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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo elaborar um Plano de Marketing para um
Microempreendedor Individual que atua no comércio de vestuario e acessorios
masculinos, que estd em processo de abertura de um e-commerce, para que
seus produtos sejam ofertados de forma online, ampliando seu publico alvo e
possiveis clientes. Através das visitas realizadas, e conhecimentos com relacéo
a empresa estudada foi possivel realizar, um diagnédstico da situacao atual da
empresa a analise ambiental da empresa, a analise dos seus concorrentes,
fornecedores e clientes e sua analise SWOT, a partir da qual é tracada a
estratégia e o plano de agdes. Nos primeiros capitulos deste trabalho, ocorre a
introducao ao trabalho e a definicao do problema a ser estudado, delimitacédo e
relevancia do estudo. Posteriormente, é feita uma fundamentacdo tedrica a
respeito do tema estudado, elencando os principais pensamentos a respeito do
assunto. O capitulo trés € dedicado a descrever o método de pesquisa utilizado na
sua concepcao. Em seguida, a partir do capitulo quatro é feita a elaboragao do
plano propriamente dito, onde sao feitas todas as analises interna e externa,
onde séo definidos os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas que
afetam a empresa, diagnostico situacional, analise dos concorrentes,
fornecedores e clientes, ficam definidas também as estratégias e o plano de

acdes para desenvolvé-las, com avaliacdo e controle das mesmas.

Palavras-chave: Marketing. Plano de Marketing. Estratégia.



ABSTRACT

This work aims elaborate a Marketing Plan for an Individual Microentrepreneur who
works in the men's clothing trade and accessories, which is in the opening process of
a virtual store, expanding its target audience And potential customers. Through the
visits made, and knowledge regarding the company studied, it was possible to carry
out a diagnosis of the company's current situation, the company environmental
analysis, the analysis of its competitors, suppliers and customers and its SWOT
analysis, from which the Strategy and action plan. In the first chapters of this work,
the introduction to work and problem definition to be studied, delimitation and
relevance of the study takes place. Subsequently, a theoretical foundation is made
regarding the subject studied, listing the main thoughts on the subject. Chapter three
is devoted to describing the research method used in its design. Then, from chapter
four onwards, the plan is drawn up, where all the internal and external analyzes are
made, where the strengths and weaknesses, opportunities and threats affecting the
company are defined, situational diagnosis, competitors' analysis, Suppliers and
clients, the strategies and the actions plan are also defined to develop them, with

evaluation and control of them.

Keywords: Marketing. Marketing Plan. Strategy.
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1. INTRODUGCAO

As constantes mudancas, com o surgimento de novas tecnologias, tém
mudado o comportamento do consumidor no momento da compra, principalmente
no seu ambito online. Com maior seguranca no tratamento dos dados dos clientes e
com sites cada vez mais seguros, oferecendo uma infinidade de produtos na palma
da méo, pois tem aumentado cada vez mais a compra online por smartphones, que
permite ao consumidor maior comodidade na escolha do produto e realizacado da

compra.

A partir do crescimento das midias sociais que permitem uma divulgacao
de produtos a um maior numero de pessoas, as novas formas de acesso a internet,
0 aumento da concorréncia e, a possibilidade de utilizar fornecedores de fora do
pais, consequentemente, a diminuicdo dos precos, possibilita um cenario propicio
para a abertura de lojas virtuais, com menor custo de investimento, menores custos
fixos, pois permitem o0 uso de empresas especializadas na estruturacao de lojas
virtuais de fora do pais, proporcionando maior rapidez no carregamento do site,
permitindo o acesso ao maior nimero de produtos em um menor espaco de tempo
pelo consumidor e possibilidade de atendimento a varias regiées do pais, sem a

necessidade de custos maiores ou novos investimentos.

O mercado de comércio eletrdnico brasileiro ndo para de crescer e de se
solidificar como nova forma de compra e venda de produtos, contando com
empresas renomeadas e pioneiras neste ramo como a Netshoes, que deixou de
vender presencialmente e passou a vender de forma online a todo o pais,
aumentando e seu faturamento assustadoramente, passando a vender ndo somente

sapatos, mais todos os artigos esportivos.

Neste cenario o qual é possivel terceirizar métodos de pagamento e
transporte de entrega, diminuindo consideravelmente os custos de atuacdo das
empresas no comércio online, possibilitando preco competitivo, maior nimero de

vendas, com margem de lucro maior.

O presente estudo objetiva realizar um Plano de Marketing para um
Microempreendedor Individual varejista de moda e acessorios masculinos atuar de
forma online com a abertura de uma loja virtual, verificando se o mercado esta
favoravel e para ter retorno satisfatério. Para isso, foi realizada um diagnéstico da
empresa, analise de mercado, passando pela definicdo aprofundada do negdcio,
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dentro das perspectivas de marketing, analise dos concorrentes, fornecedores e
clientes, definicdo de estratégias e plano de agbes para desenvolvimento das

mesmas, embasados em fundamentacdes tedricas consistentes.

1.1 O PROBLEMA

O E-commerce é uma realidade instalada no Brasil e 0 empresario de
micro e pequena empresa deve conhecé-lo, aproveitando as vantagens que ele
pode gerar como aumento das vendas e divulgacdo da empresa local para todo pais
e até mesmo para o exterior (SEBRAE, 2012).

O E-commerce é hoje uma das principais ferramentas das empresas para
realizacdo de suas vendas, porém € preciso que 0s empresarios estejam atentos a

algumas informacdes importantes. Sao elas:

) A empresa precisa escolher o nicho de mercado que vai atender.
) Se a concorréncia possui vendas pelainternet;

) O que esses consumidores procuram e se eles utilizam
fetivamente a Internet como uma ferramenta de compra;

) O tipo de produto que ira comercializar nainternet;

) Conhecer os aspectos legais dos produtos que serdo vendidos;

) Analisar quais produtos estao fazendo sucesso de vendas na internet;

) Procurar ter um custo mais baixo;

8) Disponibilizar uma entrega ou consumidor segura e rapida. (SEBRAE
2012)

1
2
3

e
4
5
6
7

Através das informacbes obtidas acima, se pode perceber que é de
extrema importadncia analisar os meios intervenientes na hora de implantagdo de
uma loja virtual, para que consiga saber tragar o caminho a percorrer, tendo ideia
das dificuldades que serdo encontradas, dos riscos existentes e saber contornar os

pontos negativos, para empreender com maior chance de sucesso.

Com o surgimento da internet e as inovagdes tecnolbgicas, o e-commerce
abre um leque de oportunidades de comercializar e fazer negécios. Hoje pessoas do
mundo todo podem adquirir produtos de qualquer parte do mundo.

Por meio do comércio eletrbnico, os clientes podem projetar, solicitar
produtos e servigos e pagar por eles sem precisar sair de casa. E gracas as
maravilhas dos servigcos de entrega, ainda podem receber suas compras em
menos de 24 horas. (KOTLER, 2006, p. 16).

Atuar no e-commerce € uma grande oportunidade de ingressar nesse
mercado mundial em crescente desenvolvimento. Por esse motivo, é cada vez mais
frequente empresas investirem no e-marketing e vendas pela internet. No e-

commerce, toda relacdo da empresa com o consumidor final é feita quase sem
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intermediarios, possibilitando assim que os produtos tenham custos menores o0 que
representa maior valor agregado ao servico.

Devido a questao citada teve-se a ideia de desenvolver um plano de
marketing para proporcionar uma melhor posicado de mercado a empresa estudada:
e qual a viabilidade na implantagdo de um e-commerce, com boas vendas na cidade
de Séo Luis, para reunir diferentes tipos de produtos em um soé lugar, sem os custos
de uma loja fisica, proporcionando precos mais acessiveis de produtos importados

de uso masculino?
1.2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados, separadamente, o0 objetivo geral e especificos

do estudo.
1.2.1 Objetivo geral

e Elaborar um Plano de Marketing para a abertura de loja virtual

varejista de moda e acessorios.

1.2.1 Objetivos especificos
e Caracterizar a empresa e qual o seu propésito no mercado;
e Propor um plano de marketing;

e Planejar e descrever estratégias e agdes necessarias

desenvolvimento no mercado.

1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

A internet acabou com o conceito de empresa grande e pequena,
classificando-as em empresas rapidas ou lentas e dentro ou fora da rede
(FAGUNDES, 2004). Baseado nesse pensamento resolveu-se analisar a
implantagdo de uma loja virtual de vestuario e acessorios masculinos, onde o
mercado € atrativo para novos e antigos investidores que ndo possuem capital
suficiente para investir numa cadeia logistica prépria, mas desejam manter o prego

atrativo e competitivo ao consumidor e uma boa margem.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), um novo produto € um bem,

uma ideia ou um servigo percebido como novo por alguns clientes potenciais. A
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criagdo deste novo produto determinou que novos objetivos devem ser tragcados
para o atingimento das metas da organizagdo com este investimento. Esse novo
produto € também um canal eletrénico de marketing, que, segundo Coughlan et. al
(2002) é qualquer canal que envolva utilizar a internet como um meio de atingir o
usuario final ou qualquer canal para o qual o consumidor literalmente compre online.
Os objetivos do canal de marketing devem ser definidos em termos do nivel de
servico desejado pelos consumidores-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), é a decisao do individuo de se tornar
usuario regular do produto. De acordo com Kotler e Armstrong (2007) é o processo
mental pelo qual passa um individuo do momento em que ouve falar de uma
inovacao pela primeira vez até a adogao final, deve ser percorrido até que o
consumidor final adote o produto.

Kotler e Armstrong (2007, p. 445) afirmam que:

A medida que cada vez mais pessoas entram na web, a populacdo de
consumidores online esta se tornando cada vez mais diversificada e de
tendéncia predominante. A web hoje oferece aos profissionais de marketing
uma variedade de diferentes tipos de consumidores que buscam diferentes
tipos de experiéncia online. Entretanto, os consumidores na internet ainda
diferem dos consumidores tradicionais em suas abordagens de compra e
suas reacoes ao marketing.

Além disso, segundo Kotler (2000, p.48):

Os clientes estao exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores,
além de alguma customizagéo. Eles percebem menos diferengas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter
muitas informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes,
0 que permite que comprem de maneira mais racional Os clientes estao
mostrando maior sensibilidade em relagdo ao pre¢co em sua busca por valor.

Compreender quem sdo esses clientes, quem atualmente vende para

eles, definir um modelo mais atrativo e economicamente mais rentavel.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

O comércio eletrbnico ja esta solido, ndo apresenta as mesmas
dificuldades de tempos atras (Ebit 2017). Com isso, é possivel acreditar que este
tipo de negécio pode ter valia no mercado brasileiro, por estar crescendo e se
aperfeicoando cada vez mais.

O Plano de Marketing trouxe as informagdes necessarias para entender o
negécio, bem como entender o0 mercado e definir as melhores estratégias para
diminuir os riscos inerentes ao investimento a ser realizado. Ele é a ferramenta mais
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adequada para aumentar as vendas, entender os possiveis clientes, concorrentes,

fornecedores, oportunidades e ameagas e divulgar a marca.

O trabalho realizado foi de suma importancia, visto que integra diversas
areas de estudo da Administragdo Estratégica de Marketing, como marketing,
através da Andlise de Mercado e elaboracao de Obijetivos, Estratégias e Planos de

Acéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), num contexto mais especifico
de negdcios, marketing é o processo pelo qual as empresas criam valor para 0s
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca. Para Peter Drucker, como descreve Kotler e Armstrong (2007), o objetivo do
marketing € tornar a venda desnecessaria. Pode-se também utilizar a definicdo da
American Marketing Association — AMA (2007) de que o Marketing é a atividade,
conjunto de instituicbes e de processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em

geral.

O principal foco do marketing é a criacdo de valor para a obtencdo de
valor, da organizacdo para o cliente. Para isso, sdo criados processos e principios
organizacionais que visam agregar valor ao que sera disponibilizado no mercado,
seja em um melhor produto, uma melhor oferta de preco, um facil acesso ou uma
boa comunicacao, para obtengéo de valor junto ao cliente, que no caso de empresas

privadas é na forma de faturamento.

O marketing exerce influéncia sobre as duas pontas de todo e qualquer
relacionamento comercial, ou seja, influencia tanto o cliente como a empresa. No
caso do marketing voltado para o consumidor, o objetivo é transformar desejos em
necessidades. E no marketing voltado para a empresa, o objetivo é transformar uma
necessidade particular ou social em uma oportunidade de negdcios.

No caso do e-commerce, o valor atrativo frente ao publico é dado na
facilidade de compra através da venda por um site, entrega a domicilio, facilidade na
forma de pagamento e pelo fato de estar disponivel em tempo integral. Porém, ele
perde valor em seguranca, dado o baixo grau de confiabilidade em novos sites, que
precisa ser conquistada ao longo de sua atuagcao no mercado de vendas online, em
poder de persuasao da venda, por nao haver um vendedor, e na indisponibilidade de
experimentacao do item que se estd comprando.

2.2 E-MARKETING
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O uso do marketing nos canais eletrénicos est4 cada vez mais comum e
indispensavel na busca por resultados significativos quando se trata de comeércio

através da internet.

Segundo Limeira (2009, p. 10): e-marketing é um conjunto de agdes de
marketing intermediadas por canais eletrénicos como a internet, em que o cliente

controla a quantidade e o tipo da informagé&o recebida.

Analisando a definicdo de e-marketing é possivel constatar que o
marketing quando surgiu era uma atividade de massa, hoje se tornou o chamado
marketing segmentado ou diferenciado, onde as empresas estabelecem suas
estratégias a grupos de consumidores dirigidos, customizando assim suas
promocoes de forma a atender as necessidades e desejos de acordo com o perfil de
seus consumidores, com a possibilidade muito maior de conquistar e fidelizar tais

clientes.

