliemtes fitravés de programas de
fidelidade;

5)Garantir fluxo constante de visitantes e atral&pesquisas pagas

6)Incrementar as margens incentivando as compmpnmedistas através de sugestdes de
novos itens.
7) Gerar esforco promocional espontaneo atravésedamendacgdes de usuarios

plenamente satisfeitos.

7.7 Planos de Agdo

O plano de acgéo € a maneira pela qual a organiz@géoentar suas atividades para
atingir os objetivos de marketing de acordo corateatégia tracada. E a maneira pela qual a

estratégia sera implementada.

Neste capitulo foram tragados nove Planos de Agédeafdo seu inicio no més de
Outubro do ano de 2012 e seu término no més demimeede 2013. Os planos abaixo tem

detalhados seu objetivo, seu cronograma, detathesalexecugao e custo estimado.

1) Contratacdo de profissional da drea de Moda para desenvolver e gerenciar o

catalogo de produtos.

OBIJETIVO: Montar o catalogo de produtos a serem comerciaiatde acordo com as

necessidades e desejos do publico alvo.
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Data limite inicio : 01/10/2012
Data limite término: 22/11/2012

EXECUGAO: A equipe de sdcios conduzird a prospeccao, estae® selecdo de
um Gerente de Catélogo responsavel pela manutelaci@ientidade do catalogo de produtos
da empresa. Sera da responsabilidade deste oéisselecionar os fornecedores com os
quais a empresa iré trabalhar, as pecas das celdedtes fornecedores e zelar para que os
produtos comercializados atendam as necessidatkses do publico-alvo da empresa. E

impreterivel para o inicio das atividades.

CUSTO: Tempo de trabalho dos sdcios.

2) Contratacdo de profissional da area de comunicagdo/jornalismo para desenvolver

conteudo para blog interno e moderag¢ao do férum.

OBIETIVO: Atrair trafego de visitantes altamente qualificado.

Data limite inicio : 01/10/2012
Data limite término : 22/11/2012

EXECUGAO: A equipe de s6cios conduzird a prospeccao, entaeviselecdo de um
Analista de Comunicagao.

Sera de responsabilidadedeste profissional o desémento e o sucesso de um blog
interno ao site, com conteudo livre, a respeitmdeda, musica, cinema, e outros assuntos
relacionados ao estilo de vida do publico alvo mpreendimento. Este profissional devera,
além de desenvolver e comunicar este conteuda, diaecas com outros blogueiros e
colunistas para o blog.

Além disso, cabera ao mesmo o desenvolvimento d&wm para livre troca de

informacdes entre os usuarios. Esta plataformactaré objetivo atrair trafego de visitantes e
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um proporcionar um meio para o relacionamentoaieetre o site e seus consumidores,
gerando uma rica fonte de informacdes para a empEeisnpreterivel para o inicio das

atividades.

CUSTO: Tempo de trabalho dos sécios.

3) Desenvolvimento do WebSite

OBIJETIVO: Desenvolver o ambiente virtual e suas funcionatdad

Data limite inicio : 01/10/2012
Data limite término : 01/12/2012

EXECUGAO: A equipe de sOcios contratard servigos terceirigg@doa auxiliar em
processos mais operacionais, mas se envolveradghesstde no desenvolvimento do website,
garantindo uma interface moderna, de facil acesmwvegacao e sem erros (bugs).

Toda a estrutura comercial ligada ao website tami#ra ser desenvolvida : portal de
pagamentos, processamento de pedidos, etc. Etaripes para o inicio das atividades.

N&o é ao acaso que as atividades estédo planejadasgmecar em Dezembro, més de
alto aquecimento do varejo devido as festas dédmano e ao recebimento do décimo-

terceiro salario por grande parte da populacéo.

CUSTO: Tempo de trabalho dos sécios, R$ 2.000 para registdominios, R$ 1.000

mensais para hospedagem , R$ 5.000 para o desemeote e auxilios terceirizados.

4) Contratagao de Antincios e Pesquisa Paga em sites de busca.

OBIJETIVO: Atrair trafego de visitantes.

Data limite inicio : 01/12/2012

Data limite término : Se mantera indefinidamente.
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EXECUGAO: Anuncios em paginas relacionadas serdo contrafstdasatrair visitantes.
Além disso, serdo contratadas pesquisas pagasesmsibusca como Google. Esta
possibilidade permite atrair um publico qualificadpagina, apresentando um resultado de

pesquisa destacado para o website sempre queassfizegrem pesquisas pré-definidas.

