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RESUMO

Este trabalho teve como propésito elaborar um plano de marketing, para a empresa
Gigliolly Calcados, situada na cidade de Taguatinga Norte-DF, a partir da analise do
processo decisério de compra de calgcados femininos e dos ambientes externo e da
concorréncia. Para tanto, procedeu-se uma pesquisa exploratéria com entrevistas em
profundidade, identificando-se o perfil, habitos de compra e consumo das entrevistadas.
Os resultados obtidos foram tabulados pelas variaveis sécio-demograficas, idade,
escolaridade e renda. Para melhor entendimento acerca das necessidades dos
consumidores e detalhes sobre a empresa, além das consumidoras, foram
entrevistadas as vendedoras e o proprietario. A pesquisa obteve também resultados
acerca da motivagéo, do nivel de importancia das informagdes, do preco e dos fatores
determinantes e importantes ao consumidor no momento da compra. Com relagéo ao
processo decisorio de compra, os resultados indicam que as consumidoras adquirem
sapatos principalmente porque gostam. A maioria das entrevistadas busca informacdes
com amigas de sua confianga, sendo que o atendimento e a qualidade sado as
informagdes consideradas mais importantes. Na hora da compra, as caracteristicas
mais importantes sdo; a variedade e produto diferenciado, seguidas de perto pela
facilidade de pagamento. As consumidoras levam em conta a disposicao da
mercadoria, a forma de abordagem do (a) vendedor (a); como caracteristicas
importantes do ponto-de-venda. Na decisdo de compra, entre os fatores de escolha,
existe a necessidade de experimentar e analisar detalhes, como beleza, acabamento,
conforto e designer. Com relacdo a avaliagdo pos-compra, a maioria volta a comprar no
mesmo ponto de venda se suas necessidades e expectativas sdo atendidas e
satisfeitas. As pesquisas sobre o ambiente externo, interno e do consumidor deram
base para o desenvolvimento das ferramentas de marketing. Foram tracadas
estratégias de Marketing de produto/servico e principalmente de promocao do mix de
marketing, por que os resultados das pesquisas apontaram a necessidade de
elaboragcao de estratégias, sobretudo nessas duas frentes. Todas as estratégias foram
detalhadas através do 5W2H, que basicamente, € um checklist das atividades que
serdo desenvolvidas com o maximo de clareza possivel por parte dos colaboradores da
empresa.

Palavras-chave: Plano de Marketing; Consumidor; Decisao de Compra



ABSTRACT

This research aimed to develop a marketing plan for the company Gigliolly Shoes,
located in Taguatinga-DF, describing the decision process of buying women's shoes. To
this end, we proceeded to a descriptive in-depth interviews, describing the profile,
buying habits and consumption of the interviewees. The results were tabulated by socio-
demographic variables, age, education and income. For better understanding of
consumer needs and details about the company, were also interviewed the sellers and
owners. The survey also obtained results about the motivation, the importance level of
information, the price and the factors important to the consumer at the time of purchase.
With respect to the purchase decision process, the results indicate that consumers buy
mainly because like shoes. Most adolescents seeking information with friends you trust,
and customer service and quality, are considered the most important information. At the
time of purchase, the most important characteristics are: the variety and differentiated
product, closely followed by ease of payment. The consumers take into account the
provision of goods, how to approach (a) Seller (a), as important characteristics from the
point of sale. In the decision to purchase, among the factors of choice, there is a need to
try and analyze details, like beauty, finish, comfort and designer. Regarding the
assessment after purchase, to buy back the majority at the same point of sale if their
needs and expectations are met. Research on the external environment, internal and
gave the consumer base for the development of marketing tools. Marketing strategies
were outlined to product / service and especially promotion of the marketing mix, that the
results of the research indicated the need to develop strategies, especially on these two
fronts. All strategies were detailed by 5W2H, which basically is a checklist of activities to
be undertaken with as much clarity as possible on the part of company employees.

Keywords: Marketing Plan; Consumer; Purchase Decision
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SUMARIO EXECUTIVO
1.1 SINOPSE

O mercado de calgados vem se apresentando de forma dindmica em virtude do
grande numero de marcas existentes, bem como do numero de lojas e casas
comerciais que ofertam o produto ao cliente, no varejo.

De acordo com Westwood (2005), nenhuma companhia pode sobreviver no
mundo moderno a menos que planeje o futuro. O plano de marketing é a técnica que
permite a uma companhia decidir sobre qual o melhor uso de seus recursos para atingir
seus objetivos empresariais. O plano de marketing € o passaporte para esse futuro.
Segundo Ferrell (2009), um plano de marketing constitui-se da técnica que permite a
uma organizagao tomar decisdes sobre a melhor forma de utilizar seus recursos para
atingir seus objetivos empresariais, estabelecendo objetivos, metas e estratégias do
composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa,
proporcionando vantagem competitiva. Nesse contexto, o trabalho teve como propésito
elaborar um plano de marketing para a empresa Gigliolly Calcados, para gerar aumento
de receita da empresa, revertendo o quadro da queda das vendas que apresentou
resultados negativos de 15% nos meses de marcgo, abril, maio e junho de 2012. Para
isso, alguns objetivos de marketing devem ser alcangados, entre eles:

e Aumento da participagdo de mercado no segmento de sapatos de danga;
e Aumento do ticket médio de clientes;

e (Conquista de novos clientes;

¢ Fidelizagdo dos clientes antigos.

Kotler (2006), afirma que um plano de marketing proporciona uma visao mais
ampla do negdcio, configurando-se em importante ferramenta para as empresas.
Assim, o presente trabalho se justifica em razdo do mercado varejista sofrer
modificagdes rapidas, gerando a necessidade das empresas que compde o setor
desenvolverem estratégias de marketing consistentes de modo que obtenham
resultados satisfatorios, os integrantes deste setor necessitam de estratégias que

diferenciem seus produtos ou seus servigos.
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2. PLANO DE MARKETING

Atualmente, segundo Las casas (2006), o mercado se apresenta muito dinamico,
de acordo com o autor, no mercado brasileiro, como no de outros paises, as mudancgas
ambientais ocorrem de forma muito rapida, fato que faz com que as empresas, se
vejam forgadas a fazerem adaptacdoes frequentes em seus planejamentos de marketing.

Las Casas (2006) argumenta, que essas mudancas ambientais afetam a todos,
independente do tamanho da empresa. O autor acrescenta que somente sobreviverao
neste cenario as empresas que se mantiverem atualizadas no sentido de realizar
possiveis adaptacdes. Mesmo as pequenas empresas necessitam planejar, e, nesse
sentido, o autor argumenta nao haver justificativa para que estas nao fagam
planejamentos definindo estratégias.

No plano de marketing, segundo Las Casas (2006, p. 26), a quantidade de
informacbes depende do tipo de empresa e de quais objetivos pretende atingir. No
entanto o autor recomenda que independentemente do tipo, tamanho e de
planejamento empreendido pela empresa, o plano deve ser simplificado constando
apenas informacdes relevantes e essenciais, para evitar que o trabalho se tome
cansativo e de dificil leitura. Em outras palavras, o plano de marketing deve ser objetivo,
contendo as principais informagdes para quem deve tomar as decisdes.

Kotler (2006) compartilha a idéia de que um plano de marketing deve ser simples
e direto. O autor afirma que ninguém quer ler um plano com excesso de paginas, cheio
de textos, graficos e nimeros. Segundo ele, esse tipo de plano torna-se obsoleto antes
mesmo que seja entregue. O importante € saber quais sdo as metas, estratégias e
quanto vai custar sua execugao.

A elaboracao de um plano de marketing torna-se adequada também para uma
empresa de pequeno porte, para que sejam visualizadas fraquezas e forcas da
organizac¢ao, assim como as oportunidades e ameagas, auxiliando nas decisdes sobre
seu composto de marketing. Segundo Ferrel (2009), o plano auxilia na tomada de
decisbes de marketing da empresa e propicia a unido de todos os colaboradores da
organizacao em torno dos objetivos e metas estabelecidas para o futuro.
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3. IDENTIFICACAO DA ORGANIZACAO

A Gigliolly € uma loja que vende calcados finos, sapatos para danca de salao e
bolsas femininas. E uma iniciativa do Sr. Jairo P. Costa e sua esposa Sorayda C. Costa
que sao soécios da empresa e a administram em conjunto, portanto, € uma empresa que
possui administracdo familiar. Localiza-se na QNA 54 lotes 1 e 2, em Taguatinga Norte.

A empresa foi inaugurada em Junho de 1996 e consolidada no mercado ao longo
de seus dezesseis anos. O espaco fisico era pequeno o que deixava o ambiente
desorganizado, as poltronas ficavam tumultuadas e ficava dificil a circulacdo das
clientes. Em 2010, em virtude da compra de um imével ao lado da loja, o espaco foi
expandido. Com a expansdao uma reforma foi realizada e além de ampliar o espaco,
possibilitou modificacdes em toda sua estrutura, melhorando de forma significativa a
organizacao, tornando o ambiente aconchegante, com varias poltronas organizadas em
um unico lugar para que as clientes possam experimentar sapatos. O caixa fica préximo
aos provadores, a vitrine cerca a frente e lateral da loja deixando o centro disponivel
para os produtos em liquidacéo.

A forma como é conduzida a logistica da loja € um diferencial para os negécios,
pois chegam novidades quase toda semana e isso atrai a atencao das clientes. Os
pedidos séo realizados com fornecedores ou em desfiles com a prévia das cole¢des,
com entrega de mercadorias na loja em média a cada 15 dias, durante o ano todo.

A loja oferece algumas possibilidades quanto a forma de pagamento. Aceitam
cartdes Visa e Mastercard e acima de 600,00 reais dividem as compras em até seis
vezes, dependendo do valor o parcelamento € negociavel. Aceitam cheques somente
de clientes antigas e oferecem 5% de desconto para compras a vista, mas esse valor
também é negociado no caso do valor da compra ser alto, ou seja, acima de 1.200,00
reais o desconto aumenta para 10%.

Segundo o proprietario, 0 movimento da loja é fraco nos meses de fevereiro e
margo. Ele acredita que as vendas caem nesses meses porque as clientes possuem
despesas extras com IPTU e IPVA, além disso, estdo endividadas com as compras de
final de ano e compram menos durante esse periodo.

Apesar dos esforcos dos proprietarios, constatou-se pouca vantagem competitiva
em relagao a concorréncia, ocasionando a perda de clientes. Segundo o proprietario, as
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vendas cairam cerca de 15% no inicio de 2012, ocasionando importante desafio de
crescimento e de consolidacdo de sua marca. Em um mercado tradicionalmente
competitivo, os concorrentes utilizam-se cada vez mais de estratégias de marketing,
com o objetivo de ganhar a atencao dos consumidores.

Em entrevista com o proprietario e as vendedoras foram citadas como principais
concorrentes da loja; as empresas Boutique Maria J6 e Estilo Chic Calgados, ambas
lojas de calgados localizadas em Taguatinga Norte, proximas a empresa. Além disso,
vendem marcas em comum e oferecem prec¢os parecidos com os praticados na loja.

Todas as informagdes sobre a organizacao foram captadas através da entrevista
realizada com o proprietario, em julho de 2012.

4. ANALISE AMBIENTAL
4.1 AMBIENTE EXTERNO

De acordo com Hall (2005), as organizagbes operam no ambiente externo
visando a obtencao de informacdes e os recursos indispensaveis as suas atividades e
comercializacdo de seus produtos e servicos. Para que esse objetivo seja alcangado,
os administradores devem adequar constantemente as organizacdées as mudancas dos
elementos de agdo do ambiente externo. Examinam-se os elementos de acado direta e
indireta, podendo-se aproveita-los, diminui-los ou neutraliza-los.