Marketing interativo é o conjunto de agbées de marketing direcionadas para
criar uma interacao entre o cliente e a empresa, em que o cliente tem um
papel ativo, possibilitando a personalizagao e a customizagao dos produtos
e servicos. (LIMEIRA, 2009, p. 10).

E como tudo que envolve internet passa por constantes atualizagdes, o
tempo todo com o marketing interativo ndo foi diferente. Com a evolugao tecnoldgica
da informacgéo e da comunicagdo, o marketing interativo passou a ser tratado como

o marketing digital ou marketing eletrénico.

Marketing Eletronico é o conjunto de agdes de marketing intermediadas por
canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade
e o tipo da informacgé&o recebida. (LIMEIRA, 2009, p. 10).

O marketing eletrénico € uma promessa de crescimento nos proximos
anos e muitos autores ja o colocam como sendo uma estratégia competitiva que é

necessaria em qualquer loja virtual.

2.3 E-COMMERCE

Segundo Kotler e Keller (2006), e-commerce, ou comércio eletrénico,
significa que a empresa ou o site realiza ou facilita a venda de produtos e servigos
online. A natureza onipresente da internet, com o browser web e acesso universal a
precos acessiveis, faz dela uma plataforma excelente para a comunicagdo mais
efetiva com os clientes (SEYBOLD; MARSHAK, 2000).
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O uso da internet com o mercado de consumo tornou-se ferramenta
importante para quem busca abrir um novo negdcio ou para quem planeja tornar seu
negécio mais atrativo e lucrativo no mercado, possibilitando a empresa atender
diversas pragas. Segundo Seybold et. al (2000), criar uma estratégia de sucesso
neste mercado, antes de mais nada, mantém o negdcio em atividade, algo nada facil

no ritmo rapido da economia da informagéao global hoje.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a ampla utilizacdo da internet e
outras poderosas tecnologias estdo tendo um impacto drastico tanto nos
compradores quanto nas empresas que os atendem. De acordo com a webshoppers
35° edicdo (2017) da Ebit, o valor captado pelo e-commerce atingiu 44,4 bilhées de
reais em 2016. Com previsao de faturamento para 2017 de 50 bilhdes de reais. Além
disso, ainda segundo a Ebit, no brasil, 48 milhndes de consumidores fizeram pelo
menos uma compra virtual em 2016, representando, assim, um aumento de 22%, se
comparado a 2015. Ainda de acordo com este estudo a popularizagdo do uso de

dispositivos méveis fortaleceu o e-commerce brasileiro.

Em 2016, 21,5% das compras virtuais foram feitas por meio de
smartphones ou tablets. A idade média do consumidor brasileiro permanece 43
anos, devido a entrada de novos consumidores com idade mais reduzida, de acordo
com o estudo feito pela Ebit. A renda média dos consumidores on-line registrou alta
de 8%, potencializada pelo enfraquecimento da classe ¢ nas compras no comércio

eletronico.

Limeira (2007) destaca que o desenvolvimento da loja virtual esta
baseado na estratégia de negécio da empresa, devendo ser levado em
consideracao as caracteristicas do publico-alvo (idade, motivagdes, expectativas) e
0s objetivos empresariais (receitas, custos, orcamento). A logistica de fornecimento
e distribuicdo dos produtos comercializados pela internet € um dos maiores desafios

do comércio eletrénico.

Nesse sentido se faz necessario o conceito de marketing de conteudo,
que segundo Torres (2009) é o uso do conteddo em volume e qualidade suficientes
para permitir que o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca,
empresa ou produto, gerando conteudo relevante para o consumidor. Uma das
atividades do marketing de contetido é o marketing de busca (SEM - Search Engine
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Marketing), que tem como propdsito otimizar, melhorar e ajustar um site para que ele
possa ser mais facilmente encontrado pelas ferramentas de busca.

O comércio eletrbnico ganhou papel relevante no mercado e tem sido um
canal de venda e distribuicdo rentavel para as empresas. Com a tendéncia de
aumento da inclusdo digital, este mercado torna-se cada vez mais promissor.
Facilidade de navegacao, eficiéncia logistica percebida pelo cliente e ser facilmente
encontrado pelos consumidores sao pontos chaves no sucesso destes

empreendimentos.

2.4 PLANO DE MARKETING

Segundo Westwood (2007), o Plano de Marketing estabelece os objetivos
de marketing da organizacao e sugere estratégias para atingi-los. Para Ambrésio
(2008), € um documento que resume o planejamento mercadolégico. Pavani et. al
(2000) afirmam que o Plano de Marketing é uma maneira estruturada de uma
empresa ofertar seus produtos no mercado. McDonald (2008) afirma que € a
aplicacao planejada de recursos de marketing.

Dornelas (2001) explica que o Plano de Marketing deve abordar quais os
métodos de comercializagdo a empresa devem utilizar, diferencial de bens e
servicos, definicbes de publico-alvo, canais de distribuicdo e estratégias de
comunicacao e publicidade, além de estratégias de vendas.

Hisrich et. al (2009) completam que o Plano de Marketing, é a declaragao
escrita dos objetivos, das estratégias e das atividades de marketing a serem

seguidas.

O Plano de Marketing estabelece quais sdo os objetivos de mercado do
negocio e quais as estratégias usadas, desde a determinacao de caracteristicas de
produtos, passando pela forma de distribuicdo e entrega, até a forma e formacéo de

pregos.

Segundo Kotler (2000 p.86), o processo de planejamento de marketing
acontece em dois niveis, o0 estratégico e o tatico. No nivel do planejamento
estratégico, sao definidos os objetivos gerais e as estratégias com base nas
andlises situacionais e das oportunidades de mercado. Para estabelecer com

sucesso uma estratégia de marketing é necessario comecar avaliando
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minuciosamente a empresa e identificar seus pontos fortes e fracos e como eles
se relacionam com as caracteristicas apresentadas pela concorréncia. E a partir
desta andlise que é formulada a estratégia central da empresa identificando os
objetivos estratégicos do marketing e os enfoques mais amplos para atingi-lo.
Desta forma, sdo definidos as vantagens de diferenciacdo e as vantagens
competitivas, resultando em um posicionamento competitivo, segundo Hooley
(2001, p.30).

2.4.1 Diagnéstico organizacional

Levando em consideragdo o dinamismo e a complexidade do contexto
organizacional, se faz necessario que as organizagdes encontrem meios que
viabilizem de maneira eficaz as possiveis mudancas que podem ocorrer no ambiente
empresarial. Lima (2010) comenta que frente a tal situagédo é fundamental que se
realize e/ou implemente um diagnostico organizacional, a fim de descobrir quais os
pontos fortes e fracos, e a melhor forma de aproveitar as oportunidades e os
recursos existentes para superar as dificuldades e aumentar a competitividade da

organizagao.

O referido autor afirma também que o diagndstico pode ser desenvolvido
com uma abordagem mais geral de todo o contexto da gestdo ou ter focos
especificos em determinados processos, ou seja, pode ser o estudo planejado de
um setor, departamento ou de toda a empresa.

Conforme Lacombe (2008, p. 168):

Um diagnostico empresarial é examinar a situacdo de uma empresa e
determinar seus pontos fortes e fracos em relagdo a sua organizagao; sua
capacidade gerencial; seu know-how técnico e tecnolégico; sua capacidade
de producdo e de distribuicdo; suas perspectivas mercadolégicas e
resultados e perspectivas econémico financeiras; emitindo um parecer com
conclusGes sobre cada um desses aspectos e sugestdes do que se deve
fazer.

Sob essa perspectiva compreende-se que diagndstico organizacional
permite o conhecimento detalhado e analitico do estado circunstancial da
organizacado a fim de identificar de onde vém os problemas e por que eles estédo
ocorrendo, para de forma produtiva auxiliar na melhoria dos resultados (PREVE;
MORITZ; PEREIRA, 2010).

Wood Junior e Picarelli Filho (2011, p.142) apontam que é por meio do

“diagndstico que viabiliza a criagdo de um quadro estruturado da empresa,



22

mostrando suas caracteristicas principais e gerando subsidios para a definicdo do
sistema remunerado”.
2.4.2 Analise do Mercado

A estratégia do negécio depende de como a empresa trabalha junto ao
seu mercado consumidor, como se diferencia da concorréncia € como procura
agregar maior valor ao seu consumidor a fim de conquista-lo. Para que a
organizagao estabelegca uma estratégia de marketing vencedora deve conhecer
muito bem o mercado onde atua ou pretende atuar (DORNELAS, 2001).

2.4.3 Andalise Ambiental Externa

Esta etapa ajuda a responder questdes sobre segmento, crescimento de
mercado, caracteristicas do consumidor, sazonalidade, concorréncia e participagéo
de mercado (DORNELAS, 2001).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a empresa e todos os atores
envolvidos operam em um macroambiente composto por forgas nao-controlaveis,

que configuram oportunidades e impde ameacas para a empresa.

Conforme Dornelas (2001), nesta secao o empreendedor demonstra que
conhece bem o mercado no qual deseja atuar, e que tem todas as informacgdes
necessarias sobre demanda e concorrentes, que possibilite tomar as decisées de
forma assertiva, diminuindo os riscos do negocio e tirando proveito de oportunidades
de mercado.

Kotler (2000) faz uma importante retomada das forgas ambientais que
devem ser analisadas no planejamento de marketing e cita forgas que atingem
diretamente a organizacao e devem ser avaliadas: a demografica, econémica, a

tecnoldgica, a politico-legal, e a sociocultural.
2.4.4 Analise Ambiental Interna

Kotler e Armstrong (2007) definem microambiente como forcas que
afetam a capacidade da empresa em servir seus clientes: a empresa, 0s
fornecedores, os canais de marketing, os mercados de clientes, os concorrentes e

0s publicos:

a) Empresa: consiste no ambiente interno da empresa, como se

relacionam os setores: administracdo, compras, finangas, producdo e recursos
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humanos;

b) Fornecedores: sdo os que produzem 0S recursos necessarios para a

empresa produzir seus bens ou servigos;

c) Clientes: sdo os consumidores, que podem ser para consumo final,
para utilizar na producdo, para revender com lucro e ainda os mercados
governamentais e internacionais. Ogden (2004) explica que os profissionais de
marketing precisam de informacao sobre os consumidores que estdo comprando os
produtos da empresa. Sabendo-se como e porque as pessoas compram Seus
produtos, as empresas podem ajustar suas taticas de marketing para esses

publicos.

d) Concorréncia: o concorrente pode ser entendido como quem faz
exatamente 0 mesmo produto ou preste literalmente 0 mesmo servigco que a atual
organizacdo em analise ou a futura organizacéo a ser estabelecida, explica Rezende
(2011). Este autor salienta que a analise dos concorrentes da organizagéo pode ser
dividida em dois tipos, 0os competidores ou concorrentes existentes e os novos

competidores ou concorrentes entrantes.

Segundo Las Casas (2001), a analise de recursos da empresa e de seus
concorrentes poderd ser determinante para tracar os caminhos futuros da

organizagao.

O ambiente interno é relevante para a analise das perspectivas em que o
negocio deve agir para alterar ou controlar. Esta visdo restringe mais o mercado
analisado e serve como norteador de acdes que ajustem, adequem ou alterem o

posicionamento do mercado frente a clientes, concorrentes e fornecedores.
2.4.5 Analise SWOT

A Analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities e threats) ou, em
portugués, Andlise FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas), € uma
ferramenta que analisa informag¢des do ambiente, proporcionando a base para o

planejamento estratégico e o gerenciamento de uma empresa.

2.4.5.1 Analise de oportunidades e ameacas externas
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O objetivo da analise de oportunidades e ameacgas € mapear as provaveis
evolugbes do ambiente externo, buscando antecipar-se para o desempenho
desejado e estabelecido pela visao, missao e objetivos da empresa.

Informacdes baseadas em dados sdo fundamentais para que o planejador
possa criar taticas identificadas com a realidade do mercado (AMBROSIO, 1999),
porém Westwood (2000), diz que a informagao historica disponivel dentro da
empresa talvez seja ainda mais importante do que a informacéo geral de mercado.
Essa informacdo abrange os dados de vendas e margem relativos especificamente

aos produtos e areas cobertas pelo plano.

Segundo Bateman e Snell (2009), a missdo e a visdo norteiam as etapas
para analise de oportunidades e ameacas que sao: analise do setor e do mercado,
analise dos concorrentes, andlise politica e de regulamentacdo, andlise social,

andlise de recursos humanos, analise macroeconémica e analise tecnoldgica.
2.4.5.2 Andlise de forcas e fraquezas internas

Las Casas (2001) descreve que pontos fortes sdo todos os fatores que
apresentam vantagem competitiva da empresa em relacdo aos concorrentes ou ao

exercicio de qualquer atividade.

Um ponto forte pode ser a capacidade administrativa diferenciada, muitos

recursos financeiros ou humanos, dominio de tecnologia entre outros.
Boone e Kurtz (1998, p. 72) detalham:

a) As forcas: a empresa possui uma marca forte e imagem de qualidade;
revendedores bem preparados e treinados para vendas; excelente rede de

assisténcia técnica;

b) As fraquezas: o produto da concorréncia tem qualidade ligeiramente

superior ao da empresa; a concorréncia esta investindo em dobro em promogées.

Rezende (2011) diz que as forgas ou pontos fortes da organizagdo séo
variaveis internas e controlaveis que propiciam condicbes favoraveis para a
organizacao em relacdo ao seu ambiente. Sdo caracteristicas ou qualidades da
organizacao, tangiveis ou ndo, que podem influenciar positivamente o desempenho

da organizag&o.
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Las Casas (2001) relata que os pontos fracos sdo todos os aspectos que

interferem negativamente na capacidade.
2.4.6 Objetivos de Marketing

Ambrésio (1999) afirma que nesta etapa sao escolhidos os objetivos e
sédo determinadas situagées que a empresa quer atingir e tem razoaveis condi¢des

de fazé-lo para cumprir sua missao e conseguir alcangar sua visao.