Através da ferramenta Google Adwords, € possivelaguresponsaveis definam
palavras-chave que serdo remetidas ao site. Pawa efietividade é necessario que estas
palavras-chave sejam selecionadas com qualidagsivpmente utilizando os nomes dos

fornecedores ou nomes de pecas de roupas dos mpamasste propdsito.

Estas serdo as principais formas de atracdo dantiss para o site e esta atividade é
um dos grandes determinantes do sucesso do negécisso a boa execucao deste plano é
de altissima importancia para o atingimento do@tresultados, que espera alcangar uma

média de 30.000 visitantes mensais ja no ano de. 201

CUSTO: De acordo com o plano de resultados, no ano de &§{i&ra-se alcancar a
marca de 30.000 visitantes mensais, dos quais @86 prospectados através das pesquisas
pagas e anuncios a um custo médio por clique dadeesmado em R$ 0,40, gerando um

custo médio mensal de R$ 9.000.

5) Implementac¢do da Pesquisa de Satisfagdo

OBIJETIVO: Avaliar o nivel de satisfacdo dos consumidoresrgam@o um excelente

servigo.

Data limite inicio : 01/12/2012

Data limite término : Se mantera indefinidamente.

EXECUGAO: Serd implementado um sistema automatico de codepesiuisa de
satisfacdo dos consumidores. Todos os clientes ser&vidados a avaliar o nivel de

satisfacdo da sua experiéncia de compra. A respgstaquisa € opcional, porém, para
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garantir um alto nimero de adesdes, cada vez gliente participar da mesma, estara

ganhando pontos para o programa de fidelidade.

Os clientes serdo convidados a classificar seal dévsatisfagdo entre as

opgoes:

Péssimo — Muito abaixo das minhas expectativas;
Ruim — Abaixo das minhas expectativas;
Bom — Atendeu as minhas expectativas;

Otimo — Superou minhas expectativas;

Caso sua resposta seja Péssimo ou Ruim, o céararvidado a classificar
quais das &reas ndo atenderam suas expectafuadidade dos Produtos, Entregas,
Pagamentos, Trocas e Devolugfes, Atendimento, ©utém disso, é convidado a explicar
o ocorrido e a sugerir melhorias. Dessa forma éipeksencaminhar ao setor responsavel e

cobrar melhorias no nivel de servi¢o ao clienteceriporar sugestdes dos mesmos.

CUSTO: Menos de R$ 500 para implementar o sistema (j&ogpiado nos custos totais

da péagina no Plano de Acao 3), ndo havendo outisiss posteriores.

6) Implementagdo do Programa de Fidelidade — VIP Rewards

OBJETIVO: Aumentar os indices de recompra e fidelizacao liestes.

Data limite inicio : 01/01/2013

Data limite término : Se mantera indefinidamente.

EXECUGAO: Cada usuario cadastrado na base de dados padicipgrogram/|1P
Rewardsno qual suas compras garantem vantagens exclusBada compra gera pontos e de
acordo com os pontos acumulados, o cliente podartpor diversas opgdes de brindes,

descontos e servigos. Este recurso ainda € poilizad na maioria dos concorrentes e
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espera-se através dele estimular a fidelizacadieltte, garantindo a sua preferéncia para a

proxima compra.

Além disso, existem outras funcionalidades pareograma de fidelidade. Como a
estratégia da empresa ndo contempla competicaoesim paixo ou descontos e promogoes
agressivas, o programa de fidelidade também padgiseado para, de forma sutil e
elegante, realizar algo que é fundamental paraagfes de varejo de vestuario : incentivar a
saida de pecas que precisam girar mais rapidopdste acontecer por diversos motivos,
como trocas de colecgéo, fim de estacdo, pecasayueveram a saida esperada. Incluindo
essas pecas como recompensa no programa fidepdddegarantir este propoésito, sem abrir

mao do posicionamento da operagao.

CUSTO: As recompensas serdo conquistadas com pontuac@alegte a , em média,

3,5% do valor das compras. O custo sera em tori$de200 mensais para o ano de 2013.