4.1.2 Ambiente Demografico

Pelo fato da empresa estudada possuir clientes em mais de uma regido de
Brasilia, optou-se por pesquisar dados sobre o Distrito Federal.

De acordo com os dados do censo divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (2010), a populagéo da cidade de Brasilia é predominantemente
jovem. As mulheres representam 52,19% da populacdo de Brasilia. Os numeros
mostram que o Distrito Federal é a segunda unidade da federacdo com maior

percentual de pessoas do sexo feminino e que o crescimento populacional médio é de
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2,28%. Além disso, o publico alvo da empresa (faixa etaria de 30 a 60 anos) apresentou

crescimento entre os anos 2000 e 2010.

Com uma populacdo em crescente expansdo, principalmente a feminina,

podemos esperar um aumento no consumo, pois O crescimento populacional tem

influéncia muito importante na procura de capital (crescimento econémico). Com isso,

as expectativas empresariais tendem a ser otimistas, ou seja, acreditando na eficiéncia

do capital (retorno em termos de lucro).
Observe esses dados no quadro abaixo:

Quadro 1 - Resultados do Censo 2010 para a cidade de Brasilia

Populacao | Densidade Crescimento | Urbana | Sexo Faixa Etdria (de 30 a 60 Formacio Areas +
anos) Populosas
2.570.160 444,06 2,28% 94,8% Mulheres 2000 2010 Migrantes Ceilandia,
hab./km2 52,19% 30 -34:4,7% 5,2% de todo o | Brasilia e
Homens 35-39:4,1% 4.4% Brasil. Taguatinga
4781 40 —-44:3,3% 3,9%
45-49:2,7% 3,3%
50 —54:2,0% 2,6%
55-59: 1,4% 2,0%
Fonte IBGE (2010)

Considerando as informacdes acima, em relagdo a empresa Gigliolly Calcados,

pode-se apontar como oportunidades e ameacas 0s seguintes aspectos:

Quadro 2 - Oportunidade — Ambiente Demografico

Oportunidades

masculino;

anos;

Maior parte da populacio do DF é representada
pelo sexo feminino: 52,19% contra 47,81% do sexo

Aumento da populacido feminina, na faixa etaria de 30 a 60

Crescimento populacional médio de 2,28%.

4.1.3 Ambiente Economico

De acordo com Aki (2011), levantamentos do Observatério das MPE — SEBRAE-

SP apontam a existéncia de uma relagao entre o numero de lojas de roupas € o numero

de lojas especializadas em calgados no Brasil por se tratarem de demandas derivadas.
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Pode-se observar essa relacao analisando os dados do quadro abaixo.

Quadro 3 - Relacio entre lojas de Calcado e Roupas

Varejo Brasil Quantidade Loja por Habitante calcados/roupas
Lojas de Calcados 35.000 1 para cada 5.340 hab. 1 loja de -calgados
Lojas de Roupas 286.000 (11%) 1 para cada 650 hab. para cada 8 de roupas

Fonte: Aki (2011)

Estudos de mercado (ABICALCADOS (2010), Aki (2011), Santos e Gomes
(2010)) sobre o comportamento do consumo indicam que o varejo de calgcados
brasileiro reune cerca de 60 mil pontos de vendas e possui uma dindmica muito
especial, onde o poder de estoque (e variedade) é uma forca competitiva.’

Hoje a venda dos diversos produtos ao consumidor, de acordo com Aki (2011),
tende a ser cada vez mais "multicanal”, isto é, diversos tipos de varejo vendendo os
mesmos produtos. O mesmo autor diz que o recente aumento de renda das classes C e
D gerou um grande bolsdo de consumo e que estas se mostram consumidores ativos.
Isso pode ser demonstrado pelos dados da ABICALCADOS. De acordo com esses
dados, no ano de 2010, foram comercializados 744 milhdes de pares de calgados, um
crescimento de 6% em relacdo a 2009. Roupas e calcados sdo uma das principais
opcoes de compra da mulher, que representa o maior publico no consumo de roupas e
calcados dentre todas as classes. Outro aspecto relevante € o avanco da internet,

presente na maioria dos lares.

! ABICALCADOS. PESQUISA INDUSTRIA CALCADOS em Abical¢cados: banco de dados. Disponivel
em: <www.abicalcados.com.br/estatisticas.html>. Acesso em: 26 ago. 2012.

AKI, A. Acesso a mercado para lojas de calgados em Augusto Aki: banco de dados. Disponivel em: <
www.augustoaki@dglnet.com.br>. Acesso em: 24 de jul. 2012.
SANTOS F. L. A. E GOMES A. F. Dimensboes do ambiente varejista sob a perspectiva dos
consumidores: um estudo de caso em lojas de calcados em Vitdria da Conquista Cadernos de
Ciéncias Sociais Aplicadas Vitéria da Conquista-BA n. 10 215-232; 2010.
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Dentro desse contexto, o autor apresenta dados importantes do varejo de

calcados:

Quadro 4 — Analise do Varejo

Varejo Caracteristicas Forca Competitiva

Varejo de calgados retine | Multicanal e dindmica especial; Variedade e poder de estoque.
60 mil pontos de vendas. Especializado em calcados; especializado

por nicho (homens, mulheres, esportes); | Crédito e acolhimento ao
Representa 1,5% do total | Salddes; consorciado em calgados e | cliente sao diferenciais
de lojas roupas, venda de calcados pela WEB; poderosos.

venda de calcados em Feiras, venda de
Vendas 744 milhdes de | calgados por informais.
pares de calcados

Fonte: Aki (2011) e ABICALCADOS (2010)

No censo demogréfico realizado pelo IBGE em 2010, Brasilia, além de ser
considerada a quarta cidade brasileira mais populosa, também possui 0 segundo maior
PIB per capita do Brasil entre as capitais, Além desse importante aspecto, um
levantamento do Ministério do Trabalho (2010) diz que no Distrito Federal, em média,
as mulheres ganham mais do que os homens.

A atividade econdmica mais importante da cidade € sua fungdo administrativa.
No entanto, sempre teve como principais bases a construcao civil e o varejo. A medida
que a cidade recebe novos moradores a demanda pelo setor terciario aumenta, motivo
pelo qual Brasilia tem uma grande quantidade de lojas, com destaque para os
Shoppings. Brasilia € uma cidade tombada pela Unesco, em virtude disso, o governo
opta pelo desenvolvimento de industrias ndo poluentes como a de softwares, do
cinema, video, gemologia, entre outras, procurando enfatizar a preservagao ambiental e
a manutencgéao do equilibrio ecolégico, preservando desse modo o patrimdnio da cidade.

Abaixo pode-se visualizar os dados referentes ao Distrito Federal.

Quadro 5 — Dados referentes ao Distrito Federal

PIB per capita Indistria Principais bases Média Salarial Emprego

R$ 45.977 Agropecudria, agroindustria, | Construgao Civil R$ 3.713,84 Brasilia e Taguatinga
turismo, e, mais | Varejo: crescimento de | Homens R$ 3.662,60 comportam 80% dos
recentemente, 8,6% em 2010. Mulheres R$ 3.803,55 | empregos da regiéo
comercializa¢ao e

industrializagdo de gemas e
joias, énfase na preservacdo
ambiental e na manuteng¢ao
do equilibrio ecolégico.
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Comércio Transporte Shoppings Agricultura Particularidade
Variado ndmero | 1.215.471 de veiculos 11 shoppings, o mais | Cinturdo verde na | Brasilia é a sede do
de lojas de | 3* cidade do pais em | central e tradicional | Regido Geoecondmica | servi¢o publico.
marcas e grifes | movimento de trdfego aéreo | Conjunto Nacional. de Brasilia abastece a
consagradas -, metrd, uma enorme frota cidade e ja exporta

de  Onibus urbano e alimentos para outros

transporte rodovidrio para locais.

todo o pafs.

Fonte IBGE , SEBRAE

Considerando as informagbes acima, em relagdo a empresa Gigliolly Calcados,

pode-se apontar como oportunidades e ameacas 0s seguintes aspectos:

Quadro 6 — Oportunidades x Ameacas — Ambiente Econdémico

Oportunidades Ameacas

A mulher tem maior saldrio médio. Variedade de lojas no
Vendas no varejo em ascensao. mesmo segmento.
Aumento do ganho de renda das classes C e D.

O consumo cresce com a renda. Concorréncia

4.1.4 Ambiente Social

Segundo SEBRAE(2007) sobre o perfil da industria de calgcados, nos dias de
hoje, a influéncia da moda na definicdo de novos padrdées de consumo de calgados é
cada vez maior. Isso acarreta em uma crescente utilizacdo de novas matérias primas,
principalmente as sintéticas, que somente é possivel com o avango tecnoldgico.

Com o advento desses materiais, conforme pesquisa SEBRAE(2007), os
estilistas podem inovar na criagdo de calgcados e as empresas, com o intuito de
aumentar o consumo, aproveitam essa gama de novos materiais langando no mercado
novos produtos com bastante frequéncia.

Dessa forma, de acordo com o estudo realizado pelo SEBRAE(2007), empresas
que apostam nesse nicho de mercado, onde a moda constitui fator crucial na decisao
de compra, podem se beneficiar obtendo maior lucratividade, pois esses produtos
costumam ser comercializados pelos maiores precos de mercado.

Nos quadros abaixo pode-se visualizar dados referentes a lucratividade das

empresas/industrias relacionado com o porte das empresas/industrias e com a moda.
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Dados que demonstram a evolugao positiva da lucratividade dos atacadistas, reflexo do

aumento das vendas varejistas.

Quadro 7 - Porte das Empresas x LUCRATIVIDADE

Numero de pares produzidos por més

Evolucio da margem de lucro nos iltimos 3 anos

Diminuiu

Estavel

Cresceu

Até 3 mil

10%

5%

3 mil a 10 mil

10%

15%

10 mil a 30 mil

15%

10%

30 mil a 100 mil

15%

Mais de 100 mil

5%

10%

Fonte SEBRAE (2007)

Quadro 8 - Design/aderéncia a moda x LUCRATIVIDADE

Margens de lucro nos dltimos 3 anos Atributos diferenciais Design / Aderéncia & moda

Design nao ¢é diferencial Desing € diferencial
Diminuiu 10% 10%
Estdvel 15% 30%
Cresceu 5% 30%
Fonte SEBRAE (2007)

Segundo Lima (2008), o comportamento de compra feminino é bem diferente do
comportamento masculino. O autor mostra que em geral as mulheres adoram comprar
e tém muita paciéncia para isto ao contrario dos homens que em geral sdo impacientes
no ato de comprar.

Essas pesquisas também demonstram que as mulheres sdo, atualmente, o
grupo de consumidores mais importante que existe. Lima (2008) afirma que, dada a
importancia do papel da mulher no mercado consumidor atual, as empresas e 0s
profissionais deveriam conhecer melhor o comportamento do publico feminino e se
adaptarem as necessidades e exigéncias destas consumidoras para obterem melhor
sucesso no atendimento. O autor sugere que toda empresa tenha uma politica
especifica de atendimento as mulheres.

Nos quadros abaixo pode-se visualizar as informagbes sobre o comportamento
masculino/feminino e também sobre as caracteristicas de consumo feminimo segundo
Aki(2011).




Quadro 9 - Comportamento Masculino x Comportamento Feminino

Comportamento Masculino

Comportamento Feminino

Em geral, ndo gostam de realizar compras

Em geral adoram comprar e t&€m muita paciéncia

Sdo mais impacientes

Sdo detalhistas, gostam de experimentar os produtos.

Fazem menos pesquisa de preco.

Analisam o produto e o contexto de sua utilizacio.

Pesquisam poucas opcdes de produtos e de lojas.

Examinam varias opg¢des

Sdo em geral menos detalhistas.

Trocam informacdes.

Compram mais rapidamente do que as mulheres.