Segundo Kotler (2000, p. 45):

A principal meta da orientacdo de marketing é auxiliar organizagbes a atingir
seus objetivos. [...] Empresas privadas ndo devem puramente objetivar
lucros, mas alcancar lucros como conseqiiéncia da criacao de valor superior
para o cliente. Uma empresa ganha dinheiro ao satisfazer as necessidades
dos clientes melhor do que a concorréncia o faz.

Churchill e Peter (2011) indicam que os objetivos devem ter certas
caracteristicas. Eles devem ser formulados por escrito, mensuraveis, claros,
especificos e desafiadores, porém alcancaveis, e cada uma dessas caracteristicas
contribui para tornar os objetivos eficazes.

Para Westwood (2000), os objetivos sdo aquilo que a empresa quer
conseguir alcancar, e as estratégias sdo como ela vai conseguir alcancar esses

objetivos.

Os objetivos sdao metas que o negécio deseja alcancar. Essas metas
devem ser mensuraveis para poder nortear e identificar a validade das estratégias
definidas e as agbes tomadas.

2.4.7 Estratégias de Marketing

Segundo Hisrich et. al (2009), apds estabelecer as metas e os objetivos
de marketing, o empreendedor pode comecar a desenvolver a estratégia de

marketing e o plano de acao para atingi-los.

Day (1992) define estratégia de marketing como o desenvolvimento de
atividades e tomadas de decisdo a fim de construir e manter uma vantagem
competitiva sustentavel. Isso ocorre pela sua continua interacdo com o0 meio
externo, relacionando-se com varios publicos, em especial, com o0s consumidores,

buscando informacdes e respondendo as demandas existentes.
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Assim, o marketing contribui com a realizacdo de estratégias que
configurem entrega de valor aos mercados (Woodruff, 1997). E necessério ter
consciéncia de que o individuo compde sua opcdo de compra comparando 0S
beneficios oferecidos com os custos de aquisicdo da oferta e, em seguida,
confrontando o valor dessa oferta com o valor das outras, fazendo por fim a sua
escolha (Oliver, 1999).

A questao do valor para o cliente, entao, configura-se na preocupacéao da
formulagdo e implementacdo de estratégias de marketing. A fim de se obter
vantagem competitiva, o maior empenho é direcionado para a realizacdo de
atividades e aspectos especificos do negocio voltados para a entrega de valor
superior aos clientes em relacao as ofertas concorrentes (Webster, 1988, 1992).

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) afi rmam que a formulacédo e
implementacao de estratégias sao visualizadas como um processo que possui varias
perspectivas, quais sejam: busca adequagbes, é formal e sistematico, analitico,
visionario, mental, emergente, coletivo, adapta- vel ao ambiente, de negociacao e de

transformacao.

Westwood (2007) esclarece que as estratégias devem ser agrupadas sob
0s quatro principais elementos do composto de marketing: produto, preco, praca e
promogao.

As estratégias fundamentam o0 negécio sobre as vertentes
mercadoldgicas importantes que posicionam a empresa no mercado. Elas também
caracterizam os diferenciais propostos para obter retorno sobre o investimento. Para
isso, utilizar os quatro elementos do composto citados ajudam a segmentar e

desenvolver as estratégias.
2.4.8 Mix de Marketing

Elias (2000) afirma que o composto mercadolégico (Mix de marketing) foi
formulado primeiramente por Jerome Mccarthy em seu livro Basic Marketing (1960)
e trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizagbes devem
estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. Este modelo se
baseia na ideia que a empresa produz um bem ou servigo (produto), 0 consumidor

deve ser comunicado que este bem ou servico existe (promocéo), devendo este ser
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distribuido aos mais variados tipos e locais de venda (praga), e por fim a empresa
deve cobrar um montante pelo fornecimento do produto (preco).

A funcdo de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as
decisbes do produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de
langcamento de produtos e adequacdo do mesmo as necessidades dos clientes; as
decisbes de prego, o qual é selecionado visando gerar vantagem competitiva e
retorno para a empresa; as decisbes de promocao, relativas aos investimentos em
estratégias de comunicacdo e promocao de vendas; e as decisdes de praca ou
distribuicdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaga as
necessidades dos clientes. (GONCALVES et. al., 2008).

2.4.8.1 Produto

Sao o conjunto de atributos, funcbes e beneficios que os clientes
compram. Eles podem consistir de atributos tangiveis (fisicos) ou intangiveis, como
aqueles associados com servicos ou uma combinagdo de tangiveis e intangiveis
(CZINKOTA, 2001).

Para Kotler e Armstrong (2007) produto € algo que pode ser oferecido a
um mercado para apreciagcdo, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um
desejo ou uma necessidade.

Referente aos servigos, Las Casas (2007) afirma que constituem em uma
transacao realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta

associado a transferéncia de um bem”.

Para Kotler (1998) “servigco € qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nédo resulte na
propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico”.

Corroborando, Jardim (2005), assegura que “os servigos tém o que se
chama de dominéancia do intangivel. Dai ndo possuirem propriedades fisicas e nao
poderem ser examinados nem avaliados pelos clientes antes da compra”. Uma
forma bem-sucedida de servico deve possuir uma percepgdo de imagem com
qualidade e confianca, a qual serd construida com o tempo, visto que os
consumidores ndo possuem conhecimento de como sera o servigo, as empresas

devem demonstrar o maximo de eficiéncia.
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Hisrich et. al (2009) enfatizam que produto é mais do que os
componentes fisicos, envolve embalagem, nome da marca, prego, garantia, imagem,

atendimento, prazo de entrega e estilo, entre outros aspectos.
Segundo Pavani et. al (2000, p. 62 e 63):

O produto deve posicionar-se pelo beneficio e ndo pela tecnologia. E muito
comum empresas de base tecnologicas descreverem seus produtos pelo
conjunto de caracteristicas técnicas, esquecendo de que um produto sé é
comprado porque traz algum beneficio ao consumidor, dentro de uma
adequada relagcado custo-beneficio. Se um dos beneficios for de maior
velocidade, devemos questionar o quao importante é esta feature (atributo)
e quanto o consumidor esta disposto a pagar por ela.

Entendem-se como produtos todos os beneficios e atributos que gerem
valor ao cliente, incluindo desde a caracteristica principal até as terciarias, como

servicos agregados de pds-venda.
2.4.8.2 Preco

Segundo Bernardi (2003), preco é definido pela abordagem CLD (custos,
lucros e despesas), 0 que implica em precos estruturados de fora para dentro da

empresa.

Las Casas (2006) descreve que o pregco ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforgo feito pela empresa vendedora através da
alocacao de recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados. Essa
ferramenta também é conceituada por Kotler e Armstrong (2007) como sendo a
quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo, € a soma de todos os
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto

Ou servigo.

Para Kotler e Keller (2006) o preco é o Unico elemento do mix de
marketing que gera receita, os demais produzem custos, também é um dos
elementos mais flexiveis, pois ele pode ser alterado com rapidez. Las Casas (2006)
afirma que a concorréncia é, sem duvida, uma das grandes influenciadoras da
determinacao do preco. Porém o autor indica os fornecedores e até mesmo 0s
consumidores como variaveis importantes a serem analisadas para desenvolver as

estratégias de precos das empresas.

Dornelas (2001) define que as estratégias de preco talvez sejam a
maneira mais utilizada pelas empresas para agir no mercado, pois € através dessa
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definicdo que se pode criar a demanda por um produto, aumentar ou diminuir a
lucratividade de uma empresa e fazer com que um produto penetre em determinado

mercado.

A estratégia de preco pode ter objetivos distintos, como aproveitar uma
lacuna de mercado potencial e garantir boas margens ou oferecer um produto de

forma mais acessivel a um mercado consumidor.
2.4.8.3 Praca

O ponto de venda é também chamado simplesmente de ponto, de praca
ou, ainda de distribuicdo. E uma forma de se referir a um conjunto complexo de
elementos que visa tornar o produto disponivel para o consumidor, onde e quando
ele desejar. Isso inclui elementos importantes como canais de distribui¢ao, logistica
de mercado e as variaveis que integram esses processos (CHURCHIL E PETER,
2011).

Dornelas (2001) salienta que as caracteristicas do produto devem ser
consideradas quando definidas as formas de distribuicao do produto.

Escolher corretamente qual a praca de atuacao é fundamental para que a
analise do mercado e do negdcio seja fundamentada em aspectos relevantes do
cliente de acordo com informacgdes geograficas. A praca tem papel fundamental no
mercado de comércio eletronico, visto que o principal valor deste tipo de negdcio € a
entrega sem necessidade de deslocamento. Definir uma praca adequada também
influenciara as acoes de prospeccao e como sera realizada a operacao. A forma do
produto e o produto em si também devem ser considerados na definicdo de
distribuigéo.
2.4.8.4 Promocgao

Pavani et. al (2000) definem a promocao como o elemento do marketing
utilizado para gerar demanda pelo produto ou servigo. O propdsito da promocéo é
poder dizer ao publico que vocé tem aquele produto ou servico que satisfaz a
demanda do consumidor. Completam que os objetivos da promocao sao: informar,
persuadir e lembrar.

Segundo Kotler (1998), promocado é o conjunto de acdes que estardo
incidindo sobre certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua
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comercializacdo ou divulgacdo. Las Casas (2006) define como outra variavel
controlavel do composto de marketing que recebe o significado de comunicagao.

Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing moderno exige mais do que
apenas desenvolver um bom produto, colocar um preco competitivo e a disposicao

dos clientes.

As empresas também precisam se comunicar com os clientes existentes e
potenciais, e aquilo que comunicam néo deve ser deixado ao acaso, todos 0s seus
esforcos de comunicacdo devem ser combinados em um programa de comunicagao
de marketing consistente. A composigao dos instrumentos de comunicagao pode ser
definida como as principais ferramentas de promocgéao, tais como: propaganda,
promocdo de vendas, relacées publicas e/ou publicidade, forca de vendas e
marketing direto.

Las Casas (2006) define propaganda como “qualquer forma paga de
apresentacdao nao pessoal de idéias, produtos ou servigos, levada a efeito por um
patrocinador identificado”. Para Churchill e Peter (2000) propaganda € “qualquer
anuncio ou comunicagao persuasiva veiculada nos meios de comunicagcdo de massa
durante determinado periodo e num determinado espaco pagos ou doados por um

individuo, companhia ou organizagao”.

Churchill e Peter (2000) argumentam que promocédo de vendas € uma
pressdao de marketing feita dentro e fora da midia, aplicada em um periodo de curto
prazo para o consumidor, varejista ou atacadista, com o objetivo de estimular e

aumentar a demanda ou a venda de um produto.

As estratégias de promocao devem ser direcionadas para prospectar e/ou
fidelizar clientes. Isso faz com que haja demanda pelo bem ou servico, mantendo o
cliente informado do que a empresa esta oferecendo ao mercado e até mesmo

incitando ele a comprar.

Geralmente € necessario que o empreendedor informe aos possiveis
clientes a disponibilidade do produto ou os instrua usando midia de propaganda,
como impressos, radio ou televisdo (HISRICH et. al, 2009).

Para Bernardi (2003), entre os meios de comunicagdo modernos, a
propaganda, a promog¢ao de vendas e o merchandising sao os mais utilizados.
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2.4.9 Planos de Acéao

Kotler e Armstrong (2007) definem que os Planos de Acao devem
descrever como as estratégias de marketing serao transformadas em programas de
acao especificos que respondam a questdes como: o que, como, por quem sera

feito e quanto custara.

Westwood (2007) alerta para o fato de que cada departamento e cada
membro da equipe precisa conhecer suas responsabilidades e o cronograma para
realiza-las, de modo que cada uma de suas estratégias de marketing possa ter seus
Planos de Acao. Estes Planos de Agao individuais depois se combinam no esquema
de programas funcionais mais amplos que, por sua vez, se combinam no programa
diretor. Os programas funcionais e o programa diretor € que aparecerao no Plano de
Marketing.

Os Planos de Agéo séao a transformacado das estratégias em acoes. Eles
fardo com que a empresa atinja seus objetivos. Para isso, utilizar a atribuicdo de
responsabilidades, definir exatamente o que e como sera feito e ter prazos que
atendam a necessidade do negécio sao importantes para que o resultado final seja
positivo.

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Gordon (2000, p. 29) defende que “marketing de relacionamento é um
processo constante de identificacdo dos valores dos clientes, bem como o
compartilhamento de beneficio com os mesmo durante uma vida de parceria”. Desta
forma, marketing de relacionamento é um processo onde a empresa visa formar uma
parceria duradoura com seus clientes, tornando-os fiéis e trazendo vantagens para

ambos.

Nao se leva em consideracdo somente a percepcao da prépria empresa
quanto & confiabilidade, a satisfacado e o relacionamento em si existe um retorno do

cliente com relacdo ao entendimento da mesma (GORDON, 2000).

Tradicionalmente, a estratégia de marketing envolvia a selecao de
segmentos de mercado alternativos para alcangar, em seguida, a alocagdo de
recursos financeiros e outros de acordo com um conjunto de agdes de marketing

para servir a cada segmento (GORDON, 2000).
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Os relacionamentos sao os bens fundamentais de uma empresa. Quando
0S processos estiverem praticamente padronizados, quando a qualidade estiver
impressa em praticamente todos 0s processos e as vantagens competitivas entre
todos o0s concorrentes forem poucos ou quase inexistentes, sé restard o
relacionamento como base. O valor é criado pelo o relacionamento (MARCHETTI;
PRADO, 2001).