7) Implementagdo da ferramenta de sugestdo de pegas e acessérios para combinar.

OBIJETIVO: Aumentar o tiquete-médio dos clientes.

Data limite inicio : 15/02/2013

Data limite término : Se mantera indefinidamente.

EXECUGAO: Ao cadastrar uma peca no catalogo de produtosjipeegpsponsavel
também ird4 inserir no sistema o codigo de outrgagpe acessorios que combinam com a
mesma. Dessa forma, todas as pecas disponiveidesiterligadas no sistema com outras
gue podem ser usadas em conjunto.

ApoOs o cliente se encaminhar para a finalizag&udacompra o sistema ir&
automaticamente indicar outras pegas e acess@iapmpor o visual, incentivando-o a
agregar itens na sua compra e aumentar o seuetiouéetio. Ao comprar, por exemplo, uma
blusa, a cliente sera direcionada a uma tela coraresagem “Adriana, experimente estas

opcdes de acessorios que irdo combinar perfeitancent as suas novas roupas”.
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CUSTO: Custo de implementacao do sistema ja esta atraladasto total de

implementacédo da pagina. Sem custos adicionais.

8) Implementagdo da ferramenta de sugestao de pegas e acessorios baseados em

compras anteriores.

OBIJETIVO: Aumentar o indice de recompra.

Data limite inicio : 15/04/2013

Data limite término : Se mantera indefinidamente.

EXECUGAO: Ao cadastrar uma peca no catalogo de produtosjipeegesponsavel
também ir4 inserir no sistema o cAdigo de outrgagpe acessorios de estilos parecidos.
Dessa forma, todas as pecas disponiveis estagiligatias no sistema com outras pegas com
estilos semelhantes.

Desta forma, todos os clientes cadastrados reiefegiso optem por esta opcao ao
cadastrar-se) quinzenalmente informativos sobrigalaentos baseados em suas compras
anteriores. Este modelo ja € utilizado principalteqror grandes livrarias para a sugestao de
novas compras e foi implementado pela agénciad@mnsessno site de uma grande rede

livrarias nacional.

CUSTO: RS 250 mensais.

9) Desenvolvimento do aplicativo para Smartphones e Tablets

OBJETIVO: Conquistar novos clientes e fidelizar os ja extgemtravés de uma nova

plataforma técnologica.

Data limite inicio : 15/06/2013
Data limite término : 01/12/2013



96

EXECUGAO: Na segunda metade de 2013 sera desenvolvido ucatami de navegacao
parasmartphoneg tabletspara os sistemas operacionais Apple e Android. &dteativo
facilitara a navegacéo, o acesso ao conteudo dgs,litomunicacéo nos férums e as compras

dos usuérios que acessam a pagina através deopiaafmoveis.

Conforme a analise ambiental realizada previamenti&fego de internet através de
plataformas moveis (principalmente smartphonesblets cresce em ritmo muito acelearado
no Brasil, e deve ter um momento de expansao anaiaelevada com a chegada das
conexdes 4G. Além disso, o publico alvo da empiesaalta afinidade com estas tecnologias,

exigindo um nivel de servico diferenciado paraestadalidades de acesso.

Os clientes poderao baixar gratuitamente o aphcatas lojas Itunes Store e Android
Market.

CUSTO: R$ 4.500 para desenvolvimento e R$ 500 mensagsmpanutencao.

7.8 Feedback e Controle

O acompanhamento frequente dos resultados e dacéeotios planos de acao é vital para
gue os objetivos sejam atingidos. Neste capitubiioess propostas de ferramentas e rotinas a

serem implementadas para o controle e reavaliag@tado.

7.8.1 — Dashboard : Painel de controle de indicadores

Conforme visto nos capitulos anteriores a empergacbmo meta o atingimento de
indicadores de Visitantes, Percentual de Comprantgaete-Médio que formaréo o resultado
de Faturamento. Além disso, para garantir uma petsfa de meta que inclua a satisfagédo

dos clientes, a empresa devera buscar 95% deedisatisfeitos na pesquisa pds-entrega.
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2013 2014 2015 2016
Visitantes 30.000 34.000 37.500 42.500
Média % Comprantes 0,77% 0,85% 1,00% 1,1%
Mensal Tiquete-Médio RS 215,00 | RS 230,00 [ RS 235,00 | RS 240,00
Faturamento RS 49.665 | RS 66.470 | RS 88.125 | RS 112.200