Buscam preco e qualidade a0 mesmo tempo

Sdo mais sensiveis as promogdes do que as mulheres.

Conferem mais informacdes e fazem mais perguntas.

Normalmente compram apenas o produto que buscam.

Falam a respeito do que compram

Dao dicas sobre enderecos e lojas.

Espalham mais noticias “boca a boca”.

Ambiente, decoragdo e o atendimento sao importantes

Visitam vdrios enderecos antes de se decidirem.

Exigem linguagem e apelos visuais diferente dos homens.

Fonte: www.arilima.com/o-vendedor-bem-sucedido

Quadro 10 - Caracteristicas do Consumo de Calcados

Mulheres consomem mais e com mais freqii€ncia que os homens

Adolescentes consomem mais que criancas

O consumo cresce com a renda

CARACTERISTICAS O consumo com cartio de credito é 200% mais que o consumo em dinheiro ou
DO CONSUMO DE por caderneta
CALCADOS O consumo de consumidores que residem longe do local da loja é bem maior

que a populag@o primaria

As lojas que ficam préximas ao local de trabalho tem a preferéncia das
consumidoras femininas.

Fonte: Aki (2011)
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Considerando as informagbes acima, em relagdo a empresa Gigliolly Calgados,

pode-se apontar como oportunidades os seguintes aspectos:

Quadro 11 — Oportunidades — Ambiente Econémico

Oportunidades

Influéncia da moda nos padrdes de consumo.
Bastante frequéncia de lancamentos.

Maior lucratividade com os novos produtos.
Preferéncia feminina por lojas préximas ao trabalho.
As mulheres indicam as lojas que gostam.

4.1.5 Ambiente Tecnolégico

O e-commerce é um canal que hoje € bastante utilizado pelos consumidores

podendo aumentar consideravelmente o faturamento das empresas que investem
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nesse setor. Essa afirmacdo é facilmente comprovada ao analisar o relatorio
desenvolvido pela empresa E-BIT que é referéncia no fornecimento de informacoes
sobre e-commerce nacional. 2

De acordo com esse relatorio, em 2008, mesmo com a crise econémica, houve
crescimento nas vendas produzindo um faturamento de R$ 8,2 bilhdes. No ano
seguinte nao foi diferente. Houve um aumento nominal de 30% o que representou um
faturamento de R$ 10,6 bilhdes e, ao final do primeiro semestre de 2010, o setor ja
havia movimentado R$ 6,7 bilhdes.

Entre o periodo de 01/01/2012 a 30/06/2012 foram faturados R$ 10,2 bilhdes nas
vendas on line no pais representando um acréscimo nominal de 21% em relagao ao
mesmo periodo do ano anterior.

Visualize os dados do relatério abaixo:

Quadro 12 - Vendas pela Internet

Vendas pela
Ano Internet
2008 R$ 8,2 bilhdes
2009 R$ 10,6 bilhdes
2010 (1° semestre) R$ 6,7 bilhoes
2012 (1° semestre) R$ 10,2 bilhdes
Fonte EBIT (2012)

Observa-se que ao longo dos anos 0 mercado apresentou seguidos recordes nas
vendas pela internet e a tendéncia € continuar crescendo, pois 0 mercado continua se
movimentando, provocando a entrada de novas empresas o0 que contribui para
aumentar a confiangca nesse canal.

Um exemplo de sucesso € a empresa DAFITI..Segundo reportagem feita pelo
site Mundo do Marketing, em 2011, essa empresa foi fundada com a proposta inicial de
vendas de calcados pela internet. Aos poucos essa idéia foi revista e hoje a empresa
comercializa outros produtos como, por exemplo, acessérios de moda e cosméticos.
Em pouco tempo de existéncia os numeros alcangados pela empresa sao

impressionantes. No primeiro ano de existéncia, o site recebeu 72 milhdes de visitas e

2 E-bit: banco de dados. Disponivel em: <http://www.ebitempresa.com.br/artigo-livro-2010.asp>.
Acesso em: 12 de set. 2012.
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alcangou faturamento de R$ 400 milhdes. Em 2012 os nUumeros de acesso ja

ultrapassam 43 milhdes e devem dobrar até dezembro. Abaixo pode-se visualizar esses
dados.?

Quadro 13 — Dados da Empresa DAFITI

Ano g;mero de Acessos ao Faturamento
2011 72 milhdes R$ 400 milhdes
2012 (1° semestre) 43 milhoes

2012 (2° semestre) 43 milhoes

Fonte: Mundo do Marketing (2012)

Considerando as informagbes acima, em relagdo a empresa Gigliolly Calcados,
pode-se apontar como oportunidades e ameacgas 0s seguintes aspectos:

Quadro 14 — Oportunidades x Ameacas — Ambiente Tecnolégico

Oportunidades Ameacas

Aumento das vendas pela internet. Falta de confianca no canal e-
commerce.

Aumento do faturamento utilizando | Aumento das vendas pela
esse canal. internet

Concorrentes de vendas on line

4.1.6 ANALISE DA CONCORRENCIA

Considerando ainda o ambiente externo, os concorrentes foram identificados a
partir das informacodes oferecidas pelo proprietario durante entrevista. Segundo ele, as
lojas Boutique Maria J6é e Estilo Chic Calgados sdo concorrentes diretas, pois ambas
sao localizadas em Taguatinga Norte, vendem marcas em comum e oferecem precos
parecidos com o0s praticados em sua empresa. Ambas as lojas consideradas
concorrentes pelo proprietario foram observadas pela pesquisadora durante visita a
cada uma delas que ocorreram em Julho de 2012.

3 Mundo do Marketing: banco de dados. Disponivel em:

<http://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/digital/23938/dafiti-o-fenomeno-que-ganhou-
espaco-no-comercio-eletronico-brasileiro.html>
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As lojas concorrentes foram visitadas, no intuito de analisar alguns pontos,
escolhidos por serem os mesmos que foram observados na Gigliolly por meio das
entrevistas com o proprietario e vendedoras, e através dessas informacdes, fazer um
comparativo entre a loja e as concorrentes e identificar suas forgas e fraquezas sob a
perspectiva da SWOT, que consiste no estudo do cenario externo e da realidade interna
de uma organizagao. Esse tipo de medida é de fundamental importancia para se iniciar
um programa de marketing e, principalmente, para criar acdes estratégicas em
momentos de incerteza, porque nos permite conhecer os fatores favoraveis e
desfavoraveis que o mercado apresenta, além de situar a organizagéo dentro do seu
real contexto. E preciso tomar decisdes com qualidade e colocar em pratica as boas
ideias, no entanto, tudo deve ser feito com cautela e com a estratégia adequada.
Portanto, essa analise € importante no sentido de elucidar como a empresa pode se

sobressair em relacdo aos seus concorrentes de forma estratégica.

Quadro 15 - Analise da concorréncia- Tépicos relevantes levantados pelos entrevistados

de precos é de 259,00 a 590,00.

Pontos analisados Concorrente 1: Boutique Maria Jo Concorrente 2: Estilo Chic
Calcados
Localizada na QNA 54, fica do outro lado da | Localizada na QNA 48, perto da
Localizacio pista, quase de frente a Gigliolly Calcados Gigliolly.
Tempo de atuacdo no | Atuano mercado desde Junho de 2000 Atua no mercado desde Maio de
mercado 2004
Loja com espago amplo, mas desorganizado, | Possui espaco médio, deixando a
pois os sapatos ficam em pilhas no meio da | desejar no conforto para a cliente na
loja, ocupando espaco desnecessdrio. Vende | hora de experimentar os calgados,
Perfil cal¢ados, bolsas e roupas femininas. A média | pois sdo disponibilizadas poucas

poltronas para essa finalidade.
Vendas de calcados e bolsas que
custam entre 249,00 a 549,00

Niimero de vendedoras

Sdo duas vendedoras que trabalham em
periodo integral.

Duas vendedoras, uma trabalha no
periodo da manha e a outra a tarde, a
proprietaria fica durante o dia todo
na loja e ajuda nas vendas.

Marcas revendidas

Dumond, Luz da Lua, Leza lez, Carolina
Martori e Cristofilli.

Luz da Lua, Leza lez, Miesko, Laura
Porto, entre outras .

adesivos grandes e chamativos para chamar a
atencdo das consumidoras, tanto com a
porcentagem de desconto, como com palavras

Cadastro de Clientes Possui cadastro de clientes. Possui cadastro de clientes.
Nao possui site, nem presenca em redes | Nao possui site. Divulga a loja por
sociais. As divulgacdes sd@o por meio de e- | meio de uma pagina no facebook,
mails marketing, avisando sobre promogdes, | informando  sobre  promogdes,
lancamentos e descontos para aniversariantes. | montando looks com os calcados
E também através de cartdes de visita que eles | disponiveis na loja, realizando
dao para as clientes indicarem a loja para os | pequenas premiagcdes para quem
conhecidos. As divulgacdes das promocgdes | curtir a pagina. Também utiliza

Comunicacio sdo sinalizadas na prépria vitrine, utilizando | cartdes de visita.

As promogdes sdao divulgadas
através da  vitrine, utilizando
adesivos com a porcentagem de




persuasivas: Liquidacdo, queimdo de estoque,
s0 até enquanto durar o estoque, etc.

desconto da promog@o.

Vitrine

A vitrine é ampla, bem organizada, com a
vantagem dos looks expostos estarem
disponiveis na loja, tanto o calgado, como as
roupas e acessorios. Mas como ndo foca

E uma vitrine genuinamente de
calgados e bolsas. E uma vitrine
média, bem organizada, com vdrias
opcdes de calgados e bolsas.
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somente nos calcados, acaba que a atencdo
fica mais para as roupas que ficam com maior
destaque

Nao ha pés-venda.

H4 uma pequena pesquisa de
opinido sobre o atendimento,
produtos, satisfacdo e as mudancas
que as clientes fariam na loja. Essa
pesquisa € enviada por e-mail.

Pés- venda

Observamos no quadro que as lojas concorrentes sdo prdéximas uma da outra.
Em relagdo ao tempo de atuagdo no mercado, a Boutique Maria J6 € mais antiga no
mercado que a Estilo Chic Calgados.

A concorrente 1 possui espaco mais amplo que a concorrente 2, mas tem a
desvantagem do espagco ser menos organizado, ja a concorrente 2 peca por falta de
acomodacoes suficientes para as clientes experimentarem os calgados escolhidos. Os
precos praticados nas lojas sao praticamente os mesmos. O numero de vendedoras
das concorrentes € 0 mesmo, apenas os turnos de trabalhos que sao diferenciados.

As lojas vendem duas marcas em comum e outras que sao similares, pela
qualidade do produto e os pregcos serem bem parecidos. As duas empresas realizam
cadastro de clientes. As clientes preenchem um formulario com nome, endereco,
telefone, CPF, e-mail, tipo de calgados que tem interesse e numeragao.

O tipo de comunicacgéo utilizado pelas concorrentes é bem simples. Ambas nao
possuem site. A concorrente 1 utiliza e-mail marketing para divulgar suas promogoes e
a concorrente 2 utiliza a rede social Facebook para divulgacdo de promocdes,
premiagdes, etc. A vitrine é utilizada por ambas como forma de chamar a atencéo para
os produtos e para as promog¢des que sao sinalizadas, através de adesivos chamativos.
O pods- venda é utilizado somente pela concorrente 2 que realiza uma pequena
pesquisa de satisfacao, através de e-mail.

Considerando as informagdes acima, em relagdo as concorrentes da Gigliolly
calgcados (As lojas Boutiqgue Maria J6 e Estilo Chic Calgados); podem-se apontar como

oportunidades e ameacas 0s seguintes aspectos:



Quadro 16 - Oportunidades e Ameacas frente a Concorrente 1- Boutique Maria Jo
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Oportunidades

Ameacas

Concorrente 1
Boutique Maria Jo

A Gigliolly se destaca em relagdo a concorréncia,
pois possui mais tempo de atuacdo no mercado.