O relacionamento passa ser o principal instrumento de criacdo da
vantagem competitiva do mercado. Portanto, torna-se importante avaliar algumas
questbes do relacionamento entre clientes e empresas prestadoras de servigo,
principalmente em relagdo aos aspectos tangiveis e intangiveis desta relacdo, e
neste momento o marketing de relacionamento passa a ser um diferencial quando
de instrumento de coleta de dados e que proporcione uma sintonia de empresa, e

servicos e as expectativas dos seus clientes (GORDON, 2000).

O marketing de relacionamento € adotado por varias empresas com 0
intuito de fornecer um produto ou servico de qualidade, pois 0 posicionamento
comecga com o consumidor (McKENNA, 1992). Os consumidores pensam sobre 0s
produtos e empresas, sendo assim inevitavel a comparagdo com outros produtos e

empresas.

Ainda para Mckenna (1992, p. 45) “0 que realmente importa € como o0s
possiveis clientes e o0s ja existentes véem uma empresa em relacdo aos
concorrentes”, ou seja, os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos
e necessidades com base em dados, opinides, propaganda boca-a-boca e
principalmente experiéncias anteriores com produtos e servigos, sendo assim elas

podem usar essas informacgdes para a decisdo de compra ou nao do produto.

Para Vavra (1993, p. 255) “desenvolver relacionamento bem-sucedidos
exige pratica constante e intensa de técnicas de pds-marketing”. Portanto é
necessario que os esforgos estejam concentrados na coleta e informacdes das
preferéncias de clientes. O pds-marketing tem como principio fornecer feedback do
cliente sobre a qualidade do produto ou servigo, além de sugerir direcoes futuras

para melhoria ou mudangas como:
e Produto ou servigo oferecido;

e Sistema de entrega ou distribuicao;
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o Acdes, atitudes e valores dos funcionarios;

o Acdes, atitudes e valores da administracao;

e Estrutura e cultura organizacional,

e Incentivo aos funciondrios e programas de recompensa.

Kotler (1996, p. 57) salienta que: “é preciso distinguir cinco niveis
diferentes de relacionamento com os consumidores: basico, reativo, responsavel,
proativo e o de parceria”. O marketing de relacionamento basico é aquele em que o
vendedor vende o produto, mas ndo contata o cliente novamente. O marketing
reativo € quando o vendedor vende o produto e estimula o cliente para procura-lo se

tiver qualquer duvida ou reclamacao.

Ainda para Kotler (1996, p. 57) o responsavel € aquele em que o vendedor
entra em contato com o cliente logo apds a venda para checar se o produto esta
atendendo as suas expectativas. O proativo ocorre quando o vendedor telefona de
vez em quando para informar sobre o melhor uso do produto. E por fim o marketing
de parceria € quando a empresa trabalha continuamente com cliente para descobrir

maneiras de economizar.
2.6 COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS CLIENTES

No mercado de consumo dois personagens principais estdo presentes no
processo de compra de servigco: 0S usuarios, ou seja, € aquele que vai consumir o
servigo propriamente dito. E o decisor que é aquele que toma a decisdo no processo
de compra (GIANESI; CORREA, 1994).

Em muitos casos, talvez na maioria 0s dois personagens sejam
incorporados por uma mesma pessoa, contudo Gianesi e Corréa (1994, p. 66),
afirmam que “ha situagbes em que a pessoa em que toma decisdo nao € o principal
usuario”. Isto é as expectativas devem ser atendidas tanto para quem usufrui ou

nao.

Ja para Kotler e Armstrong (1993, p. 81), “as aquisicbes de um
consumidor sdo profundamente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicologicas”. As caracteristicas culturais exercem a mais ampla e

profunda das influéncias no comportamento do consumidor, portanto o profissional
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de marketing precisa antes de elaborar qualquer projeto conhecer e atender o papel
exercido pela cultura.

Além disso, pode destacar alguns outros conceitos que estao ligados ao
marketing. O conceito mais basico e inerente é o de necessidade humana, ou seja, é
um estado em que se percebe alguma privagédo, e quando a mesma nao e satisfeita,
o0 individuo procurara um bem que o satisfaca (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Ainda para Kotler e Armstrong (1993, p. 8) “desejo é o segundo conceito
de marketing, que sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais. As demandas sdao quando os desejos sao infinitos, mas

0s recursos limitados”.

Entende-se entdo que os fatores sociais s&o influenciados quanto ao
consumo por grupos de referéncia, como familia, papéis sociais e posi¢cdes do
consumidor, sendo assim uma vez que esses fatores podem afetar profundamente
as reagbes dos compradores, as empresas devem leva-los em consideragdo ao

projetar suas estratégias de marketing.

Desse modo os fatores pessoais sdao aqueles o qual mostram que um
comprador ¢é influenciado por caracteristicas pessoais, tais como: idade e ciclo de
vida, ocupagéao, situagdo econdmica e estilo de vida. As pessoas nao compram 0s
mesmos produtos e servigos durante a vida toda (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Além disso, os fatores psicologicos, as escolhas de compra de uma
pessoa também sado influenciadas por estes fatores: motivagdo, percepcao,
aprendizado, crengas e atitudes. Também sob a visdo Gianesi e Corréa (1994, p.
51)

Os fatores de compra dependem da existéncia de mais de um participante
do processo de compra, ou seja, decisor e usuario sdo necessarios que se
procurem identificar as necessidades e expectativas de cada um, as quais
podem ser diferentes e estar inter-relacionadas perante os demais
individuos.

O que precisa ficar claro é que o entendimento do processo de decisao de compras
é fundamental para a determinagéo dos critérios competitivos e, conseqgliientemente,
para a formulacdo de estratégias de operacdes que vise a competitividade. Ainda
para Gianesi e Corréa (1994, p. 51):

Ao menos um aspecto importante a ser investigado € em que medida as
diferengas entre as necessidades e expectativas dos diferentes
participantes do processo de decisdo de compra impde contradicdes ou
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conflitos entre os critérios de desempenho nos quais o fornecedor dos
servigos deve priorizar seus esforgos.

O ato da compra resulta da acédo simultanea seja de fatores internos e
externos. O comportamento de compra pode ser utilizado para explicar as atitudes e
preferéncias dos consumidores. Karsaklian (2000, p. 65) descreve o0 conceito de
atitude como “uma relagdo a um produto ou uma marca, como uma pre-disposicao

para avalia-lo de certa forma”.

Diante disso, para dar mais énfase no que foi abordado, segue o tema
sobre satisfacdo dos clientes.

2.7 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Kotler (1998, p. 53), satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto

(ou resultado) em relagédo as expectativas da pessoa.

E essencial que a empresa saiba quem sdo de fato os clientes e
compreendam como eles tomam suas decisdes (GRONROOS, 1993, p. 254).

Mais lucrativo para uma organizagdo é manter seus bons clientes ao invés
de atrair novos clientes para substituir aqueles que saem, pois os clientes
consideravelmente satisfeitos repassam informacdes positivas para outras pessoas,
fazendo com que a organizagdo conquiste novos clientes através dos clientes

satisfeitos.

Para empresas centradas no cliente, a satisfagao de clientes € ao mesmo
tempo uma meta e uma ferramenta de marketing. Empresas que alcancam altos
indices de satisfacdo de clientes fazem questao que seu mercado-alvo saiba disso.
(KOTLER, 2000, p.59).

A satisfacdo do cliente conceitua como definigbes o resultado de uma
experiéncia de consumo, Ou COMO processo, que € uma avaliacdo entre as
expectativas e a performance corrente de um produto percebida apds seu consumo
(MARCHETTI; PRADO, 2001).

Kotler (2000, p. 59) retrata:

A proposta de calor de uma empresa € muito mais do que se posicionar em
um Unico atributo; € uma declaragdo sobre a experiéncia resultante que os
clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A
marca devera representar uma promessa relativa a experiéncia total
resultante que os clientes podem esperar. Se a promessa sera ou nao
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cumprida, depende da capacidade da empresa em gerir seu sistema de
entrega de valor. O sistema de entrega de valor inclui todas as experiéncias
de comunicacdo e canais que o cliente tera a caminho da obtencdo da
oferta.

As empresas hoje, estdo transferindo sua énfase da busca de novos
clientes para a aprendizagem das formas de manter e aumentar a lucratividade dos
atuais (KOTLER, 1999, p. 174).

Empresas inteligentes, hoje em dia, ndo se véem como vendedoras de
produtos, mas como criadoras de clientes lucrativos. Para qualquer
organizagao, perder um cliente tem um custo muito alto, fazer um novo
cliente tem um custo menor e reconquistar o cliente perdido além de ser
dificil é custoso e requer ma fama e indisponibilidade do cliente retorna. Ja
ele satisfeito ele além de fazer bom uso do nome da organizagao ele trara
clientes novos e, afim de também, obter o bom produto.

Lovelock e Wright (2006, p. 116) relatam que as empresas ndo podem se
prender somente ao objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes, mas

também visar outras metas empresariais, como obter vantagem competitiva e lucro.
2.8 LEALDADE DOS CLIENTES

A lealdade dos clientes esta ligada a sua satisfagdo, pois as principais

organizagdes de servigos quantificam a satisfacao de seus clientes.

Segundo Reichheld (1996, p. 1) “a lealdade continua sendo um dos
principais motores do sucesso empresarial”’, esses principios estdo cada vez mais
vivos e encontram-se bem no amago de toda empresa com registro duradouro de

alta produtividade, lucros sélidos e expansao estavel.

Um relacionamento forte € essencial ao sucesso do negécio, e fazer
negocios com pessoas que sao leais € mais previsivel e eficiente, e, portanto se
torna mais rentavel do que fazer negécio com pessoas estranhas (REICHHELD,
1996, p. 2).

Ainda para Reichheld (1996, p. 2):

Um indice de retengdo de clientes consistentemente alto para criar uma
enorme vantagem competitiva, elevar a moral dos funcionarios, gerar
vantagens inesperadas em termos de produtividade e crescimento e até
reduzir o custo de capital.

A lealdade do cliente é importante demais para ser delegada, pois tem um
efeito crucial sobre todos os envolvidos e todos os aspectos de um sistema de

negocio, o0 que impulsiona o sucesso da empresa.
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3 METODOLOGIA
3.1 Tipo de Pesquisa

O presente trabalho caracteriza-se como um estudo de caso, com tipo de
pesquisa exploratéria e descritiva, e analise de forma qualitativa.

O método do Estudo de Caso é considerado um tipo de andlise
qualitativa (Goode, 1969) e tem sido considerado "o irm&o mais fraco dos métodos
das Ciéncias Sociais" (Yin,1989) e que as investigacdes que o utilizam possuem
precisao, objetividade e rigor insuficientes e tem sido visto mais como um recurso
pedagdgico ou como uma maneira para se gerar 'insights' exploratérios mais do que
um meétodo de pesquisa propriamente dito e isto tem ajudado a manté-lo nesta
condicao (Bonoma, 1985).

Estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fenbmeno e o contexto ndo € claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia sao utilizadas (Yin, 1989, apud Yin, 1981a, 1981b).

O Método do Estudo de Caso nao se constitui em uma técnica especifica,
mas considerado como um meio para organizar dados sociais preservando o carater
unitario do objeto social estudado (Goode & Hatt, 1969) e refere-se a uma analise
intensiva de uma situacdo particular ou como uma descricdo de uma situagédo
gerencial (Tull, 1976 e Bonoma, 1985) e tem sido considerado como sendo mais
adequado para pesquisas exploratérias e particularmente Uteis para a geracao de
hipoteses (Tull, 1976) o que parece ter contribuido para dificultar o entendimento do
que € o método de estudo de casos, como ele é desenhado e conduzido (YIN,
1989).

Deve-se dar preferéncia pelo uso do Estudo de Caso quando do estudo
de eventos contemporaneos, em situagdes onde 0os comportamentos relevantes nao
podem ser manipulados, mas onde € possivel se fazer observacbes diretas e
entrevistas sistematicas, pois esse método possibilita ao investigador lidar com uma
completa variedade de evidéncias - documentos, artefatos, entrevistas e
observagdes — no desenvolvimento do projeto. (Yin, 1989) O método do Estudo de
Caso, como outros métodos qualitativos, é util sempre que o fenébmeno objeto do
estudo for amplo e complexo, que o corpo de conhecimentos existente for
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insuficiente para permitir a proposicao de questdes causais € quando um fenémeno
nao puder ser estudado fora do contexto no qual ele naturalmente ocorrer (Bonoma,
1985).

O método de Estudo de Caso também é recomendado para o estudo de
eventos organizacionais de interesse para a Administragdo da empresa como no
caso de pesquisa de clima organizacional, impactos de mudangas em processos,
implementacdo de novas tecnologias para, da mesma forma, procurar por fatores
que impactaram os resultados obtidos. Pode ser utilizada como ferramenta de
pesquisa de marketing, manufatura, logistica, recursos humanos, especialmente
quando se analisa empresas “benchmarking” em busca de fatores que poderao

gerar diferencial competitivo para a empresa.

Este método, assim como os métodos qualitativos, sdo Uteis quando o
fenbmeno a ser estudado é amplo e complexo, onde o corpo de conhecimentos
existente € insuficiente para suportar a proposicao de questées causais e nos casos
em que o fenbmeno ndo pode ser estudado fora do contexto onde naturalmente

ocorre. (Bonoma: 1985).
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4 PLANO DE MARKETING

Neste estudo encontra-se inicialmente uma breve introducéo a respeito da
MEI e do estudo, um sumario executivo, o diagnéstico da situacao atual da empresa.
Urna analise do ambiente, que engloba o setor na qual esta inserida, seus principais
concorrentes, clientes e maiores fornecedores, propde com base nessas analises as
acoes estratégicas para atingir os objetivos do plano. Organiza-as em um plano de
acao, faz uma previsdo de orcamento para a implementagédo do plano. Define como
serdo feitos o controle e as atualizagbes do mesmo e por fim. Traz as ultimas

consideracoes a respeito do estudo.
4.1 Sumario Executivo

A Netimport atua hoje no mercado de Marketplace. Ainda ndao possui site
proprio. Todos os seus produtos sdo divulgados e vendidos deste modo. Conta com

uma estrutura fisica que tem apenas a sala de administragéo.