% Visitantes Pesquisa Paga

| 75%|

55%|

45%) 35%

Fonte: Autor(2012)

Os resultados devem ser acompanhados diariamematgy@ndo haja surpresas frente

ao resultado mensal. Para este fim, foi desenwwlwid painel que sera recebido pelos sécios-

diretores todo dia pela manha. O painel de confablestruturado com o objetivo de ser

simples, intuitivo e visual, a0 mesmo tempo queniteranalise sobre os principais

indicadores da empresa e possibilita tomadas dsadeefetivas. O controle foi montado em

um editor de planilhas Microsoft Excel 2010 e pedeutilizado através de qualquer

gerenciador de planilhas padrao.

Pesquisa de Satisfa¢do

META

Respostas Més

Classific Otimo

Classific Bom

% Bom e Otimo

95%

80

30

45

94%

Status

FATURAMENTO
META Total Més Média Fat Diario Tendéncia Tendéncia vs Meta Status
RS 49.665 16.988 | RS 2.123,55 | RS 63.706,50 128%
Visitantes
META Total Més Média Visits Didrios| Tendéncia Tendéncia vs Meta Status
30.000 13.000 1.625 48.750 163%
Percentual de comprantes
META TT Comprantes % de Comprantes % Comprantes Vs Meta Status
0,77% 86 0,66% 86%
Tiquete-Médio
META Fat Total Tiquete Médio Atual Tiquete Médio Vs Meta Status
. )y ()
RS 215'00 RS 16.988,40 | RS 198,00 92%

Figura 14- Fonte : Autor (2012)
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No cabecgalho da planilha temos a data e o mésalmdnformacao se refere e a

quantidade de dias no més (informacéo que seiZadtil para o calculo de tendéncia).

A primeira informacéo presente é referente ao datento, principal métrica da
empresa. Temos a informagédo de meta mensal darfatuto, o total acumulado até o
periodo do més e a média de faturamento diari(&aiento total dividido pelo nimero de
dias corridos). Com essas informacdes é possil@llaauma conta de projecao de tendéncia
estimada de faturamento mensal, que é igual aafagnto diario médio atual multiplicado
pela quantidade de dias no més. Caso a tendéneja pssitiva em relagdo a meta, a planilha

exibe uma sinalizacao verde, simbolizando o atiegim

A mesma estrutura de controle é utilizada paréisama quantidade de visitantes da
pagina, o percentual de comprantes, o tiquete-ngdipercentual de satisfacdo. Todas estas

informacdes sdo geradas automaticamente atrav@sftikare de gestdo de pedidos do site.

Através deste modelo os gestores podem acompdiain@mente os resultados e,
principalmente, encontrar os gargalos respons@egisventuais falhas no atingimento do

objetivo, tomando as medidas necessarias para@aegao.

7.8.2 — Cronograma dos planos de a¢ao

Todos os planos de agdo devem ser incluidos emgrama e ter sua execucao
acompanhada de perto. Para isso serao utilizaftesases como Microsoft Excel e MS
Project. Os responsaveis devem detalhar os custo$velos no plano e seu andamento.
Desta forma ser& possivel corrigir planos que exadmiente afastem-se do roteiro planejado,

ajustando seus custos e andamento cronolégicacassidades planejadas anteriormente.
7.8.2 — Reunides Mensais de Resultados e Reavaliagao do Plano de Marketing
Conforme citado anteriormente no capitulo de Bevisibliografica, Kotler tras a

importancia de que uma empresa que persiga aleorgEnho monitore as evolugdes do

ambiente e esteja preparada para elas através gianejamento flexivel.
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Reunibes de feedback e controle acontecerdao megste para reavaliar o andamento
e os resultados do plano de marketing. Estas resieidvolverdo todos os responsaveis pela
execucao dos planos de acéo estabelecidos. O nmpmpicio para que o grupo de gestédo

da companhia reflita e avalie os resultados da esapr

Propostas e planos de agéao que néo estejam dongisultados efetivos devem ser
analisados e discutidos, com o objetivo de reatizaajustes que possibilitem o atingimento
do plano de resultados. Planos de acdo que paterite sejam decretados obsoletos e
ineficazes, podem ser descontinuados, assim corus pdanos podem ser discutidos e

tracados.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Através deste trabalho atingiu-se os objetivos @stys em seus capitulos iniciais e foi
contretizada a elaboragéo de um plano de markpéirgque a empresa inicie sua operagao

no mercado de comércio virtual de forma ordenagia, €stratégias e objetivos claros.