O espago da Boutique Maria J6 é amplo como o
da Gigliolly, mas ¢ desorganizado;

Nao ha pés-venda;

Utiliza poucos meios de Comunicagio;

Divulgag@o das promocgdes pela vitrine é um
atrativo para as clientes que passam pela porta
daloja;

Cadastro de clientes possui informagdes sobre
o gosto das clientes, o que ¢ facilita conhecer o
gosto de cada uma (Gigliolly ndo faz esses
questionamentos em seus formuldrios);
Proximidade da concorréncia com a loja (uma
praticamente de frente pra outra).

Quadro 17 - Oportunidades e Ameacas frente a Concorrente 2- Estilo Chic Calcados

Concorrente 2
Estilo Chic Cal¢ados

Oportunidades

Ameacas

Menor tempo de atuag@o no mercado;
Menor espago que as outras lojas;
Utiliza poucos meios de
divulgacao.

Comunicagao/

Pesquisa de satisfagdo (pés-venda);

Vitrine utilizada ndo sé para expor os
produtos, mas para divulgar promocdes;
Cadastro de clientes mais completo;

Utiliza o Facebook para divulgacédo da loja e
também oferece premiacdes na pagina.

5 AMBIENTE INTERNO

De acordo com Porter (1998), o ambiente interno constitui-se o nivel de

ambiente da organizagéo dentro da propria organizacao, possuindo implicacdo imediata

e especifica em sua administragao.

O objetivo da andlise do ambiente interno é colocar em evidéncia as deficiéncias

e qualidades da empresa analisada, ou seja, os pontos fortes e fracos desta deveréao

ser determinados diante de sua atual posicdo produto-mercado. Para isso, a analise

toma como perspectiva para comparagao as outras empresas do seu setor de atuagéo,

sejam elas concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais.

Fatores Internos, segundo Kotler:

e Ponto forte: Diferenciagcdo conseguida pela empresa, a qual proporciona uma

vantagem operacional no ambiente empresarial (variavel controlavel). Pode ser,

um novo produto ou servigo inovador, a localizagao da empresa.

e Ponto fraco:

Situacao

inadequada da empresa proporcionando-lhe uma

desvantagem operacional no ambiente empresarial (variavel controlavel). Pode

ser falta de conhecimento em marketing, produtos ou servigcos semelhantes.

Fatores Externos, segundo Kotler:
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e Oportunidade: Situacao que se apresenta como gancho de negdcio. Pode ser um
mercado em desenvolvimento, por exemplo: a internet.

e Ameacas: A entrada de um novo competidor na area empresarial, guerra de
precos com competidores.

Para a anadlise interna do ambiente foram realizadas pesquisas, por meio de
entrevistas em profundidade com o proprietario e as vendedoras da empresa, que
segundo Demo (2001), é o melhor meio para se conseguir as informacdes desejadas
em uma pesquisa qualitativa, pois, estimulam os entrevistados a pensarem livremente
sobre algum tema, objeto ou conceito, fazem emergir aspectos subjetivos e atingem
motivagdes nao explicitas, ou mesmo conscientes, de maneira espontanea. Sao usadas
quando se busca percepg¢des e entendimento sobre a natureza geral de uma questao,
abrindo espaco para a interpretagdo. Foram utilizados roteiros semi-estruturados
(conforme anexos, 1 e 2) para facilitar o dialogo com os entrevistados. Com os objetivos
de identificar as questdes de gestdo interna do ambiente (andlise da entrevista com as
vendedoras e analise da gestdo da empresa) e o ambiente interno de marketing. A
analise do ambiente interno da empresa a partir do ponto de vista do Marketing
considerou o servico, a comunicacdo e o PDV da loja. Serdo apontados os pontos
fortes e fracos por meio das informacdes coletadas sobre a empresa. Esses dados
foram captados também através das respostas das vendedoras e proprietario, por meio
de entrevistas segundo roteiro (conforme anexos 1 e 2).

O contato com os responsaveis pela empresa se deu por meio de entrevista
agendada de acordo com a disponibilidade dos entrevistados, em Julho de 2012.
Segundo Demo (2001), em pesquisas qualitativas, aborda-se, em geral, pequenos
grupos de entrevistados.

As respostas das vendedoras sdo apresentadas no quadro 18, de acordo com
0os assuntos abordados nas entrevistas. As respostas trouxeram cenarios que foram
analisados como pontos fracos e fortes para a empresa. Trata-se de uma analise do

ambiente interno e as informacdes obtidas nas entrevistas sdo a base dessa analise.

Quadro 18 - Entrevista com as vendedoras (topicos relevantes levantados pelos entrevistados)

Assunto Resposta da Resposta da Pontos Fracos Pontos Fortes
Abordado na Vendedora 1 Vendedora 2




entrevista
O meu grau de Estou satisfeita com o | Falta de liberdade das | As vendedoras estdo
satisfacdo com o trabalho, mas gostaria | vendedoras para | satisfeitas com o
trabalho € alto, porque | de ter mais liberdade | resolverem  assuntos | trabalho.
gosto do que faco. Tem | dentro da loja quando | relacionados a loja.
quatro anos que 0s proprietdrios estdo
I trabalho na loja. Gosto | ausentes.
Satisfacio com .
o trabalho que os donos elogiem
meu trabalho quando
consigo alcangar as
metas, pois ndo era
reconhecida em outros
empregos.
Minha motivagdlo € | A comissdo e as As vendedoras sdo
vender sempre mais, | premiagdes me motivadas pelas
porque o saldrio fixo € | motivam a  vender premiacdes. Esse apego
baixo e dependo mais | mais. Trato muito bem pode ser trabalhado de
I da comissdio. E os | as minhas clientes e forma estratégica.
Motivacao d .
onos nos motivam | elas sempre voltam e
com premiagdes, além | ainda trazem as amigas.
da comissdo quando
batemos a meta.
Sou muito criativa, | Nao permitem que | Nao hd espago para que | As vendedoras desejam
tenho ideias para a loja | mostremos a nossa | as vendedoras | ter um papel criativo
o tempo todo, mas ndo | criatividade, aqui ja | colaborem com suas | dentro da empresa,
posso colocar muito do | existe um modelo e sé | ideias. contribuindo com suas
que penso em prdtica, | seguimos ordens. O ideias.
porque um dos | chefe as vezes nos da
Criatividade proprietarios ndo | liberdade pra fazer
permite. Antes eu dava | alguma coisa diferente,
ideias o tempo todo, | mas isso € raro.
mas agora s6 quando
pedem a minha
opinido.
Sé tive um treinamento | A outra vendedora que | Nao h4 treinamento. As vendedoras desejam
com os proprios donos | me treinou quando eu aprender mais, fazendo
quando cheguei na loja | entrei.  Nunca  fiz treinamentos € cursos
e isso ja faz quatro | nenhum curso pago de especializacdo em
anos. Fiz um curso de | pelos donos e acredito vendas, vitrinismo, etc.
vendas, mas foi por | que deverfamos fazer
minha conta e antes de | alguma coisa pra dar
entrar na loja... Se eu | uma reciclada, porque
tivesse a oportunidade | apesar da nossa
com certeza me | experiéncia, devem
especializaria mais, | existir métodos novos
Treinamento acho que aprendizado é | de vendas que nem
sempre valido. conhecemos... Acho
importante  aprender

mais, porque as nossas
clientes sd3o muito
exigentes e  ainda
trabalhamos com moda
que € algo que muda a
todo 0 momento,
sempre  temos  que
saber das tendéncias e
isso fica por nossa
conta.
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Perfil dos
clientes

Mulheres de 35 a 65
anos, sao
independentes, pagam
pelas aquisigoes,
costumam comprar
mais pra si mesmas.
Temos clientes aqui de
Taguatinga
principalmente, mas
também temos de
Aguas Claras e do
Plano Piloto... As
clientes que vem de
longe foram
conquistadas através de
exposicdes dos
produtos nos
Ministérios realizadas
pelo proprietario em
parceria com esses
orgaos. Tem clientes
que vem do plano
comprar porque
conheceram a loja por
esses eventos e também
pelos sapatos de danca
que vendemos, sdo
poucas as lojas de
Brasilia que vendem
esses sapatos. Os
homens costumam
comprar em datas
comemorativas, como
o dia das maes, dia dos
namorados e natal.

Mulheres entre 35 e 60
anos, sdo elas que
pagam pelas compras
no dinheiro ou cartdo.
Geralmente vem
sozinha ou com as
amigas. A maioria das
clientes é de
Taguatinga, mas
também vem gente do
plano e de Aguas
Claras, a outra
vendedora te falou das
exposicdes? As clientes
do plano conheceram a
loja por meio dessas
exposicoes... Os
homens também
compram, mas sé em
datas  especiais pra
presentear as
namoradas e maes.

Virias lojas de sapatos
em todo o DF
(concorréncia).

Sapatos de danca como
diferencial.
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As respostas das vendedoras revelam que embora as vendedoras estejam

motivadas, percebe-se que tal motivacdo nédo se refere ao trabalho em si, mas na
recompensa financeira, quando também deveria estar ligada aos objetivos da empresa.
Segundo Marras (2007), a motivacao é o desejo de exercer altos niveis de esforco em
direcdo a determinados objetivos organizacionais, condicionados pela capacidade de
satisfazer objetivos individuais. Colaboradores motivados trabalham felizes e
apresentam melhores resultados financeiros, pois a motivagao tem relagdo direta com o
desempenho. Ele diz que cada pessoa desenvolve forgas motivacionais distintas em
momentos distintos, afetando diretamente a maneira de encarar o trabalho e suas
proprias vidas.

Na questao criatividade, percebe-se a frustragdo das vendedoras que desejam

desenvolver um papel criativo dentro da empresa. Gostariam de contribuir com suas
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ideias, pois acreditam que ha um diferencial na criatividade que possuem. Elas
conseguem enxergar no cotidiano da empresa, pequenas coisas que necessitam de
mudangas e nesse cenario surgem varias ideias. Em contrapartida, ainda nao existe
espaco para que esse lado criativo das colaboradoras seja desenvolvido. De acordo
com Chiavenato (2003), o sucesso da organizacao requer a identificagdo de talentos e
o desenvolvimento de competéncias, na busca de diferenciais criativos e inovadores.
Para tanto, h4 uma necessidade de investir no capital humano da empresa, habilitando-
0, visto que as mudancas basicas estao relacionadas a pessoas, pois a tecnologia de
nada adianta, se ndo houver um quadro apto para trabalha-la.

A falta de treinamento constitui-se como ponto fraco, pois segundo Vergara
(1999), o desenvolvimento de pessoal € importante, pois, por meio do treinamento, o
individuo adquire conhecimentos, desenvolvendo atitudes especificas para o
desempenho de tarefas atuais e futuras propiciando crescimento continuo. Em relacao
a questdo da autonomia citada pela vendedora, Moller (1997) afirma que os
funcionarios devem estar em primeiro plano, para que eles facam o mesmo com o
cliente. O autor ressalta que é necessario que a empresa ofereca oportunidade de
crescimento e desenvolvimento na estrutura hierarquica da empresa, pois a perspectiva

de crescimento alavanca e motiva os colaboradores.

Quadro 19 — Relacao Situacao Encontrada x Situaciao Ideal

SITUACAO NCONTRADA | SITUACAO IDEAL
Rigidez Administrativa Flexibilidade

Normas e Modelos Inovacdo

Enfase na Hierarquia Enfase no trabalho de equipe
Centralizacio de poder Delegacdo e autonomia

Andlise Interna de Marketing
O quadro 20 evidencia as questdes da analise interna de Marketing sobre alguns
pontos da empresa e 0s pontos fortes e fracos de acordo com essas informacgdes. Logo

abaixo do quadro ha uma analise descritiva desse conteudo.