Os principais produtos oferecidos séo: roupas, relégios, perfumes, 6culos
de sol e calgados, todos importados dos Estados Unidos, com originalidade
garantida por seus fabricantes e voltados para o publico masculino.

Surgiu a partir da vontade de seu idealizador de intermediar a venda de
produtos importados dos Estados Unidos com precos inferiores ao os que séo
praticados atualmente no mercado, com marca e qualidade reconhecidas no
mercado, além do forte aumento no consumo de tais produtos. Outro fator
importante para o surgimento da MEI, foi a necessidade de proporcionar ao mercado
uma empresa que reunisse diversos produtos e marcas que pudessem ser
adquiridas no conforto de casa ou em qualquer lugar que as pessoas pudessem
acessar a rede, sem enfrentar filas, nem fazer grandes deslocamentos para efetuar

suas compras.
4.2 Missao, Visao e Valores propostos.

Foram sugeridas a missao, visdo e valores respaldados nas expectativas

e objetivos dos proprietarios da organizacao.

421 Missao
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"Oferecer produtos importados de moda e acessorios masculinos com
qualidade reconhecida no mercado, apresentando novas tendéncias, e satisfazendo

as expectativas dos nossos clientes”.
4.2.2 Visao

“Ser referéncia na compra online de produtos importados de moda

masculina e acessorios”.
4.2.3 Valores
Os valores propostos na Netimport sao:
* Etica
* Simplicidade
* Foco no resultado
* Bom atendimento
* Respeito
* Dedicagao
* Seguranca
* Paixao
4.3 Politicas organizacionais
De acordo com o autor, a politica estabelece aonde a alta administragéo

pretende chegar. Sob essa o6tica, politica € “a razdo e dire¢cado amplas para toda a
organizagcao” (LEONTIADES, 1982: 3).

Na seqiéncia do estabelecimento das politicas, determinam-se os
objetivos. Estes sdo “medidas quantitativas que complementam as afirmagdes gerais
da politica” (LEONTIADES, 1982:3). Assim, nota-se que o0s objetivos estédo

subordinados as politicas adotadas.
A Netimport possui politicas bem claras e definidas, que sao as seguintes:
4.3.1 Politica de qualidade

A qualidade de um produto ou servico esta diretamente ligada a
satisfacdo total do consumidor, tal satisfacdo é a base de sustentacdo da
sobrevivéncia de qualquer empresa, essa satisfacdo do consumidor deve ser
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buscada nas suas duas formas, defensiva e ofensiva. A satisfagdo na forma
defensiva se preocupa em eliminar os fatores que desagradam o consumidor, por
meio da retroalimentacdo das informacées do mercado, ja a satisfacdo na forma
ofensiva, busca antecipar as necessidades do consumidor e incorporar esses fatores
no produto ou servigo. (FALCONI, 1989).

A Netimport acredita e confia que os produtos originais com qualidade
reconhecida no mercado, e com garantia contra defeitos do fabricacao fornecida
pela empresa gerem a satisfacdo e a confianga em seus clientes por estarem
adquirindo n&o so tais produtos, mais por suprirem valores simbdlicos impostos pela
sociedade como: status, distingado, auto-realizacao e prazer, com busca constante
em conscientizar seu publico com relacdo a importancia da compra de produtos
originais, pois os clientes terdo total certeza quanto a qualidade dos produtos que

eventualmente estardo sendo adquiridos.

Segundo estudo realizado pela SPC Brasil e Meu Bolso Feliz, 49% dos
consumidores de itens falsificados garantem esconder a compra de itens néao
originais, principalmente aqueles com idade entre 35 e 55 anos. 24% afirmam que
ficariam muito constrangidos e envergonhados se alguém descobrisse que eles
usam produtos n&o originais. Praticamente a metade dos consumidores de produtos
falsificados (48%) garante que ja foi enganado, ao menos uma vez, sobre a
legitimidade de um produto, pagando por um item original e descobrindo, depois,
tratar-se de algo falsificado. Garantir a certeza aos clientes quanto a originalidade de
seus produtos, através de certificados proporcionados pela empresa, € a principal
politica apresentada pela empresa, fator primordial para o seu crescimento no
mercado. Ja que estes buscam sempre o que ha de melhor no mercado
internacional para proporcionar em primeira mao aos seus clientes, procurando

deste modo superar suas expectativas e suprir suas necessidades.
4.3.2 Politica de atendimento ao cliente

De acordo com Britto (1995) “Uma das chaves mais importantes para o
sucesso da empresa em longo prazo pode ser resumida nestas palavras:

atendimento de qualidade ao cliente”.
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Para Denton (aput Delaretti, 1993), acontece quando suas necessidades,
seus desejos e suas expectativas sdo atendidas ou excedidas, resultando na sua

volta para comprar ou usar os servigos oferecidos e na manutencéo de sua lealdade.

A Netimport tenta estabelecer uma relacdo de confiabilidade com os seus
clientes, buscando uma interagcdo mais proxima pos-venda, através das redes
sociais conhecendo melhor o perfil de cada cliente, e oferecer produtos de acordo
com o perfil reconhecido de cada cliente, acreditando que assim possa ser a melhor
maneira de fidelizar os mesmos. O uso das redes sociais € uma forma de

aproximagao entre o cliente e a empresa.

Segundo Brandalise (2008), os consumidores podem influenciar seus
familiares, amigos e conhecidos, tanto positiva, quanto negativamente de acordo
com a satisfacdo ou ndo que os mesmos tém a partir da aquisicao de determinado
produto. Portanto, a satisfacdo do cliente pode também reforgar sua lealdade

fazendo com que este influencie ainda mais outros consumidores.
4.3.3 Politica de gestao de estoques

Segundo Arnold (1999, p. 31) a preocupacao geral da administracao de

materiais é:

[...] balancear prioridades e capacidade. O mercado estabelece a demanda.
A administragdo de materiais deve planejar as prioridades da empresa
(quais bens produzir e quando) para atender essa demanda do sistema. A
capacidade é a habilidade dos sistemas de produzir ou entregar bens.

Deste modo uma boa administracdo de materiais cabe em qualquer tipo
de empresa, seja ele micro, pequena, média ou de grande porte. Nao importa qual
seja 0 seu ramo de atividade: econbémico, industrial, comercial e até mesmo as

prestadoras de servico.

Quando mal planejada a gestao de estoques, como qualquer outra agéao
de uma organizagéo, pode levar o setor a uma série de entraves. Dentre os quais
podemos listar: incapacidade de cumprir promessas de entrega quando do
firmamento de um contrato; crescimento do estoque quando a demanda for inferior
ao previsto — sobras e, consequentemente, desperdicio; falta constante de espaco
de armazenagem; aumento dos itens de materiais obsoletos (ARNOLD, 1999).

4.3.4 Politica de seguranca de dados
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Segundo Ramos et al. (2006), seguranca é um estado onde se esté livre
de perigos e incertezas.

De acordo com Caruso (1999), politica de seguranca é uma politica
elaborada, implantada e em continuo processo de revisao, sendo valida para toda a

organizagao.

Esta politica refere-se a seriedade como é tratada a seguranga dos dados
dos seus clientes no momento da compra. Por isso buscou-se parceria com
empresas especializadas em pagamentos online, que agregam varios servicos e
processamento de diversas bandeiras de cartbes de crédito. Ao contratar esse tipo
de servico a empresa passou a aceitar praticamente qualquer cartdo sem ter que se
cadastrar em varios sistemas, proporcionando agilidade e seguranca no pagamento.

De acordo com a pesquisa Global Consumer Card Fraud (2016), 49% dos
brasileiros disseram ter sofrido algum tipo de fraude com cartdes nos ultimos cinco
anos. Em 2014, quando o ultima pesquisa foi feita, 0 pais estava na 82 posicéao.
Portanto, quando se trata em compra online a seguranca de dados do cliente é um
fator primordial para gerar confiancga.

4.3.5 Politica de comunicacao externa

Oliver (2008) define a comunicacdo externa como a que ocorre entre
gestores e pessoas de fora da organizacdo. Para Boone e Kurtz (2010) é a troca
significativa de mensagens transmitidas entre uma organizacao e os seus publicos
principais. Isto porque o éxito de uma organiza¢ao depende do conhecimento que se

tem das oportunidades e dos desafios do mercado.

Guffey e Lowey (2010) definem que a comunicacdo externa abrange
consumidores, clientes, fornecedores, servicos governamentais, e todo o publico que
é afetado pela média. Compreende todo tipo de informacao que esteja ligada com as

atividades que a organizacdo desenvolve com o intuito de atingir seu publico.

O feedback dos clientes é feito através de pesquisas online de satisfacao
logo apods o cliente efetuar a compra e posteriormente nas redes sociais, apdés o
recebimento do produto pelo cliente a empresa entra em contato com o mesmo, que
eventualmente esse contato proporcione uma proximidade maior entre empresa e
cliente, com intuito de identificar o grau de satisfacdo do cliente pds-venda, em
relacdo ao atendimento, prazo de entrega e qualidade do produto, entre outros.
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4.4 Organograma

De acordo com Bernardo et al. (2001), a melhor maneira de retratar a
configuracé@o estrutural da organizacao e o seu funcionamento interno € através do
organograma, onde podemos vislumbrar a representacdo da estrutura formal, das
relagcdes de autoridade, da posicao funcional interdepartamentos e do modo como
se repartem as tarefas.

O organograma é um instrumento de trabalho utilizado pelo administrador
para representar de forma grafica a estrutura organizacional de uma empresa. Ele
permite a interpretagdo das relagbes de autoridade hierarquica de forma rapida e
eficaz, demonstrando os varios conceitos aplicados no desenho, como o
nivelamento da estrutura, a amplitude da autoridade (niumero de subordinados que
um gestor pode supervisionar), a singularidade de comando, os limites da
intensidade de comando, o papel e a importancia relativa de cada o6rgao
(CARREIRA 2009). Nesse sentido, Cury (2010) de modo objetivo afirma que o
organograma é a representacao grafica e abreviada da estrutura da organizacao.
Esse é composto por érgaos, os quais sdo compostos por cargos que sao
preenchidos por pessoas que possuem perfil profissional e psicolégico adequados

aos papéis que representarao.
4.4.1 Organograma da Netimport

A empresa possui uma estrutura organizacional informal, ndo tendo
cargos hierarquicos bem definidos, até mesmo por ser uma MEI. Além do conselho,
que nado tem nem um vinculo empregaticio, que € consultado em alguns momentos,
tido apenas como base para algumas decisdes, existe também os servicos de um
tradutor, que é usado apenas em situacbes em que haja a necessidade de
comunicacao através de ligacao telefénica internacional para resolucao de algum
problema. Todas as fungcbes administrativas e de servicos sado realizadas e
executadas pelo empreendedor individual, de acordo com a demanda, € responsavel
também pelo atendimento via telefone, entrega dos pedidos, compra dos produtos e
relacionamento com fornecedores.

Segue abaixo o organograma da Netimport.
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Figura 1 - Organograma da Netimport

Empreededor
Individual

Conselho

Tradutor

Fonte: elaborada pelo autor (2017)

4.5 Analise dos ambientes interno e externo
451 Andlise interna

Por se tratar de um Microempreendedor Individual a andlise interna foi
feita com base nas atividades desempenhadas.

Tabela 1 - Analise Interna

Forca Neutralidade | Fraqueza

Variedade dos produtos X
Qualidade dos produtos X
Lancamentos X
Lista de preco X
Forma de pagamento X
Prazo de pagamentos X
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Politica de Descontos

Promogdes de vendas

Marketing direto

Localizagcao

Navegabilidade

Divulgagéao

Logistica eficaz

Funcbes, decisdes e acdes financeiras.

Politicas financeiras

Estratégias financeiras

Controle de qualidades dos materiais

Aquisicao

Controle dos dados dos fornecedores

Transporte

Armazenagem

Limpeza das estruturas fisicas

Controle de estoque
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Inovagao X
Tecnologia X
Integracao do sistema X
Segurancga da informacéao X

Fonte: elaborada pelo autor (2017)

4.5.1.1 Marketing

Uma é&rea bastante importante para a Netimport, para o seu crescimento e
evolugcdo no mercado, onde boa parte das atividades desenvolvidas estao

correlacionadas com este setor.
451.1.1 Produtos

Para Semenik e Bamossy (1996, p. 260), “produto é o conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis que proporciona beneficios reais ou percebidos com
a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor”.

Kotler (1998, p. 26) afirma que as pessoas satisfazem as suas
necessidades e desejos com produtos. O autor relata ainda que o produto é algo
que pode ser oferecido para satisfazer a uma necessidade ou desejo. O produto é a
peca chave para se obter a realizagdo do consumidor.

Ainda para Kotler (2000, p. 407):

Estar atento ao mercado e as necessidades tornou-se um aspecto
importante no ciclo de vida do produto. Produtos recém langados possuem varios
determinantes, um deles € a exclusividade, o publico busca o diferencial e produtos
pioneiros no mercado sempre sdo mais lembrados pelo publico. Outro fator
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determinante € a mudanga, pois é necessario estar atento as mudangas do
mercado, sempre inovando os produtos. Para isso, moldar o produto ao mercado e

uma analise antes do lancamento podera trazer beneficios para a empresa.

McKenna (1992, p. 115) salienta que, o que determina o sucesso de um
produto é o marketing inteligente, ou seja, é preciso analisar e conhecer o mercado,

com o propdsito de adaptar adequadamente o produto.