As entrevistas em profundidade foram as guias ijpan para a realizagéo deste
trabalho, e contaram com a participacdo, além doss da empresa e demais envolvidos, de

profissionais de marketing de outras empresas vesipecialistas de mercado.

Com a analise ambiental foi possivel diagnostisgpantos fortes e fracos da empresa
frente ao mercado, os fatores que definem as escdthvseu consumidor, e suas
oportunidades, for¢as, fraquezas e ameacas. Ralaeada concorréncia fica possivel
identificar os principais concorrentes, extraindadpraticas de suas operagdes e explorando

suas deficiéncias.

O cenario mostra que a nova empresa entrara enen@nc extremamente
competitivo, mas que possibilita muitas chancesudesso caso a mesma se mantenha fiel ao
seus posicionamento de nicho e siga sua trajetpriafundando seus conhecimentos do seu

publico-alvo e tragando planos de acdo para supesarexpectativas.

Os objetivos de marketing tracados foram elaboradosa premissa de serem
especificos e quantitativos o suficiente para dairama analise minuciosa das operacdes da

empresa, respeitando sempre a viséo de longo erealores dos fundadores da empresa.

Diversas informagdes da empresa, incluindo seéurdunnome-fantasia, foram omitidos
conforme solicitagédo dos gestores, tendo em vigtsepvar a confidencialidade e privacidade
das informacgdes. Os socios fundadores da empxpsasseram sua plena satisfacdo com este
plano e agradeceram a possiblidade de contar @utda. Espera-se que este plano, caso seja
adotado, contribua para o sucesso da empresa. Dgsaeipio, buscou-se fornecer

aletrnativas praticas e factiveis, que possam ibaiitipara o negocio de forma real.
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A realizacdo deste Trabalho de Concluséo, permitiautor botar em préatica os
conhecimentos adquiridos durante a graduacao enirigtracdo de Empresas, contribuindo

para seu crescimento académico, profissional eépkss
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10. ANEXO- ROTEIROS DAS PESQUISAS DE CASO EXPLORATORIO

ENTREVISTA 1 - Aplicada individualmente a todos os socios

Pré- Entrevista:

A seguir irei realizar algumas perguntas. Peco que traga todo tipo de informacdo e/ou

dado que julgar relevante. O nosso objetivo é coletar muita informacdo que ird nos

facilitar na decisdo do plano e na tomada de decisdo. Sinta-se a vontade para entrar em

detalhes e aprofundar os temas de discussdo. Perguntas complementares poderao ser

feitas durante a nossa conversa para direcionar o assunto e/ou aprofundar os temas

abordados.

i & W N

Vamos comegar entendendo a trajetdria e o historico pessoal dos socios envolvidos
e os motivos que os trouxeram juntos a esta sociedade? Favor incluir todos os
detalhes que julgares importantes.

Na sua opinido qual a idéia por tras da concep¢ao do empreendimento?

Como sera feito o financiamento da empresa?

Foi definido a Missdo, Visdo e Valores da empresa?

De que forma os socios decidiram as questdes referentes ao planejamento da
empresa?

Qual o contetido das reunides feitas pelos socios? Voce tem alguma espécie de ata
registrando estas reuniées? Eu gostaria de ter acesso.

Qual a proposta de valor da empresa?

Qual a sua visdo a respeito da concorréncia?

Na sua opinido, qual o diferencial competitivo da empresa frente aos concorrentes?
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ENTREVISTA 2 - Aplicada individualmente a todos os sdcios

Pré- Entrevista:

A seguir irei realizar algumas perguntas. Peco que traga todo tipo de informacgio e/ou
dado que julgar relevante. O nosso objetivo é coletar muita informacdo que ird nos
facilitar na decisdo do plano e na tomada de decisdo. Sinta-se a vontade para entrar em
detalhes e aprofundar os temas de discussdao. Perguntas complementares poderao ser
feitas durante a nossa conversa para direcionar o assunto e/ou aprofundar os temas

abordados.