Quadro 20 - Analise de Marketing

Pontos Informacoes Pontos fortes Pontos Fracos




Analisados

Servicos

Segundo as vendedoras, as vendas dos
sapatos e bolsas sdo feitas diretamente
na loja por meio delas. Nado ha
atendimento online e nenhum outro
tipo de atendimento especializado. Ha
o esfor¢o das vendedoras quanto as
vendas, com o objetivo de alcangar
metas e conseguir comissoes e
prémios, mas ndo existe nenhum
treinamento ou cursos que possibilite
a melhora das técnicas de vendas
utilizadas por elas. A loja possui
cadastro de clientes a cerca de trés
meses € ndo realizam o pds-venda
com as clientes.

As vendedoras sdo
esforgadas quanto as
vendas.

Nio ha atendimento
especializado e ndo sdo
oferecidos cursos e
treinamentos para as
vendedoras. Pds-venda nao
é realizado.

PDV

Segundo proprietdrio, o PDV sofreu
modificagcdes ao longo do tempo. No
inicio o espago da loja era considerado
pequeno, por ndo contemplar o0s
objetivos dos proprietarios, que
almejavam um espago maior para
deixar suas clientes mais confortaveis.
Em 2010 esses objetivos foram
alcancados e a loja foi expandida,
gracas a compra de um imdvel que
ficava ao lado da loja. Com a
expansao foi feita uma reforma e hoje
o espaco além de ter ficado amplo,
sofreu modificagdes em toda sua
estrutura. O espago ficou bem
organizado, aconchegante, com vdrias
poltronas organizadas em um unico
lugar para que as clientes possam
experimentar sapatos, o caixa é perto
dos provadores, a vitrine cerca toda a
frente e lateral da loja e a parte central
fica disponivel para os produtos que
estdo em liquidagdo.

Espaco amplo que
proporciona conforto para
as clientes. Divisdo do
espaco de forma que o
ambiente torna-se
harmonioso e vitrine ampla
(chama a atencdo das
consumidoras).

As liquidagdes ndo sdao bem
sinalizadas, as clientes
precisam entrar na loja para
ter acesso aos produtos que
estdo em promocao.

Comunicaciao

Segundo proprietdrio, a loja possui um
site:  www.gigliolly.com.br, foram
distribuidos panfletos na
reinauguracdo da loja, ha dois anos,
pra divulgar um evento que foi
realizado no dia. H4 também um
outdoor na estrutural. E a loja ndo
possui nenhuma participacdo em redes
sociais.

Outdoor no mesmo local ha
algum tempo, contribuindo
com a divulgacdo da loja
por um longo periodo.

A empresa ndo utiliza redes
sociais, ndo possui blog e
também ndo  patrocina
nenhum blog de moda.
Divulga os eventos somente
por meio de panfletos. A
Comunicacdo da loja ¢
escassa, as formas de
divulgacdo s@o simpldrias
em relacdo a concorréncia.
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Através do quadro é possivel observar que os servicos (vendas de sapatos e

bolsas) sao oferecidos somente dentro da loja por meio das vendedoras.

O atendimento especializado é uma estratégia que pode gerar vantagem

by

competitiva em relacdo a concorréncia quando divulgada sua utilizagdo, como foi
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observado anteriormente essas lojas também nao possuem nenhuma especializacao
quanto ao atendimento.

O PDV, ao longo dos anos, sofreu transformac¢des com o intuito de alcancar o
desejo dos proprietarios. Estes almejavam ter um espago amplo para que as clientes
pudessem se sentir a vontade ao transitar pela loja. Esse objetivo foi concluido e hoje o
PDV apresenta um espago amplo, harmonioso, com divisdo satisfatéria, cercado por
vitrines, proporcionando conforto as clientes.

O ponto negativo observado esta na sinalizacdo das promogoes, para que a
cliente as visualize é necessario entrar na loja. Em relagdo a comunicacao, foi verificado
que a loja possui um site onde é possivel obter informacbes sobre a empresa,
localizagao, produtos e promogdes de calgados. Também possui um outdoor no mesmo
local ha algum tempo.

Esses meios de comunicacao contribuem para a divulgacao da loja. Além desses
pontos positivos foram observados alguns negativos: a empresa ainda nao utiliza redes
sociais, ndao possui blog e ndo patrocina nenhum blog de moda. Além disso, quando
promove algum evento somente os divulga por meio de panfletos. Por esses motivos, a
comunicacgao da loja é insuficiente.

Avaliacao da Gestao da Empresa

Ainda considerando o ambiente interno e de acordo com a entrevista realizada
com o proprietario no roteiro em anexo, podemos concluir que:

e A administracédo da loja é familiar, feita pelos préprios proprietarios que possuem
conhecimento superficial em relagdo a aplicagdo do Marketing como forma de
gerar vantagem competitiva na empresa;

¢ Nao ha planejamento quanto as atividades desempenhadas na loja, apenas uma
rotina que é cumprida diariamente;

e (Os proprietarios possuem boas praticas com os fornecedores e nao ha
problemas quanto a logistica, os prazos sdao cumpridos e a loja recebe os
produtos sem atrasos;
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Nao ha treinamento para as colaboradoras, o que pode refletir no atendimento
de um publico considerado exigente;

As vendedoras ndao podem tomar decisdes na auséncia dos donos, gerando
desconforto para as clientes que precisam aguardar para obter respostas. Trata-
se de uma gestao que nao é colaborativa;

A empresa ndo possui misséo, visao e valores;

Os precos dos produtos sédo parecidos com o da concorréncia, essa € uma
estratégia utilizada pelo dono para nao perder clientes pelo fator preco.

De acordo com as informagdes acima foram definidos os pontos fortes e fracos

da gestao da empresa, demonstrados no quadro abaixo:

Quadro 21 — Pontos Fortes x Pontos Fracos — Gestdo da Empresa

Pontos Fortes Pontos Fracos
Boas préticas com os | Administra¢do Familiar
fornecedores; Conhecimento superficial em relagdo ao Marketing;
Virias formas de pagamento; Falta de treinamento para as colaboradoras;
Precos iguais ao da concorréncia A Gestdo nio é colaborativa;
Falta de planejamento.

6 AMBIENTE DO CONSUMIDOR

6.1 A importancia de se conhecer o consumidor

Em se tratando do consumidor, Peter e Olson (2005), argumentam, que para

que se possa conhecé-los, devem ser considerados trés importantes aspectos:

Aspectos afetivos e cognitivos - os afetivos referem-se a respostas mentais
que o consumidor realiza ao ser estimulado em seu ambiente, dizem respeito a
sentimentos (amor ou raiva, satisfacdo ou frustragdo, aborrecimento ou
relaxamento), podendo ser favoraveis ou ndo. Os aspectos cognitivos dizem
respeito a razdo, pensamentos, crengas a respeito de produtos ou marcas, sao
processos e estruturas mentais, a partir de experiéncias do passado, guardadas

na memoria, as quais conduzirdo a uma determinada avaliagédo e decisdo de
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compra. Alguns elementos cognitivos sdo conscientes e outros automaticos,
variando individualmente.

e Aspecto comportamental - diz respeito a acao fisica, que pode ser diretamente
observada e medida. Trata-se do comportamento aberto ou manifesto. O
comportamento leva a agdo de compra, e, portanto, € fundamental para a
estratégia de marketing, deve ser observado, compreendido e influenciado,
levando o consumidor a escolher uma determinada marca ou produto.

e Aspecto ambiental - refere-se a estimulos externos ao consumidor os quais
influenciam sua forma de pensar, sentir e agir; estimulos sociais como cultura,
classe social, grupos de referéncia, familia e formadores de opinido. Aqui sao
incluidos estimulos fisicos como lojas, produtos, propagandas e sinais, que

podem influenciar o pensamento, sentimento e acao do consumidor.

De acordo com os autores, os trés aspectos sao interligados, ou seja, qualquer
um dos aspectos pode ser causa e consequéncia de uma alteracdo em determinado
periodo. Nesse sentido, em relagdo a empresa Gigliolly Calcados, existem
potencialidades e um risco percebido que devem ser levados em consideracgao:

Quadro 22 - Potencialidades x Riscos — Ambiente Consumidor

Potencialidades Riscos

Publico feminino € mais Auséncia de observacdo e
transparente nas emogdoes. pesquisa sobre as clientes.
Ambiente da loja € espagoso e

agradavel

6.2 Publico Alvo

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), determinar o publico-alvo é
provavelmente a parte mais importante dos esforgcos de marketing, uma vez que nao
importa o que seja divulgado, se n&o for direcionado & pessoa certa. E fundamental que
se tenha o0 maximo de detalhes possivel sobre quem é o mercado da empresa. No
minimo, deve-se descrever o cliente. Qual é a faixa etéria, sexo, tamanho da familia,
renda e localizacao geogréafica.

No caso da empresa estudada, foi realizada uma pesquisa em profundidade por
meio de entrevistas (conforme anexos 1 e 2) com as vendedoras e 0 proprietario para

conhecer o perfil do publico da loja, identificou-se que o publico é feminino, sua faixa
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etaria esta entre 35 a 65 anos, residem em Taguatinga, Aguas Claras e Plano Piloto, as
que moram mais longe conheceram a loja por meio das exposi¢des que a loja realiza
em alguns Ministérios, sdo independentes financeiramente e costumam comprar com
frequéncia e seguir tendéncias da moda. O quadro abaixo sintetiza o resultado da

pesquisa.

Quadro 23 - Perfil das clientes tracado pelas vendedoras e proprietario, topicos relevantes

Respostas Vendedora 1 Respostas Vendedora 2

As mulheres de 35 a 65 anos sd3o as que mais | Mulheres entre 35 e 60 anos, sdo elas que
frequentam a loja, elas sdo independentes, pagam pelas | pagam pelas compras no dinheiro ou cartio.
PERFIL DAS aquisi¢des, costumam comprar mais pra si mesmas, | Geralmente vém sozinhas ou com as amigas.
CLIENTES mas também compram pra presentear. Temos clientes | A maioria das clientes é de Taguatinga, mas
aqui de Taguatinga principalmente, mas também temos | também vem gente do Plano e de Aguas
de Aguas Claras e do Plano Piloto. As clientes das | Claras, porque conheceram a loja em uma
outras cidades foram conquistadas em uma exposi¢do | exposi¢cao dos produtos nos Ministérios

de que a loja participou.

Sao clientes sofisticadas, estdo antenadas com a moda e compram com frequéncia, é s6 lancar
Respostas do | uma nova colecdo que elas estdo na loja. Sdo independentes, muitas delas sdo funciondrias
proprietario piiblicas e empresarias. Residem em Taguatinga, Aguas Claras e Plano Piloto. Temos parceria com
alguns Ministérios, e fazemos exposi¢des quando somos convidados; por esse motivo e pelos
sapatos de danca € que temos esse publico do Plano. A procura de sapatos de danca é grande e vem
gente de longe pra comprar.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001, p.28 apud MENDES, 1998 ), o
cliente é uma unidade organizacional que desempenha papel de consumacao de uma
transacao com o profissional de marketing ou com uma entidade. Segundo os autores,
a perspectiva do consumidor deve permitir a empresa responder; como esta deve ser
vista pelos clientes. Para obter essa resposta, as empresas devem identificar os
segmentos de clientes e mercado nos quais desejam competir, tais segmentos
representam as fontes que irdo produzir o componente de receita dos objetivos
financeiros da empresa.