Conhecendo o mercado, as empresas poderdao mudar, responder e
adaptar rapidamente seu produto ou servico as necessidades de seus clientes.

Para Kotler (1998, p. 26) os produtos podem ser divididos em trés grupos
de acordo com a durabilidade: bens ndo duraveis: S&o bens tangiveis que sao
consumidos ap6s um ou alguns usos. Uma vez que esses bens sdao consumidos
rapidamente e comprados com frequéncia, a estratégia apropriada € torna-los
disponiveis em varios lugares, cobrar apenas uma pequena margem e divulga-los
intensamente para induzir a experimentacdo e a preferéncia de compra; bens
duraveis: S&o bens tangiveis que normalmente sobrevivem a muitos usos.
Geralmente requerem mais venda pessoal e servicos, exigem maior margem e mais
garantias do vendedor; servigos: Sao intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis. Com o resultado existente, precisa de um maior controle de qualidade,
credibilidade do fornecedor e adaptabilidade.

Do ponto de vista do marketing, os produtos principais da Netimport sao
voltados para o uso masculino em geral, dentre eles, roupas, calgcados, perfumes,
relégios e 6culos de sol. As marcas vendidas sao as melhores do mercado dentre
elas temos: Hollister, Lacoste, Ambercombrie, Tommy Hilfiger, Aeropostale, Ralph
Lauren, Calvin Klein, Armani, New Era, Oakley e QuikSilver, Invicta, Bulova, Casio,
Cartier, Fossil, Michael Kors, Ray Ban, Hugo Boss, Gucci, Dolce & Gabbana, Paco
Rabanne, Carolina Herrera, Mont Blanc, Nike e Adidas. Produtos 100% originais,
garantindo a autenticidade dos mesmos, através de certificados proporcionados pela
prépria empresa, contra defeitos de fabricacao.

Portanto os quesitos variedade e qualidade dos produtos s&o pontos
fortes encontrados na empresa, pois ela estd sempre preocupada em oferecer o

melhor para seus clientes e com uma grande variedade de marcas e modelos.

45.1.1.2 Preco
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O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a
posse no preco certo (COBRA, 1997, p. 29). Avaliar qual o melhor preco para o

consumidor, visando a demanda do mercado e a concorréncia.

McKenna (1992, p. 120) define que o preco do produto varia de acordo
com as preferéncias e as exigéncias dos clientes, ou seja, o preco devera refletir as
escolhas feitas e o valor criado a partir destas escolhas. Quanto maior for o conforto

e a comodidade desejada do cliente, maior sera o preco agregado.

Las Casas (1997, p. 197) afirma:

Muitas decisdes de compras séo feitas com base nos precos de produtos. A
maioria dos consumidores possui muitos desejos e necessidades, porém
recursos limitados, provando que o0 preco atualmente tem sido um
determinante muito importante na hora da decisdo da compra de produtos.
A concorréncia obriga muitas vezes as empresas reduzirem Seus precos
para poderem competir no mercado. Uma boa estratégia de precos podera
aumentar significativamente a lucratividade da empresa, porém estratégia
nao planejada corretamente, podera levar a empresa a um declinio podendo
até mesmo abrir faléncia.

Churchill (2000, p. 243) ressaltar que quando o consumidor esta
comparando produtos, o custo tem sido o fator determinante na escolha, em grande
parte os consumidores dao preferéncia a produtos mais baratos. Com o valor
oferecido pelo o produto, o consumidor deixa de ver a qualidade do produto para

escolher o menor precgo estimado do mercado.

O preco pode ser um atrativo aos consumidores. A empresa deve
oferecer produtos com precos atrativos e alguns até abaixo do custo, esperando
com isso vender outros produtos com margens normais de lucro. Para tanto é
preciso estabelecer uma estratégia especifica (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

Em relacdo aos precos a Netimport possui pregcos abaixo do mercado que
esta inserida, portanto a lista de preco e descontos sdo considerados pontos fortes
ja que a empresa pode conquistar novos clientes e competir com concorrentes de
patamar mais elevado por conta de seus produtos com pregos mais acessiveis, com
relagdo custo-beneficio muito melhor como diferencial para atuar em um mercado
altamente competitivo.

O pagamento pode ser efetuado por dinheiro ou cartdes de crédito ou
débito, o que facilita o atendimento ao cliente, com enorme seguranca  sendo

assim, este quesito é uma forga para a empresa.

4.5.1.1.3 Praca
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Para Las Casas (1997, p. 198):

O sistema de distribuicao devera ser realizado por um administrador de
marketing, devido a parte do pacote de utilidade ou satisfacdo dos
consumidores, pois a satisfagdo dos clientes esta ligada diretamente ao
ponto de venda, pois o cliente busca agilidade na hora da compra, isto é,
encontrar o produto no local onde deseja que esteja e na hora certa.

Desta forma Churchill Junior e Peter (2005, p. 20) refere-se “a como
produtos e servigos sdo entregues aos mercados para se tornarem disponiveis para

trocas”, ou seja, tem o objetivo de levar produtos e servigos ao mercado.

Os clientes atualmente sdo grandes e geralmente globais. Eles preferem
fornecedores que possam vender e entregar uma série de produtos e servigos
coordenados para muitos locais, resolvendo rapidamente os problemas que surjam,
e que possam trabalhar com as equipes dos clientes para melhorar seus produtos e
processos. (KOTLER, 2000).

7

Portanto, praca é um intermediario, que tem o objetivo de deslocar o
produto do estado de producéo para o mercado, sendo necessarias estratégias para
definir os lugares certos para a comercializacao.

Kotler (2000), afirma que a praga ou canal de distribuicao representa um
grupo de organizagdes interdependentes envolvido no processo de tornar um
produto ou servigco disponivel para uso ou consumo do usudrio-consumidor ou
industrial, em outras palavras, sdo os locais onde um determinado produto ou

servico é vendido.

Kotler e Armstrong (1999) destacam que praca, ponto ou local significa as
atividades da empresa que fazem com que o produto esteja disponivel aos

consumidores-alvo.

A venda dos produtos ocorrerd na loja online, o que proporciona
comodidade, facil acessibilidade a uma enorme gama de produtos e seguranga no
pagamento das compras efetuadas pelos clientes. Apds a confirmacdo do pedido
sera enviada uma confirmacado de compra ao cliente, logo o pedido sera enviado
para a transportadora contratada, possibilitando maior rapidez na entrega ao cliente.
Atualmente os produtos sao ofertados através das redes sociais e do Mercado Livre.

O prazo de entrega é levado muito a sério pela Netimport, pois quando
bem-sucedido é primordial para satisfacdo do cliente. A empresa entende que

quando se trata de compra online o cliente fica ansioso para receber e utilizar o
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produto adquirido o quanto antes, portanto o prazo de entrega deve ser respeitado.
4.5.1.1.4 Promocao

Las Casas (1997, p. 198) expde que promocao é uma ferramenta utilizada

para incentivar a venda aos clientes, seu publico alvo.

Kotler (1998, p. 167) ressalta que promogao consiste em um conjunto de
diferentes ferramentas de incentivo de curto prazo que visa estimular a compra ou a

venda do produto.

Segundo Churchill (2000, p. 243) a estratégia de promocado dos
profissionais de marketing pode influenciar os consumidores no processo de
compra, as mensagens transmitidas também podem causar a impressédo de que 0s
consumidores possuem um problema e que o produto ira resolver seu problema,

agregando um valor maior ao produto perante os concorrentes.

Segundo Kotler e Armstrong (1999), as empresas precisam informar aos
consumidores sobre os beneficios dos produtos ou servigos que oferecem,

posicionando desta forma, o produto na mente do consumidor.

Dentre as promocbes praticadas pela Netimport encontramos o frete
gratuito e descontos que € ofertado a todos os produtos vendidos através dos
marketplaces e redes sociais, como a Netimport ndo possui site proprio a venda feita
por esses meios é a principal forma encontrada de promover a marca. Boas
avaliagdes dos compradores nos marketplaces posicionam e divulgam melhor os
produtos dentro do préprio marketplace fazendo com que a empresa fica mais

conhecida.
4.5.1.2 Financas

Fator que precisa ser melhor trabalhado, pois existe a necessidade de
uma analise de investimento, gerir melhor os custos, formacbées de precos mais

precisas, ponto ainda muito fraco da Netimport.
4.5.1.3 Tecnologia da Informagéo

ltem que pode ser pouco analisado, pois a Netimport ainda ndo possui
site proprio, mais dentro da sua atuacdo no mercado nos melhores e mais
conhecidos marketplaces e uso de inovadores e atuais formas de pagamento, que é

feita por empresas especializadas no assunto, com a maior segurancga possiveis, de
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4.5.1.4 Suprimentos

Area como todos as outras precisa ser melhor desenvolvida dentro da

empresa, se tem uma preocupacgao sé a partir do pedido do cliente, onde é seguido

um processo bastante especifico. A Netimport efetua o seguinte processo para

efetuar a entrega no prazo previsto ou até mesmo antes dele:

e Recepcado e conferéncia adequada dos produtos adquiridos e

devolvidos

e Estocagem correta dos produtos recebidos

e Pedido

e Envio dos pedidos feitos para a transportadora

e Aviso ao cliente da compra confirmada e envio da encomenda

e Rastreamento de pedidos enviados

e Aviso ao cliente com o numero de rastreio para acompanhamento

da entrega

e Controle de entrega

e Pés-venda

452 Analise externa

Tabela 2 - Analise Externa

Demografia

NUmeros de habitantes X
(hab/km?)

Classe social X
Crescimento urbano X
SUBTOTAL 3
Economia

Situacao econdmica do Brasil X

Situacao econdmica do X

Maranhao

Potencial de crescimento do X
mercado

Alta carga tributaria X




Varia¢des cambiais

Crescimento da Renda per
capita

Maturidade do ramo de
atividade

SUBTOTAL

Tecnologia

Tecnologias usadas no ramo

Sistema de informacéao
gerencial

Potenciais alteracdes
tecnolégicas

Marketing via redes sociais

SUBTOTAL

Regulacao

Legislagéo Vigente

x

Orgaos reguladores

X

Sindicatos

SUBTOTAL

Fonte: elaborada pelo autor (2017)

4 5.2.1 Macroambiente

W X
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O macroambiente da empresa € o lugar onde ela deve iniciar suas buscas

por oportunidades e possiveis ameacas. Consiste em todos os atos e forgas que

afetam as operacgdes e o desempenho da empresa. As empresas precisam entender

as tendéncias que caracterizam o ambiente atual (KOTLER, 1994, p. 158).

Segundo Marosin (2010), o macroambiente € menos controlavel. O

macroambiente consiste de maiores influéncias abrangentes que impactam esse

ambiente da sociedade global mais amplo. E possivel considerar a cultura, questdes

politicas, a tecnologia, o0 meio ambiente natural, questdes econ6micas e fatores

demograficos, entre outros.
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De acordo com o Kotler (2005, p. 93), analise ambiental “é a pratica de
rastrear as mudancas no ambiente que possam afetar uma organizacdo e seu

mercado”.
Para a analise do macro ambiente dividimos em:

¢ Andlise do Ambiente Demograéfico;

Analise do Ambiente Econdmico;

Analise do Ambiente Tecnolégico;

Andlise do Ambiente Politico/ Legal.

Analise do Ambiente Séciocultural
4.5.2.1.1 Andlise do ambiente demogréfico

No ambiente demogréafico os profissionais de marketing devem estar
conscientes do crescimento populacional mundial, das mudangas na composi¢ao
etaria, na composicao étnica e nos niveis de instrucdo; do aumento do numero de
familias nao tradicionais, das grandes migracdes da populacdo e do movimento em
direcdo ao micro marketing, em detrimento do marketing de massa (KOTLER E
KELLER, 2005, p. 93).

O estudo estatistico da populacdo humana e de sua distribuicdo €
chamado de demografia. As pessoas constituem mercados, as condigdes
demogréficas sao de interesse especial das organizagoes.

A populagdo de S&o Luis, vém em crescimento desacelerado, apesar do
crescimento estar diminuindo restringindo-se a uma taxa no periodo de 2010- 2016
de 106,710%, para a empresa, no que tange a questao de publico alvo ha uma boa
expectativa, pois em relacdo a aquisicao dos produtos, a faixa etaria que mais os
adquire estd entre 25-55 anos. Seguindo a tendéncia brasileira, como podemos
verificar abaixo é exatamente isso que estd acontecendo, a pirdmide etaria brasileira
apresenta um inchaco populacional nesta faixa etaria, devido ao maior
envelhecimento populacional.

No que diz respeito a empresa em questdo, quanto maior o nivel
educacional, melhores sdo os empregos ocupados na sociedade, possibilitando uma
renda maior, consequentemente o consumo de produtos de qualidade elevada
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aumenta. Levando em conta também, que os maiores clientes sdo homens de bom

gosto e independentes financeiramente.
4.5.2.1.2 Andlise do ambiente econémico

Este ambiente € composto por variaveis que influenciam o poder de
compra dos consumidores. O poder de compra de uma economia depende das suas
reservas, renda e disponibilidade de crédito. No ambiente econémico os
profissionais de marketing precisam focalizar a distribuicdo de renda e os niveis de
poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito (KOTLER E KELLER, 2005, p.
93).

Os economistas das instituicées financeiras elevaram marginalmente sua

estimativa para o crescimento da economia brasileira em 2017 e 2018.

Para o Produto Interno Bruto (PIB) de 2017, o mercado financeiro elevou

a previsao de um crescimento de 0,48% para 0,49% de alta (G1 2017).

O PIB é a soma de todos os bens e servicos feitos no pais,
independentemente da nacionalidade de quem os produz, e serve para medir 0

comportamento da economia brasileira.