10. Gostaria de entender mais a respeito do financiamento inicial da empresa. Qual o
capital total disponivel para o inicio das atividades, qual o payback esperado para
este capital?

11. Na sua opinido, quais sdao os pontos fortes da sua empresa em relagao aos
concorrentes:

12. Na sua opinido, quais sdao os pontos fracos da empresa em relagdo aos seus
concorrentes?

13. Quais oportunidades para a empresa vocé considera mais relevantes e por que?

14. Quais ameagas para a empresa vocé considera mais relevantes e por que?

15. Gostaria de entender mais a respeito da tecnologia empregada no comércio online
que se planeja utilizar. Favor explicar com todos detalhes relevantes.

16. Logistica e entrega: Como sera feito? Quais as possibilidades dentro do servigo.

17. Gostaria de ter acesso as tabelas de custos do fornecedor de transportes.

18. Voces comentaram muito a respeito de parcerias e aliangas estratégicas com
grandes marcas e networking que estabeleceram com industrias interessadas em
apoiar e patrocinar o empreendimento. Vamos listar as principais possibilidades de
parceria ja prospectadas e o contetido do que ja foi tratado a respeito, assim como

as oportunidades que voces diagnosticam para esta parceria?
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19. Como sera a interface comercial? Quais as possibilidades de pagamento? Gostaria
de ter acesso a tabela de custos transacionais e das operadoras de cartio de

crédito.
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ENTREVISTA 3 — Aplicada individualmente a todos os sdcios

Pré- Entrevista:

A seguir irei realizar algumas perguntas. Peco que traga todo tipo de informacgio e/ou
dado que julgar relevante. O nosso objetivo é coletar muita informacdo que ird nos
facilitar na decisdo do plano e na tomada de decisdo. Sinta-se a vontade para entrar em
detalhes e aprofundar os temas de discussdao. Perguntas complementares poderado ser
feitas durante a nossa conversa para direcionar o assunto e/ou aprofundar os temas

abordados.

20. Gostaria de ter mais detalhes sobre a declaragao de missao, visao e valores da
empresa, para garantirmos que o plano de marketing proposto esteja seguindo
estas diretrizes.

21. Como sera a estrutura de pessoal para dar inicio a operagdo?

22. Sendo diagnosticado necessidade de pessoal adicional, existe possibilidade de
realocagdo de verba para este fim?

23. Voces tem um intenso conhecimento e pratica no setor, na questdo da plataforma
online. Acho que isso é uma grande vantagem que podemos explorar e gostaria de
conhecer melhores praticas e benchmarkings de empresas que ja trabalharam com
voces e como podemos aplica-las.

24. Falamos muito a respeito das questdes tributarias e fiscais nas ultimas entrevistas,
eu gostaria de ter acesso aos arquivos que conversamos. E possivel? A
documentagdo ja esta toda ok?

25. Qual a visdo de voces a respeito da experiéncia de compra no site? Quais sao as

possibilidades que a tecnologia nos permite para este fim?
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ENTREVISTA 4 - Aplicada coletivamente a todos os socios

Pré- Entrevista:

Hoje iremos focar em um forum de discussdo coletivo com um objetivo especifico.

26. Gostaria de falar hoje a respeito da tecnologia disponivel no setor e como ela pode

nos ajudar com as nossa estratégia de marketing.
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ENTREVISTA 5 — Aplicada coletivamente a todos os socios

Pré- Entrevista:

8 encontros para discutir o acesso a pesquisa Brasil Mosaic.
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ENTREVISTA 6 — Aplicada individualmente aos profissionais
entrevistados

1. Nome;
2. Formagao;

3. Tempo de experiéncia na area e trajetdria profissional;

Por favor manifeste sua opinido a respeito dos seguintes itens:

4. Oportunidades para uma empresa entrante no setor de comércio online de
vestuario.

5. Ameacas para uma empresa entrante no setor de comércio online de vestuario.

6. Perspectivas futuras para a tecnologia e sua relagdo com o comércio online de
vestuario.

7. Perspectivas futuras para a sociedade e sua relagdo com o comércio online de
vestuario.

8. Como uma empresa do setor de comércio online de vestuario pode buscar
aprofundar seu conhecimento a cerca de seus consumidores?

9. O que é fundamental que esteja presente em um plano de marketing da empresa?