Para Lemos (2001), os clientes sdo exigentes no que se refere a qualidade do
servico prestado pela empresa e sao essenciais a sobrevivéncia desta, pois
representam o fluxo financeiro e o objetivo final da organizacao. No perfil tragado pelos
entrevistados percebe-se que as clientes que decidem pela compra, pois sdo mulheres
independentes e as responsaveis pelo pagamento de suas aquisigoes.
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6.3 Comportamento e Decisao de Compra

De acordo com Kamakura (2011), aprende-se sobre o comportamento do
consumidor pelo comportamento dos outros. O autor relata que hoje ocorre um
fendbmeno chamado “collaborative filtering” (filtragem colaborativa) ja utilizado por

algumas organizacoes. E assim o exemplifica:

Se o consumidor compra um livro no site, a loja diz: “os consumidores que
compraram esse livro também compraram esse, esse e esse”. Dessa forma
estdo tentando entender as preferéncias desse consumidor através das
preferéncias dos outros; relaciona os livros que o cliente comprou com os livros
que outras pessoas compraram, pessoas que tém um padréo de preferéncia
semelhante ao dele. Isso torna possivel estabelecer nichos de preferéncia. E

possivel inclusive formar redes de preferéncias similares. (KAMAKURA, 2011,
p. 1)

Em sua palestra (2011), o autor chamou a atencdo para o perigo de uma
empresa achar que conhece o cliente sé porque tem seus dados. Segundo Kamakura,
a empresa tem os dados, porém nao sabe como o cliente se comporta fora dela: se ele
consome produtos da concorréncia, ou se deixa de gastar dinheiro em determinada
area. Sao informacdes que fazem diferenca nas acdes que a empresa deve tomar para
conquistar novos clientes, bem como manter os fidelizados. Por isso foi conduzida uma
pesquisa para identificar o processo de decisdo de compra.

O Cross-Selling que consiste na pratica de vender produtos adicionais para
clientes existentes € uma estratégia que costuma ser eficaz no alcance do consumidor.
A venda de um item complementar ocorre naturalmente, meio por impulso, meio porque
se encaixa perfeitamente no perfil do cliente e do momento. E com isso o ticket médio e
a lucratividade se multiplicam.
Segundo Expésito (2010):

Vendedores do varejo conhecem este segredo desde tempos
imemoriaveis. O cliente que compra o sofa € 0 mesmo que compra o
tapete e a mesinha. Cross-selling - a pratica de vender produtos
adicionais para clientes existentes - também ndo € um conceito novo na
industria financeira. E evidente que a venda de produtos adicionais para
os clientes atuais, por exemplo um seguro para o0 mesmo household que
possui um cartdao de crédito, pode representar uma grande alavanca de

crescimento dos lucros. E é muito mais econdmico vender para clientes

com quem ja mantemos relagdes, do que cagar novos prospects. Melhor
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ainda, comprova-se que existe uma correlagéo direta entre a longevidade
de uma relagdo cliente-empresa (maior retengdo) e a quantidade de
produtos consumidos.

(EXPOSITO, Flor. Cross Seling: Deseja batatas com seu
hamburguer?. < http://www.sdr.com.br/Ideias003/225.htm>. Acesso em:
20 de Jun de 2012).

De acordo com Blackwell e Miniard e Engel, (2008), a tomada de decisdo de compra
do consumidor, passa por sete estagios; o reconhecimento da necessidade, a busca de
informagdes, a avaliagdo de alternativas na pré-compra, compra, consumo, avaliacao
pbs-consumo e descarte.

E imprescindivel que se leve em conta os diversos papéis de compra, identificando,
dessa forma, quem toma a decisdo de comprar. Segundo a abordagem de Blackwell,
Miniard e Engel (2008), podem-se distinguir cinco papéis assumidos pelos individuos
numa decisao de compra:

¢ Iniciador: pessoa que sugere comprar o produto ou servigo e reune informacgdes

que possam ajudar na decisao.

¢ Influenciador: pessoa cujos pontos de vista influencia na deciséo.

e Decisor: aquele que decide se deve comprar, 0 que comprar, como e onde

comprar.

e Comprador: quem efetua a compra.

e Usuario: pessoa que usa ou consome 0 produto ou servico.

Com o objetivo de compreender o processo de decisdo de compra do
consumidor da empresa, foi realizada uma pesquisa qualitativa, por meio de entrevistas
individuais com seis clientes da loja, (conforme anexo 3). Buscou-se identificar o perfil
das clientes e as etapas descritas por Blackwell, Miniard e Engel (2008), que
influenciam na decisdo de compra do consumidor. O quadro abaixo sintetiza as

declaracdes das clientes entrevistadas.

Quadro 24 - Respostas das Clientes (topicos relevantes levantados durante as entrevistas)

Assuntos Respostas

abordados nas Cliente 01 Cliente 02 Cliente 03 Cliente 04 Cliente 05 Cliente 06
entrevistas

35 anos, casada, 42 anos, casada, | 38 anos, 50 anos, 54 anos, 32 anos, solteira,
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possui ensino possui ensino casada, possui | casada, possui | solteira, possui Pds

Superior. Seu Superior. Seu ensino ensino possui Pds Graduagdo. Seu

rendimento rendimento Superior. Seu Superior. Seu Graduacdo. rendimento

pessoal estd pessoal estd rendimento rendimento Seu pessoal estd entre
Perfil da Cliente | entre R$ entre R$ estd entre R$ pessoal € de rendimento 5.201,00 aR$

5.201,00 aR$ 6.501,00 A RS 5.201,00 aR$ mais de pessoal é de 6.500,00 e mora

6.500,00 e reside | 7.800,00 e 6.500,00 e R$7.800,00 e mais de em Aguas Claras.

em Aguas reside em reside na Asa mora em 7.800,00 e

Claras. Taguatinga. Norte. Aguas Claras. | mora em

Taguatinga.

Geralmente Eu prezo muito | Cole¢des novas | Compro Compro Eu amo sapatos.

compro por pelo bom me motivam a | sapatos sapatos mais Compro todo

impulso. O que atendimento. O | comprar. quando ha ou menos a més e minha

me leva a que mais me Compro necessidade, cada dois motivagao € a

comprar um motiva na sempre que as quando os que | meses, moda, gosto de

sapato € o compra de um vendedoras me | tenho j4 estdo mesmo se eu seguir

design. E o que sapato € o avisam que desgastados. O | ndo estiver tendéncias. O que

mais me chama a | conforto. A chegou algo. A | conforto é precisando. A | mais me chama a

Reconhecimento | atengdo numa vontade de variedade me essencial. O beleza do aten¢@o numa
da Necessidade loja de sapatos é | comprar chama a que mais me sapato me loja € a vitrine,

a vitrine. acontece atencdo em agrada em motiva a mas também
quando vou a uma loja. Faco | umalojaé o compra. O priorizo o bom
loja, dai vejo danca de saldo | atendimento, que mais levo | atendimento,
um modelo que | e por isso gosto de em conta gosto que as
me agrade e compro sapatos | agilidade no numa lojaé a | vendedoras me
levo. de danca. atendimento. vitrine. avisem quando

chega algo que
vou gostar.

Busca de
informacoes e
Avaliacao das

alternativas

Conbheci a loja
através de uma
amiga. Encontro
todas as marcas
que gosto. Gosto
bastante do
ambiente que é
espacgoso e
agraddvel. Os
precos sao
parecidos com o
das outras lojas e
ndo tenho o que
reclamar.
Costumo
comprar a vista e
tenho um
desconto e por
isso considero a
forma de
pagamento
Otima.

Sobre lojas de
calcados, me
informo se
possuem
modelos de
calcados atuais e
isso eu percebo
quando entro na
loja. Levo muito
em consideragcdo
a indicacdo de
amigas, confio

Uma amiga me
indicou a loja.
Nio, ndo indico
outras marcas,
gosto das que
sdo vendidas na
loja. O que mais
me agrada é o
novo espago
depois da
expansio da
loja. O
ambiente
tornou-se
bastante
agraddvel pra
entrar e fazer
compras.

Nio costumo
buscar
informacdes
sobre lojas de
calcados ja faz
algum tempo,
geralmente vou
pela indicacao
de uma amiga,
se encontro
calcados
confortaveis,
fico satisfeita e
viro cliente.

Estava tendo
uma exposicao
dos produtos
da loja no
Ministério
onde trabalho e
foi assim que
conheci a loja.
Quando penso
na loja
visualizo os
sapatos de
danca, aqui em
Brasilia ndao
temos muitas
opg¢oes e na
loja encontro
de varias
marcas. Estou
satisfeita com
as marcas que
encontro na
loja. E ndo
mudaria nada.
Quando busco
informacdes
sobre lojas de
calcados, sdo
sobre as que
vendem
sapatos de
danca, através
de sites de
busca. A

Conbheci a loja
passando na
porta, trabalho
perto dela e
um dia passei
na frente,
gostei e entrei
e ja compro ha
mais de 7
anos. O
melhor da loja
éo
atendimento.
As formas de
pagamento e
precos sao
boas, ndo
tenho o que
reclamar.
Gosto das
marcas que
sdo vendidas e
ndo tenho
sugestoes.
Nao costumo
buscar
informacdes
sobre lojas de
calcados,
quando
preciso, ja sei
onde
encontrar. A
principal fonte

Conbheci por
meio de uma
amiga que um
dia me levou
pra comprar
com ela. A
primeira coisa
que vem a
minha cabeca
sobre a loja é
a variedade
de modelos.
O proprietdrio
fornece um
desconto para
compras a
vista e essa é
aforma de
pagamento
que mais
utilizo e ndo
mudaria. O
atendimento
poderia ser
melhor, as
meninas sao
esforcadas,
mas as vezes
passam uma
impressao de
amadorismo,
nao conhecem
muito bem as
tendéncias.

Uma amiga me
falou muito bem
da loja e resolvi
conhecer. A
primeira coisa
que vem a minha
cabeca ¢ uma
vitrine linda
cheia de
novidades. Estou
de acordo com as
formas de
pagamento e
precos, porque
s30 0S mesmos
que encontro em
outras lojas. A
loja ficou linda
depois que foi
expandida, agora
tem muito
espaco, as
poltronas sao
mais
confortaveis.
Gosto do
atendimento,
porque as
vendedoras sao
muito atenciosas.
Gostaria que
voltassem a
vender Carmin,
gosto dessa
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na opinido delas. vitrine me de indicagdo Busco marca.
convence, s30 minhas informacdes Busco
determina se amigas, mas sobre as lojas | informacdes
entro ou ndo na | acontece que vendem sobre lojas em
loja. bastante de as marcas da sites, redes
passar em minha sociais, pesquiso
frente a uma preferéncia, sobre as marcas
loja, olhar a faco a busca que gosto para
vitrine, gostar | pela pagina chegar as lojas
€ comprar. da marca em que as revendem.
redes sociais. | A vitrine é uma
Considero fonte de
bastante a informacdo
indicagdo de importante pra
amigas sobre mim, pois faz
uma loja. com que eu me
interesse por
algo.
Quando compro (6] bom | Observo o | Atendimento, Preco, Analiso o
sapatos, olho o atendimento € | atendimento, o | preco, atendimento, atendimento e se
design, opreco, | um diferencial, | preco, as | qualidade do localizagao, aloja oferece
a qualidade e a mas vejo outras | formas de | produto, marcas sao sapatos que me
marca. O fator questdes como | pagamento, a | confortoe todos fatores agradam. Preco
decisorio € a preco, conforto, | localizacdo e se | localizacdo da | que nao é um fator
marca, pois ja localizag@o, etc. | tem  modelos | loja, todos influenciam que analiso,
tenho algumas A loja é perto | que me | esses fatores na minha porque se eu
marcas que gosto | da minha casa e | agradem. Saio | contribuem decisdo de gostar de um
e ndo abro méo. isso facilita | da Asa Norte e | para minha compra. O sapato pago caro
Compro mais ou | bastante. vou a | decisdo de fator e ainda saio
menos a cada Compro sapatos | Taguatinga compra, mas o | decisério é ter | satisfeita. O fator
trés meses e a cada dois | especialmente principal fator | as marcas que | principal € me
gasto em média meses e gasto | pelos sapatos | € o conforto gosto na loja. | sentir bem na
Decisao de 1.200,00 na em torno de | de danca, mas | queoproduto | Pago até mais | loja, o ambiente
compra compra de 1.000,00 a|ld encontro | me caro por uma | realmente tem
sapatos. 1.200,00. Se a | tantos modelos | proporciona. marca que que ser
loja ndo fosse | que me | Saiode Aguas | conheco e confortavel,
perto, agradam  que | Claras e vou confio. Gasto | porque costumo
provavelmente compro outros | atéaloja em média experimentar
eu ndo iria até | tipos de | porque acho 1.400,00 e vdrios pares.
ela. sapatos. modelos de compro a Costumo gastar
Costumo gastar | sapatos que cada dois 2.000,00 com
em média | satisfazem a meses. A loja | sapatos todo més.
1.500,00 com | minha é perto da Saio de Aguas
sapatos e | necessidade. minha casa, Claras pra ir até a
compro todo | Compro mas acho que | loja porque gosto