Em 2015, houve uma contracdo de 3,8%, a maior em 25 anos. O
resultado de 2016 ainda nao foi divulgado pelo IBGE, mas a previsdo do mercado é
de um "tombo" préximo de 3,5%. Essa sera a primeira vez que o pais registra dois
anos seguidos de retracdo no nivel de atividade da economia — a série historica
oficial, do IBGE, tem inicio em 1948.

Para 2018, os economistas das instituicbes financeiras subiram sua
estimativa de expansédo do PIB de 2,37% para 2,39%. A previsdo do mercado
financeiro para a inflagdo permaneceu estavel em 4,50%. O indice estd em linha
com a meta de inflacdo do periodo (4,5%) e também abaixo do teto de 6% para o

ano que vem.

A taxa basica de juros é o principal instrumento do BC para tentar conter
pressdes inflacionarias. A instituicdo tem de calibrar os juros para atingir indices pré-
determinados pelo sistema de metas de inflagao brasileiro.
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As taxas mais altas tendem a reduzir o consumo e o crédito, o que pode
contribuir para o controle dos precgos. Entretanto, também prejudicam a economia e
geram desemprego.

A projecéo do mercado financeiro para a taxa de cambio no fim de 2017
permaneceu em R$ 3,30. Para o fechamento de 2018, a previsdo dos economistas
para o doélar ficou estavel em R$ 3,40.

A economia brasileira ainda € pouco confiavel, principalmente por seu
momento politico vivido, taxas de juros ainda é muito alta o que dificulta o credito ao
consumidor, que tende a ficar com receio de se endividar e consome pouco. Outro
fator de imensa preocupacgédo para a Netimport € a taxa de cambio elevada, o que
encarecem seus produtos e o frete internacional, tendo em vista que todos os

produtos sao importados.
4.5.2.1.3 Andlise do ambiente tecnoldgico

Mudancas tecnoldgicas aceleradas aumentaram a velocidade de difusao
tecnologica global (BETTIS e HITT apud KARAGOZOGLU, 1998) e

consequentemente a necessidade de as firmas entenderem suas questoes.

No ambiente tecnolégico os profissionais de marketing devem levar em
consideracao a aceleragdo do ritmo das mudancas tecnoldgicas, as oportunidades
ilimitadas para inovacao, as variagdes nos orcamentos de P&D e a regulamentacéo
mais rigorosa das mudancas tecnolégicas (KOTLER E KELLER, 2005, p. 93).

“A inovagao tecnoldgica cobre todo o espectro, desde a criagdo até a

utilizacdo do conhecimento para objetivos econdmicos” (BETZ, 1997, p. 9).

O objeto de estudo esta intimamente relacionado com a tecnologia, visa a
criacdo de uma loja virtual. A tecnologia € um termo que envolve conhecimento
técnico e cientifico unindo-os para criar ferramentas, processos e materiais, a fim de,

facilitar o dia-a-dia.

O Brasil € o pais em que a populagdo passa mais tempo na internet e o
segundo lugar em relacdo aos acessos as redes sociais. E o que aponta José
Borghi, da Mullen Lowe, antiga Borghi Lowe, com base no estudo da organizagéao
We Are Social.

O levantamento da We Are Social apontou que as conexdes via mobile
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tiveram um crescimento de 21% de 2014 para 2015. Por outro lado, os acessos

através de computadores de mesa cairam 9%.

O numero de brasileiros que compram online mensalmente ja superou o
dos que consomem em lojas fisicas. E o que mostra levantamento Total Retail 2016,
da PwC, divulgado nesta terca-feira. De acordo com a pesquisa, que entrevistou mil
pessoas, 38,2% dos brasileiros tém o habito de fazer compras online todos os
meses contra 30,9% que declaram comprar em lojas fisicas com a mesma
frequéncia. Somente 3,4% dos consumidores entrevistados nunca adquiriram

produtos em sites.

O levantamento mostra também que para 41,6% dos consumidores a
conveniéncia € o principal motivo para a realizacdo de compras online. O preco
aparece ainda como principal fator na escolha dos varejistas favoritos dos
brasileiros. Para 58,7% dos entrevistados, um bom preco é o que mais pesa na hora
de decidir onde comprar, seguido pela confiangca na marca do produto, citada por
44,6%.

Os modos de pagamento preferidos pelos consumidores também foram
levantados pela pesquisa. O cartdo de crédito aparece como 0 meio de pagamento
mais usado no Brasil, sendo citado por 78,5% dos entrevistados. Em seguida,
aparece dinheiro, usado por 59,2% dos brasileiros, e cartdo de débito (53,7%).

E o forte crescimento das vendas via dispositivos méveis, que
tiveram 18,8%. Com isso € possivel acreditar no potencial de crescimento do

negécio.
No Brasil 83% dos homens ja realizaram alguma compra online.

146$ reais é o ticket médio para compra de roupas feitas pelos homens
na Internet. Os homens entrevistados se consideram racionais e econémicos na
compra de artigos de moda on-line de acordo com estudos feitos pelo Sebrae. Outro
estudo realizado por alunos de Comunicagdo Social da Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (PUC/RS), revelou que a praticidade e as facilidades
na forma de pagamento sdo consideradas pelos homens como as principais

vantagens do e-commerce.

Com um faturamento de US$ 42 bilhdes em vendas, o Brasil é o maior
mercado de vestuario da América do Sul. Os homens, entre 25 e 44 anos, sao
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responsaveis por 42% do consumo de artigos de moda no Brasil. Os acessorios
masculinos estdo em alta. Desde o prendedor de gravata ao piercing é possivel
notar o crescente consumo desses artigos que quebram o visual classico e

tradicional para o segmento masculino, segundo pesquisas realizadas pelo Sebrae.

O grande consumo de moda no Brasil impulsiona o surgimento de muitas
oportunidades para os negdcios do setor de vestuario. Cada vez mais os homens
estdo interessados em moda, o que tem feito desse segmento um mercado com
grande potencial de expansao e lucratividade. O aumento da tecnologia e a maior
circulagdo de publicidade especificas para este publico estdo entre as principais

causas de crescimento.

O e-commerce é uma grande tendéncia para os negocios do varejo de
vestuario. Esta forma de comercializacdo permite que o consumidor tenha mais
autonomia e agilidade no momento da compra, além de que no varejo online néo

possui gastos com o aluguel do ponto comercial e com a contratagéo de atendentes.

Esta oportunidade deve ser aproveitada pela Netimport, com a criagao e
estruturacdo da loja virtual, onde serdo ofertados produtos de vestuario masculino

aproveitando a alta deste setor de mercado.
4.5.2.1.4 Andlise do ambiente politico legal

“No ambiente politico-legal os profissionais devem trabalhar respeitando
as muitas leis que regulamentam as praticas de neg6cio em harmonia com 0s Varios
grupos de interesses especiais” (KOTLER E KELLER, 2005, p. 93).

O Decreto n® 7.962/2013 estabeleceu que os sites de comércio eletrénico
devem disponibilizar, em local de destaque e de facil visualizagao, a razdo social ou
nome completo do fornecedor, bem como o nimero do CPF ou CNPJ, dependendo
se pessoa fisica ou juridica. A intengdo € diminuir o risco do consumidor na
contratacdo ou compra pela internet, bem como permitir que a pessoa (fisica ou
juridica) por tras do site seja corretamente identificada, podendo responder por suas
acOes/omissbes, também obriga a informar nos sites seus enderecgos fisico e
eletrénico.

Ficou estabelecido que as informagdes dadas ao consumidor sejam
claras e precisas, descrevendo se na oferta as caracteristicas essenciais do produto

ou do servico, incluidos os riscos a saude e a seguranga, com discriminagao, no
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preco, de quaisquer despesas adicionais ou acessorias, tais como as de entrega ou
seguros, bem como modalidades de pagamento, disponibilidade, forma e prazo da
execucao do servigco ou da entrega ou disponibilizacdo do produto.

Confirmacao da realizacao da compra apoés a finalizacdo do processo de
compra por parte do consumidor, o fornecedor devera confirmar que recebeu o
pedido ou que aceitou a compra, dependendo do modelo adotado pelo site e

devidamente informado ao consumidor.

O fornecedor devera manter também um bom e eficiente servico de
atendimento eletrénico que possibilite ao consumidor tirar davidas, reclamar, pedir

informacgdes e até mesmo cancelar o pedido.

Deveréao utilizar mecanismos de seguranca eficazes para tratamento dos

dados referentes ao pagamento e as informacdes pessoais do consumidor.

Informar intensivamente em seu site que o consumidor podera cancelar a
compra até sete dias apds a entrega do produto, sem que tenha que justificar o

motivo para tanto.

7

Também ¢é obrigacdo do fornecedor, caso o consumidor cancele a
compra, informar imediatamente a instituicdo financeira ou administradora do cartdo
de crédito para que o langamento financeiro ndo seja realizado ou, caso isso ja

tenha ocorrido, seja realizado o estorno dos valores.

E importante ressaltar que todas as orientaces da lei deverdo ser
seguidas pela Netimport, apds a criacdo do seu site, para evitar problemas futuros.

Vale lembrar que, a Netimport se enquadra como Microempreendedor

Individual, sua loja eletrénica deve ter um faturamento anual maximo de 60 mil reais.

Atendendo a esse requisito, seu e-commerce passa a ser isento das
taxas do INSS, do pagamento de ICMS e ISS e também dos seguintes tributos

federais:

e Imposto de Renda;

e Programa de Integracao Social (PIS);

e Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social
(COFINS);

¢ Imposto sobre Produtos Industrializados (IP1);
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e Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL).
Foi a forma encontrada pelo idealizador da Netimport de conseguir CNPJ
para atuar no mercado, possibilitando empréstimos bancarios e funcionamento com

custos reduzidos, diminuindo a carga tributaria exercida no pais.
4.5.2.1.5 Analise do ambiente sociocultural

No ambiente sociocultural os profissionais de marketing devem
compreender as visdes que as pessoas tém de si préprias, das outras, das
organizagbes, da sociedade, da natureza e do universo. As empresas precisam
comercializar produtos que correspondam aos valores centrais e secundarios da
sociedade, assim como abordar as necessidades das diferentes subculturas
existentes dentro dessa sociedade (KOTLER E KELLER, 2005).

Os produtos comercializados pela Netimport sdo 100% originais de
marcas famosas, que possuem suas réplicas e falsificagdes, facilmente encontradas
e consumidas pelo povo brasileiro que culturalmente tem esse habito por seu acesso
ser facilitado e ter seu preco praticado muito abaixo do item original. Praticamente
sete em cada dez pessoas (69%) ouvidas pelo SPC Brasil e Meu Bolso Feliz (2016)
garantem ja ter comprado produtos de marca que ndo eram originais, ou seja:
réplicas, itens falsificados ou piratas. As marcas falsificadas mais consumidas sédo as
de produtos esportivos, com destaque para Nike (33%) e Adidas (30%). Em seguida
aparecem Lacoste (29%), Ray-ban (21%), Louis Vuitton (20%) e Samsung (20%).

As motivagbes para este comportamento podem estar relacionadas a
valores simbolicos atribuidos ao consumo de luxo, como status, distincao, auto-
realizacao e prazer. Comprar este tipo de produto, ainda que falsificado, confere ao
consumidor a sensacdo de fazer parte de um grupo mistificado e desejado. A
insercdo neste mercado, entretanto, s6 é possivel em funcdo dos precos mais
baixos. Lipovetsky (2012) coloca que “o luxo € o sonho” para o consumidor e essa
perspectiva € um fenémeno cultural que ultrapassa a racionalidade. Ja os itens mais
comprados sao roupas (39%), acessorios (24%), calcados (22%), eletrénicos (17%)
e perfumes (14%), sendo que a pesquisa sugere que os produtos falsificados
costumam ter maior apelo entre os respondentes mais jovens, da Classe C e com

baixa escolaridade.



61

Considerando que os consumidores das classes populares e aqueles com
menor grau de escolaridade formal estdo frequentemente associados a um menor
poder aquisitivo, e observando que o custo é fator determinante na compra de um
item ndo original. Para quem tem menos recursos financeiros a disposigéo, a
compra de falsificados € um dos mecanismos encontrados para inserir-se no
mercado de consumo de marcas famosas e itens de luxo. A compra, portanto,
expressa o desejo de adquirir status, distinguir-se perante os outros, obter prazer e

auto-realizacado ao imaginar-se como parte de um grupo “exclusivo” de pessoas.

A Netimport tera sem duvidas, o consumo de itens falsificados pelos

brasileiros, como uma das principais ameagas para 0 seu negdcio.
4.5.3 Ambiente competitivo

Para Porter (1989), a competitividade € uma traducao particular da ideia
de eficacia, que se aplica particularmente as empresas. A organizagdo mais eficaz é
aquela que conseguir reunir as habilidades necessarias para transformar um grande
namero de pessoas em seus clientes, obtendo lucro e sobrevivendo num ambiente

em que outras empresas estdo perseguindo esses mesmos objetivos.

A competicdo significa a necessidade de descobrir maneiras de se obter
um retorno maior sobre os investimentos, considerando que as demais concorrentes
estardo fazendo exatamente o mesmo. Isso significa que competir em determinado
mercado envolve necessariamente estratégia. Assim, entende-se estratégia como
uma busca deliberada por um plano de acao que ira criar e desenvolver a vantagem
competitiva de um negdcio (HENDERSON, 1989, p. 141).

Tabela 3 - Ambiente Competitivo

Fornecedores
Quantidade
Localizagéao

Frete internacional
Oferta

Precos de vendas X

x| X| X| X

Prazos de vendas e de X

entrega
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Quantidades de produtos X

Comportamento X
Tendéncias X
Padrao de qualidade X
Localizagao X
Fluxo X
Estrutura de distribuigéo X

Fonte: elaborada pelo autor (2017)

Em relagdo ao ambiente competitivo, cuja formacédo dar-se pelos
seguintes elementos: fornecedores e clientes pode-se observar que eles constituem
oportunidade para a empresa estudada, mais com algumas ameacgas que merecem
atencao.

4 5.3.1 Fornecedores

Dentre os fornecedores temos: hollisterco.com, ambercrombie.com,
aeropostale.com, jhomashop.com, lacoste.com, tommy.com, strawberrynet.com,
Oakley.com, quiksilver.com, asos.com, eastbay.com, ralphlauren.com.

Os fornecedores estao localizados fora do pais, mais precisamente no
Estados Unidos, o que apresenta algumas ameacas, pois a carga tributaria no Brasil
para produtos importados € bastante alta, custo elevado no desembaraco aduaneiro,
frete internacional bastante caro. No entanto € possivel encontrar algumas
oportunidades como uma oferta maior de produtos, modelos, langamentos em
primeira méo, quantidade de fornecedores elevadas, pre¢co de venda muito mais

acessivel.
4.5.3.2 Clientes

Segundo Carneiro et al (2006), os consumidores podem ser divididos
naqueles que procuram um pre¢o mais acessivel e, nos que privilegiam as melhores

marcas.
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Lawrence e Nancy (1993, p. 28) dizem que cada consumidor deve ser
respeitado para que nao se frustre e acabe nao mais retornando a organizacao.

Segundo McKenna (2002, p. 137), “os consumidores mudam seu gosto,

habitos, vontades, desejos e comportamento o tempo todo”.

O mercado consumidor dos produtos oferecidos pela empresa compde-se
de pessoas fisicas; do sexo masculino, com bom gosto e estilo, em sua maioria de

18 a 85 anos.

De modo geral, os motivos que levam os clientes a comprarem o0s
produtos da Netimport sdo: qualidade, preco, variedade, promog¢éo e a possibilidade
de encomenda de produtos especificos, dificiimente encontrados no Brasil.

Este fator tem suas oportunidades, que devem ser aproveitadas, e suas
ameacas, que devem ser tomados seu devido cuidado. Quanto ao quesito
comportamento dos clientes a Netimport busca constantemente se adequar, pois é
um fator incontrolavel por parte da empresa, com relagéo a tendéncias e padrbes de
qualidade pretendidos pelos clientes, também sao vistos como oportunidades, pois a
Netimport atende a todos os requisitos de qualidade dos produtos pretendidos pelos

clientes, e o publico alvo trem aumentado o consumo desses produtos.

Referente a localizacdo e fluxo de clientes tem sido uma ameaca a
empresa, pois ndo se tem uma no¢ao ao certo dos periodos que é possivel efetuar
um volume maior de vendas, quanto a localizacdo para a empresa que pretende
atuar online, Sao Luis, por se encontrar muito distante dos grandes centros de
consumo como S&o Paulo, tem a entrega para esses lugares um pouco mais
demorada em relacdo as empresas encontradas nesses grandes centros, entretanto
se tratando de norte e nordeste a entrega dos produtos pode ser feita com maior
rapidez.

4 5.4 Concorrentes

Tabela 4 - Concorrentes

Visualizacao 2 3 1
Preco 3 2
Variedade de Produtos 3 3 2
Tecnologia 3 3 1
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Seguranca 3 3

Promocao 3 3 2
Layout 3 2 1
Pagamento 1 3 2
Transporte 2 3 2
Armazenagem 2 3 2
Acessibilidade 2 3 2
Aquisicao 2 3 2

Fonte: elaborada pelo autor (2017)

4.5.4.1 Andlise dos concorrentes

Dentre as concorrentes identificadas pela empresa, estao as lojas virtuais
Import Clothes, Dafiti/Kanui e Rimports. De acordo com a visualiza¢ao, a que recebe
mais visitas até por ser a mais conhecida, é a Dafiti/kanui. Maior nimero de visitas
significa maior possibilidade de vendas. No quesito preco, foi analisado que a Import
Clothes possui um preco mais acessivel. No fator variedade de produtos, a
Dafiti/Kanui e a Import Clothes também lideraram, pois possui uma maior
diversidade. Em relacéo as tecnologias utilizadas, foi observado um fator diferencial
Dafiti’/Kanui, por ser uma grande loja, possui maior poder de barganha, oferecendo

assim um site de alta tecnologia, liderando o quesito de tecnologias.

Os trés concorrentes possuem site seguro, salientando que os trés se
preocupam muito com a navegacao segura de seus clientes, impedindo a instalagao
de virus em seus sites. E as promocodes oferecidas ao cliente, sdo importantes para
todas, pois é através das promogdes como: descontos de 10% na primeira compra,
liquidacao de estoque e combos, que as mesmas conquistam seus clientes, a Import
Clothes e Dafiti/Kanui se destacam nesse quesito.

Com relacao ao layuot dos concorrentes da Netimport a Import Clothes se
destaca, pois possui um tema inspirado nos sites americanos de grandes lojas. No
quesito pagamento a Dafiti’lkanui esta no topo, pois oferece aos seus clientes
variados meios de pagamento. De acordo com a pesquisa feita a Dafiti/Kanui
também esta a frente nos quesitos transporte, armazenagem, acessibilidade e

aquisicao por possui um maior poder de barganha consegue boas parcerias de
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divulgacdo, transporte, maior espacgo para armazenagem e melhores precos nas
suas aquisicoes.

Dessa forma, depois da andlise dos concorrentes, foi possivel concluir
que a Dafiti/Kanui até por se tratar de uma grande loja, possui mais fatores de
ameacas para a Netimport, fato que da a eles o desafio de transformar essas
ameacas em oportunidades, através das estratégias posteriormente sugeridas.

4.6 Matriz Swot

A analise SWOT é um método que permite realizar uma avaliacdo
estratégica, relacionando as oportunidades e ameacas presentes no ambiente
externo com as forgcas e fraquezas mapeadas no ambiente interno da organizacao
(CHIAVENATO, 2003).

A analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analises de
cenario (ou analises de ambiente), sendo usada como base para a gestdo e o
planejamento estratégico de uma organizagdo. E um sistema simples para
posicionar ou verificar a posicao estratégica da empresa no ambiente em questao
(DAYCHOUW, 2007).

Quadro 1 - Matriz Swot

AMBIENTE INTERNO

Pontos Fortes Pontos fracos
e Langamentos e Desconhecimento da
marca
e Descontos e Baixo potencial de

investimento

e Variedade dos produtos

e Qualidade dos produtos e Localizacao Geografica
desprivilegiada

e Forma de pagamento e Marketing direto
e Lista de precos ¢ Distancia dos fornecedores
e Acessibilidade e Pouca experiéncia de

mercado



Controle de qualidade

Logistica eficaz

Promocdes

AMBIENTE EXTERNO

Oportunidades
Crescimento da populacao, urbano e
imobiliario.
Gama variada de canais de marketing
online (midias sociais, links, banners,
marketing direto)
Crescimento da Renda per capita
Aumento dos canais de comunicacao
virtual
Potencial de Crescimento do mercado
Publico alvo com independéncia
financeira
ERP- Sistema de gestéo integrada a

internet
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Forte dependéncia de

fornecedores internacionais

Ameacas
Situagcao econdémica do
pais

Variac6es Cambiais

Carga tributaria alta

Concorrentes fisicos e

virtuais
FalsificacOes e réplicas

Frete internacional

Desemprego

Politica norte americana

instavel

Produto Global
Desintermediacao
Competicao por preco

Diferenciacao dificil

Fonte: elaborada pelo autor (2017)
4.7 Estratégias

As estratégias devem ser formuladas a partir dos resultados da anadlise
dos ambientes externo e interno, ou seja, visando aproveitar a0 maximo as
oportunidades diagnosticadas, minimizar as ameacas, potencializar os pontos fortes,
explorando-os da melhor forma possivel, e reduzir os impactos negativos dos pontos
fracos (MAZZUCHETT]I, 2010).
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De acordo com os resultados, observamos que a andlise interna obteve
predominancia nos pontos fortes e que a analise externa obteve predominancia nas
ameacas. Diante disso, como mostra o quadro abaixo, nossas estratégias estardo

voltadas para a manutencéo.

Quadro 2 - Analise da Matriz Swot

Pontos

Fracos

Sobrevivéncia

Crescimento Desenvolvimento

Oportunidades

Fonte: elaborada pelo autor (2017)
4.7.1 Estratégias para Tecnologia da Informacgéao

As estratégias serdo voltadas para a implantacao e estruturacao da loja
virtual, com ambiente e dominio préprio da Netimport, buscando empresas
especializadas no assunto, tanto em elaboracdo do tema do site, plataforma e

manutencao do mesmo.
4.7.2 Estratégias para o Marketing

As estratégias que poderdo ser adotadas para a area de marketing da
Netimport atrair e fidelizar novos clientes, aproveitando a independéncia financeira
do seu publico alvo, divulgar os produtos com maior frequéncia nas redes sociais,
divulgar o site depois de pronto utilizando o Google Adwords e divulgar em radios e

jornais visando um publico especifico.
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4.7.3 Estratégias Financeiras

E muito importante que haja uma dedicacdo maior da Netimport a esta
area, a estratégia proposta aqui é que seja feita uma analise de retorno de
investimento mais rigorosa, formagéao de preco dos produtos com uma base maior
nos custos ndo somente com base no preco dos concorrentes, e andlise de

empréstimo para adquirir mais produtos, implantar o site e divulgacao da marca.
4.7.4 Estratégias em Suprimentos

As estratégias propostas foram: Captar novas empresas de transporte
com o maior custo-beneficio possivel, assim como novos fornecedores. Fazer a
manutencdo e o aprimoramento da diferenciacdo da empresa pela qualidade e
rapidez de seus servicos.

4.8 Plano de Acoes
Estratégia 1 - Implantar e Estruturar a Loja Virtual.
Acéo 1.1: Adquirir a plataforma de sites Magento;
Acao 1.2: Adquirir hospedagem da Websynthesis;
Acéao 1.3: Adquirir a CDN da Cloudflare;
Acgéo 1.4: Adquirir um tema para sites da Themeforest;
Acéao 1.5: Adquirir o certificado de segurancga;
Acgéo 1.6: Adquirir o registro de dominio.
Estratégia 2 - Atrair novos clientes e fidelizar os existentes.
Acéao 2.1: Divulgar o site através do Google Adwords;
Acgéo 2.2: Divulgar os produtos da loja em influenciadores digitais;
Acéo 2.3: Divulgar os produtos nas redes sociais, radios e jornais.

Estratégia 3 — Acompanhar a movimentacao financeira e analisar formagdo de
preco, investimento e empréstimos bancarios.

Agéo 3.1: Utilizar fluxo de caixa;
Acéo 3.2: Utilizar o Payback e Valor Presente Liquido (VPL).

Acéo 3.3 Utilizar o Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE).
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Estratégia 4 — Captar novos fornecedores e transportadoras.
Acéo 4.1: Avaliar a Now Logistica;
Acgéao 4.2: Fazer o levantamento de novos fornecedores.

Estratégia 5 - Fazer a manutencao e o aprimoramento da diferenciacao da empresa

pela qualidade e rapidez de seus servicos.

Acéao 5.1 Acompanhar a concorréncia, Benchmarking;

4.9 Avaliacao e Controle

Como a organizagdo possui no momento apenas o empreendedor
individual, cabe a este a implantacdo, manutengdo e avaliagdo do plano de
marketing.

Propbe-se que a Netimport examine seus resultados com trés diferentes
tipos de avaliagbes, segundo Kotler (2002): uma analise financeira, uma andlise de

marketing e uma andlise dos interessados.

* Anadlise financeira: deve ser feita principalmente através do

demonstrativo do resultado do exercicio (DRE);

* Analise de marketing: deve ser baseada em alguns indicadores de
marketing como: a participacdo de mercado, analisando o aumento do numero de
clientes; a retengcédo de clientes ja existentes; a satisfacdo do cliente, cujas causas
devem ser investigadas; e a qualidade relativa dos servicos prestados;

» Andlise dos interessados: a empresa deve buscar avaliar o grau de
satisfacdo de colaboradores, fornecedores, clientes e comunidade. Pois esta analise
busca examinar o nivel de satisfacdo auferido por importantes grupos de
interessados com as atividades e politicas da empresa, a analise de interessados
prové uma base para criar relacbes de ganhos mutuos com todos os parceiros da

empresa.

A manutencédo e avaliagdo do plano contribuira para que os objetivos da
do Plano de Marketing sejam alcangados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo de um Plano de Marketing, € uma forma das empresas
fazerem uma analise do ambiente da organizacao, das oportunidades e ameacas, €
dos pontos fortes e fracos da mesma. Com o objetivo de estabelecer estratégias que
possibilitem a empresa tornar congruente suas potencialidades com as
oportunidades do mercado.

O plano de marketing auxilia a empresa a estruturar suas estratégias,
adequar suas caracteristicas a propésitos definidos.

Para isso, foi realizado um diagndstico da organizagédo, analisado o0s
ambientes interno e externo da empresa, identificadas suas oportunidades e
ameacas no mercado, e identificados seus pontos fortes e pontos a serem
melhorados.

Posteriormente, realizou-se o plano de marketing, definindo-se a missao e
0s objetivos da empresa. Em seguida, estabelecendo-se as estratégias e agdes
detalhadas a serem adotadas pela empresa, com o objetivo de criar condicbes para

que a empresa possa aumentar seu desempenho no mercado em que atua.

Este plano de marketing guiara a empresa no sentido de organizar suas
tarefas de maneira disciplinada e encaminha-las para manter uma eficiéncia em
suas atividades. Cabendo ao Microempreendedor Individual da organizag&o fazer o

seu acompanhamento e sua manutencgao para que os objetivos sejam alcancados.
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