més. O fator de
decisao
principal € o

sapatos a cada
seis meses e
gasto cerca de

se mudasse de
local eu iria
sim para outra

do atendimento,
do espago e das
marcas que

meu interesse | 500,00 em regido desde encontro por 14.
pelo sapato. cada compra. que fosse em
Brasilia.
Eu mudaria o Acho que as Eu gostariade | Estou satisfeita | Gostaria de
uniforme das promocdes ser avisada com os sapatos | receber
Avaliacio Pos meninas, ¢ uma deviam ser mais | quando que comprei catdlogos das
Compra camisetinha tdo sinalizadas, chegassem na loja, até marcas,
sem graga, vocé tem que novidades na hoje ndo poderia ser Acho que loja
poderia ser um entrar pra ver loja. As percebi até enviados poderia fazer
uniforme mais que tem algo vendedoras nenhum pore-mail, $6 | .-ic eventos. B
sofisticado com em liquidacao, costumam defeito, sdo para conferir

a cara da loja.
Estou satisfeita
com a loja, com

pois esses pares
ficam
concentrados no

ligar, mas nao
toda vez que
chega

calcados de
qualidade. Nao
tenho

a colecao
antes mesmo
de ir a loja,

super agraddvel

aqueles coquetéis
de lancamento de
colecdo, acho que
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minhas compras | meio da loja. novidade, s6 nenhuma algumas lojas | é uma forma de
e com o Estou satisfeita | quando lancam | sugestdo de fazem isso e deixar as
atendimento. As | com todas as a coleg@o. mudanga, acho | acho bacana. compras mais
meninas sao compras que fiz | Estou sim que j4 estd Naio, Nunca descontraidas. As
realmente na loja, ndo satisfeita com bom. tive marcas que a
atenciosas e tenho tudo que ja O que me problemas Gigliolly vende
dedicadas. reclamacdes. adquiri na loja, | deixa com nenhum s@o as melhores,
Nunca tive Fico satisfeita as marcas sao extremamente | sapato que nunca tive
nenhum quando realmente satisfeita numa | comprei na nenhum defeito e
problema com encontro bom dignas de loja é loja. o proprietdrio da
nada que atendimento e confianga, agilidade no Fico garantias no caso
comprei na loja, | modelos de nunca tive atendimento, extremamente | de defeito. Outra
nenhum sapato calgados do nenhum pois sempre satisfeita com | sugestdo é que a
com defeitos. meu gosto. problema. estou uma loja loja volte a

Me senti Nunca tive Fico apressada e quando ela vender Carmin.
extremamente nenhum extremamente preciso de possui Fico

satisfeita com problema com satisfeita com certa variedades e extremamente
uma loja que alguma loja que | uma loja dedicacdo da modelos de satisfeita com
apresentou 0s me levasse a quando vendedora sapatos uma loja quando
seguintes insatisfacdo. encontro bom para aproveitar | atuais. ha uma

fatores: atendimento e o tempo curto Ja fiquei preocupagao em
atendimento marcas de naloja. Ja insatisfeita promover o
especializado, sapatos de fiquei quando uma lancamento das
vendedoras bem danca que insatisfeita loja anunciou | colegdes, quanto
treinadas, que confio, € dificil | com que langaria tem data

nao deixavam encontrar lojas | atendimento uma colecdo e | especifica para o
esperando, que tenham as lento. quando langamento,
conforto no duas coisas. cheguei pra gosto de
ambiente e Fiquei conferir, conhecer as
formas de insatisfeita havia mudado | novidades assim
pagamento quando fui mal a data sem que elas saem do
negocidveis. atendida em avisar as forno. J4 fiquei
Fiquei uma loja, a clientes. insatisfeita
insatisfeita uma vendedora quando a

vez quando estava mal vendedora ndo
comprei um humorada. me atendeu de
sapato, o salto forma adequada,
descolou no ndo deu a atengdo
primeiro dia de devida.

uso € nao

efetuaram a

troca, alegando

que o uso foi

incorreto, um

absurdo.

Para facilitar a compreensado dos dados das entrevistas inseridos no quadro, a

analise sera dividida de acordo com cada assunto abordado nas entrevistas.

Perfil das clientes

O quadro demonstra que o perfil tragado nas entrevistas com as clientes é
coerente com as afirmacdes repassadas pelas vendedoras e proprietario nas
entrevistas. Observe o0s resultados no quadro abaixo:
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Quadro 25 - Perfil das Clientes

Idade Estado civil Domicilio Renda Escolaridade
Entre 30 e 60 anos A maioria das | Taguatinga possuem A maioria das clientes
clientes sdo | Aguas Claras renda superior | possuem Ensino Superior
casadas Plano Piloto a R$ | e algumas sdo  Pos-
5.000.000 Graduadas

As clientes entrevistadas tém entre 30 e 60 anos, residem em Taguatinga, Aguas
Claras e Plano Piloto, a maioria possui Ensino Superior, sdo casadas e todas possuem
renda superior a R$ 5.000,00.

Reconhecimento da necessidade

O reconhecimento da necessidade, Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008),
acontece quando o consumidor percebe a diferenga entre o estado desejado das coisas
e o estado real, de tal modo a estimular e ativar o processo de decisdo; assim, quando
se encontra satisfeito com o estado real ou quando o nivel de estado desejado
aumenta, o consumidor tem a percepcdo da existéncia de um problema ou
necessidade, sentindo-se impulsionado ao consumo.

Considerando o reconhecimento da necessidade, as respostas das clientes
revelaram que a vitrine, o atendimento e a variedade de produtos chamam a atencéao
delas para as lojas. Entre as motivagbes relatadas pelas entrevistadas esta a compra
por impulso, pelo conforto que o cal¢cado proporciona, de acordo com a chegada de
novas colegdes, com o objetivo de seguir tendéncias da moda e quando os calgados ja
estdo desgastados e veem nisso a necessidade de comprar novos pares. Observa-se

que uma ida até a loja gera compras que elas nao tinham em mente.
Busca de informacoes e Avaliacao das Alternativas
Blackwell, Miniard e Engel (2008), apontam a busca de informacdo como o

segundo estagio, da decisdo de compra, que representa a motivacdo para situar
conhecimentos armazenado na memoria ou a aquisicao de informacdo do ambiente
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relacionado a satisfacdo da necessidade de compra. Segundo os autores, a busca de
informagdes, divide-se em interna e externa.

Na busca interna, segundo os autores, € um processo de recuperagcdo de
memorias armazenadas acerca de produtos ou servigos com as quais o consumidor
busca solucionar o problema. Na busca externa, o consumidor procura informagdes
com pessoas de confianga, como amigos ou parentes e também pode buscar essas
informagdes na midia, em embalagens ou ainda com vendedores.

Quatro das seis clientes entrevistadas confiam na indicacdo de amigas e
conheceram a loja dessa forma. As outras responderam que souberam da loja
passando pela porta e a outra por meio das exposicboes que a loja participa nos
Ministérios. Geralmente elas ndo pesquisam sobre os precos e optam por uma loja
quando encontram marcas de confiabilidade, ambiente agradavel, espagoso, modelos
de calgcados especificos (sapatos de danga), agilidade/bom atendimento e formas de
pagamento negociaveis.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), a avaliagdo € a maneira pela qual os
consumidores avaliam as alternativas de escolha, e esse processo varia entre as
marcas e caracteristicas que associam ao produto e que sao consideradas importantes
por eles.

Boa parte das entrevistadas relata que levam em consideracédo os elogios das
amigas em relacdo a uma loja, pois as amigas sao suas principais fontes de informacao
e das entrevistadas consideram a vitrine a melhor fonte de informacg&o, por conseguirem
ver antes de entrar na loja se os produtos expostos lhe interessam ou ndo. Outras
buscam informacdes sobre lojas ou marcas por meio de sites e do facebook (rede
social).

A reforma e expanséao realizada na loja foram bastante elogiadas pelas clientes
nas entrevistas. As entrevistadas ressaltaram que o ambiente tornou-se mais agradavel
com a ampliacao, ja a mudanca na decoracao tornou o espac¢o mais harmdnico, onde é

possivel realizar compras com conforto.

Decisao de compra
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Observa-se no quadro que os fatores que mais influenciam as entrevistadas em
suas decisdes de compra, sdo: Bom atendimento, os modelos de sapatos estarem de
acordo com as tendéncias, pre¢o, qualidade do produto, marcas de suas preferéncias,
conforto que a loja e o produto oferecem, modelos de calgados especificos (sapatos de
danca) e localizacdo da loja. Entre esses aspectos, destacam-se alguns como o0s
principais fatores de decisdo: Marcas que ja possuem credibilidade e a confianga das
clientes, bom atendimento na loja, conforto proporcionado pelo calgado e o fato de o
ambiente da loja ser agradavel. Segundo uma das entrevistadas, o fato de ndo se sentir
bem na loja, implica na desisténcia da compra.

Os resultados das entrevistas apontam que todas respondentes compram
sapatos com frequéncia, algumas efetuam esse tipo de compra todo més, outras a cada
dois ou trés meses e a respondente que leva mais tempo para comprar, o faz a cada
seis meses. Quando questionadas sobre o valor gasto mensalmente com a compra de
calcados, os valores variaram entre R$ 500,00 a R$ 2.000,00.

A decisdao de comprar na loja ndo é afetada nem mesmo pela distancia, os
resultados da pesquisa (de acordo com o quadro) apresentaram disposicao das
entrevistadas para ir até a loja mesmo morando ou trabalhando distante da loja.
Percebe-se que a satisfagdo com a loja faz com que as clientes se tornem fiéis e por
isso se deslocam de Aguas Claras e Plano Piloto até Taguatinga.

Avaliacao Pés Compra

Em relagdo a empresa, para que haja uma avaliacdo da satisfagcdo ou
insatisfacdo do consumidor, de acordo com Malhotra (2004), existem varios canais e
métodos, desenvolvidos e em uso por varias organizagdées. O autor aponta a forma
basica nesse processo, a pesquisa de marketing, que segundo o entendimento de
Malhotra (2004), é uma ferramenta adequada, e tem um papel fundamental na
apresentacao de programas de marketing e o sucesso deste. O autor elenca alguns
desses métodos de avaliacdo: Pelo correio, pessoalmente, por telefone, survey pela
Internet, observagao, fontes publicas de informagdes, andlise de grandes bases de
dados, entrevistas analiticas e grupos de referéncia.
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Depois que o produto € comprado, o consumidor avaliara seu desempenho
durante o consumo. Assael (1992) distingue compra de consumo por trés motivos
importantes. Primeiro, o produto pode ser comprado por uma pessoa e consumido por
outra. E bom ressaltar que o consumidor, ndo o comprador, determina a satisfacdo com
o produto. Segundo, a compra depende das expectativas que o consumidor deposita na
marca para que essa satisfaca suas necessidades. O consumo determina se essas
expectativas sdo confirmadas. Terceiro, a avaliacdo pés-compra determina se a marca
€ provavel de ser comprada outra vez. A insatisfacao levara o consumidor a nao efetuar
a compra uma segunda vez. E a comunicagdo boca-a-boca negativa sobre a marca,
levara a uma perda de vendas.

O quadro demonstra que as clientes entrevistadas estdo satisfeitas com as
aquisicdes feitas na loja, consideram que os produtos sdo de boa qualidade e
durabilidade e por esses motivos confiam na marca e na loja por revender produtos que
satisfazem suas necessidades e expectativas.

Apesar de estarem satisfeitas com os produtos revendidos na loja, cinco das
clientes sugeriram algumas mudancgas que poderiam trazer melhorias, de acordo com o
ponto de vista de cada uma. As sugestdes sao:

e Mudangas no uniforme das vendedoras, deixando-o com o estilo da loja;

e As promogdes precisam ser mais sinalizadas, o fato de ficarem isoladas na parte

central da loja, dificulta a visualizagao de quem passa na frente da loja;

e Avisos sobre chegada de novidades na loja, ndo somente na chegada das

colecdes principais, mas sempre que chegar novos produtos;

e Envio de catalogos das colecbes antes dos produtos chegarem a loja;

e Realizacbes de eventos no lancamento de colecoes e até mesmo em datas

comemorativas.

Quando perguntadas sobre o que fazia com que elas voltassem a comprar numa
loja, surgiram alguns pontos que as deixam extremamente satisfeitas e garantem seus
retornos, sao eles: Atendimento especializado, vendedoras ageis, ambiente confortavel,
formas de pagamento negociaveis, modelos de calgados que Ihes agradem, marcas de

sapatos de danc¢a confiaveis e variedades de modelos de calgados.



43

Houve casos de satisfagdo, mas também de insatisfagdo quanto a outras lojas. Duas

das seis entrevistadas, ndo voltaram a loja. Os problemas apontados foram:

¢ Vendedora mal humorada;

e Atendimento lento;

e A colecdo ndo chegou na data prevista e a cliente nao foi avisada, indo até a loja

e ndo encontrando o que esperava;

Produto com defeito e a loja ndo efetuou a troca;

Falta de atencao da vendedora.

Uma empresa precisa identificar seus clientes-alvo com seus respectivos processos

de decisdo, antes mesmo de planejar suas estratégias de marketing. E necesséario o

conhecimento de técnicas mais variadas para influenciar consumidores, tentar entender

de fato, como tomam suas decisdes de compra.

O conhecimento de tal processo, e de suas implicagdes, deve oferecer algumas

ferramentas para o profissional de marketing tomar suas decisdes, tais como

posicionamento do produto e estratégias de propaganda.

Considerando os assuntos abordados nas entrevistas, as respostas das seis

clientes da loja e a analise desses dados, em relacdo a empresa Gigliolly Calcados,

pode-se apontar como potencialidades e riscos 0s seguintes aspectos:

Quadro 26 — Potencialidades x Riscos - Comportamento e Decisdo de Compra

Assuntos abordados na | Potencialidades Riscos

entrevista
Mulheres independentes financeiramente; A idade aponta que sdo clientes
Mulheres com saldrios superiores a RS | exigentes, pois geralmente mulheres
5.000,00; com mais de 30 anos nao sdo indecisas,
A localizagdo da loja n@o impediu que | jisabem o que querem.

Perfil moradoras de outras regides escolhessem a loja;
Compram por impulso;
Compram quando o calgado estd desgastado;
Compram quando novas colecdes sio langadas;
Compram pelo conforto que o calgado

Reconhecimento proporciona;

da necessidade

Compram para acompanhar a moda.

Buscas de informacoes
e avaliacio das alternativas

As amigas influenciam nas decisdes de compra;
Ampliagdo e reforma da loja proporcionou um
ambiente mais confortdvel que agradou as
clientes.

A vitrine é responsdvel pela decisdo de
entrar ou nao na loja;
Utilizam sites de buscas e facebook
(rede social) para buscar informacdes
sobre lojas e marcas.
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Decisao de compra

Compram sapatos com frequéncia;

Gastam com sapatos em média R$ 500 a R$
2.000,00; ao més.

O fato de a Gigliolly localizar-se em
Taguatinga, ndo impede que clientes de outras
regides visitem a loja;

Avaliacdo P6s Compra

Satisfacdo com as marcas encontradas na loja;
Confianca nas marcas e na loja.

Falta de atendimento especializado;
Auséncia de eventos na loja;

Promogdes pouco sinalizadas;

Auséncia de  informagdes  sobre
novidades que ndo sejam lancamento de
colecdes;

Falta de catdlogos elaborados
especialmente para as clientes.

7. ANALISE SWOT

O termo “SWOT’ de acordo com Kotler (2006), € um acrénimo das palavras

Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats que significam respectivamente:

forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

A andlise SWOT é uma ferramenta de gestdo bastante difundida no meio

empresarial para o estudo do ambiente interno e externo da empresa através da

identificacao e analise dos pontos fortes e fracos da organizacao e das oportunidades e

ameacas as quais ela esta exposta.

As pesquisas dos ambientes externos e internos, assim como seus resultados

forneceram subsidios para a realizacdo da SWOT. Considerando as respostas dos

entrevistados e analise dessas informagdes, identificou os seguintes fatores:

Quadro 27 — Analise SWOT

Ambiente Interno

Ambiente Externo

Pontos Fortes/ Potencialidades

Oportunidades

As vendedoras estdo satisfeitas com o trabalho;
As vendedoras sdo motivadas pelas premiacoes.
Esse apego pode ser trabalhado de forma
estratégica;

As vendedoras desejam ter um papel criativo
dentro da empresa, contribuindo com suas idéias;
As vendedoras desejam aprender mais.
Investimento em treinamentos e cursos de
especializacdo em vendas, vitrinismo, etc;

Os sapatos de danca sdo um diferencial perante a
concorréncia.

As vendedoras sdo esfor¢adas quanto as vendas;

Maior parte da populagdo do DF € representada
pelo sexo feminino: 52,19% contra 47,81% do
sexo masculino;

Crescimento populacional: 2,8% aa;

Aumento da populacdo feminina, na faixa etaria de
30 a 60 anos;

A mulher tem maior salario médio;

Vendas no varejo em ascensao;

Ganho das classes C e D;

Mulheres consomem mais e com mais frequéncia;
Preferéncia feminina por lojas préximas ao
trabalho;




Espaco amplo que proporciona conforto para as
clientes. Divisdo do espago de forma que o
ambiente torna-se harmonioso e vitrine ampla
(chama a aten¢@o das consumidoras);

Outdoor no mesmo local hd algum tempo,
contribuindo com a divulgaga@o da loja por um
longo periodo.

Boas praticas com os fornecedores;

Virias formas de pagamento;

Precos iguais ao da concorréncia;

Mulheres independentes financeiramente;
Mulheres com saldrios superiores a R$ 5.000,00;
A localizagdo da loja ndo impediu que moradoras
de outras regides a escolhessem;

Compram por impulso;

Compram quando o calcado esta desgastado;
Compram quando novas colec¢des sao lancadas;
Compram pelo conforto que o cal¢ado
proporciona;

Compram para acompanhar a moda;

As amigas influenciam nas decisdes de compra;
A vitrine € responsdvel pela decisdo de entrar ou
nao na loja;

Ampliagdo e reforma da loja proporcionou um
ambiente mais confortdvel que agradou as clientes.
Utilizam sites de buscas e facebook(rede social)
para buscar informacdes sobre lojas e marcas;
Compram sapatos com frequéncia;

Gastam mensalmente com sapatos em média de R$
500 a R$ 2.000,00;

O fato de a Gigliolly localizar-se em Taguatinga,
ndo impede que clientes de outras regides visitem
aloja;

Satisfacdo com as marcas encontradas na loja;
Confianca nas marcas e na loja.

Crescimento das vendas por meio de cartdes de
créditos;

As mulheres indicam as lojas que gostam;

O consumo cresce com a renda;

Influéncia da moda nos padrdes de consumo;
Bastante frequéncia de lancamentos;

Maior lucratividade com os novos produtos;
Aumento das vendas pela internet;

Aumento do faturamento utilizando esse canal.

Concorrente 1- Boutique Maria Jo

A gigliolly se destaca em relag@o a concorréncia,
pois possui mais tempo de atuagdo no mercado, o
que gera confianga, credibilidade e tradi¢do;

O espaco da Boutique Maria J6 € amplo como o da
Gigliolly, mas € desorganizado;

Nao hé pds-venda;

Utiliza poucos meios de Comunicagao.

Concorrente 2- Estilo Chic Calcados
Menor tempo de atuac¢do no mercado;
Menor espago que as outras lojas;
Utiliza poucos meios de Comunicagao/
divulgacao.

Pontos Fracos/ Riscos

Ameacas

Falta de liberdade das vendedoras para resolverem
assuntos relacionados a loja;

Nao ha espago para que as vendedoras colaborem
com suas ideias;

Naio héa treinamento;

Virias lojas de sapatos em todo o DF
(concorréncia).

Nao ha atendimento especializado e nao sdao
oferecidos cursos e treinamentos para as
vendedoras;

As liquidacdes nao sdao bem sinalizadas, as clientes
precisam entrar na loja para ter acesso aos
produtos que estao em promogao;

A empresa ndo utiliza redes sociais, ndo possui
blog e também ndo patrocina nenhum blog de
moda. Divulga os eventos somente por meio de
panfletos. A comunicacdo da loja deixa a desejar,
as formas de divulgacdo sdo simpldrias em relagao
a concorréncia.

Administracio familiar;

Variedade de lojas no mesmo segmento.
Quantidade de lojas de calcados no DF
(concorréncia).

Baixo capital de giro para acompanhar o mercado.
Falta de confianca no canal e-commerce.

Concorrente 1- Boutique Maria Jo

Divulgacio das promogdes pela vitrine é um
atrativo para as clientes que passam pela porta da
loja;

Cadastro de clientes possui informagdes sobre o
gosto das clientes, o que € facilita conhecer o gosto
de cada uma (Gigliolly ndo faz esses
questionamentos em seus formularios);
Proximidade da concorréncia com a loja (uma
praticamente de frente pra outra).

Concorrente 2- Estilo Chic Calcados
Pesquisa de satisfagdo (pés-venda);
Vitrine utilizada ndo s6 para expor os produtos,
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Conhecimento superficial em relag@o ao mas para divulgar promogdes;

Marketing; Cadastro de clientes mais completo;

Falta de treinamento para as colaboradoras; Utiliza o Facebook para divulgacdo da loja e
A Gestado ndo € colaborativa; também oferece premiacdes na pagina.

Falta de planejamento.

A idade aponta que sdo clientes exigentes, pois
geralmente mulheres com mais de 30 anos nédo sao
indecisas, ja sabem o que querem;

Falta de atendimento especializado;

Auséncia de eventos na loja;

Promocgdes pouco sinalizadas;

Auséncia de informagdes sobre novidades que nao
sejam lancamento de colecdes;

Falta de catdlogos elaborados especialmente para
as clientes.

Em relacédo a analise Swot, verificou-se que as forcas e oportunidade lancadas para
a empresa sao pertinentes, haja vista que o setor de calgados femininos € um setor que

esta em alto crescimento.

8. VANTAGEM COMPETITIVA

Segundo Porter (1998), vantagem competitiva, ou diferencial competitivo, para
um dado segmento de mercado, é a razdo pela qual os clientes escolhem a oferta de
determinada empresa, € ndo a de seus concorrentes, pelo fato de essa oferta ter o que
o cliente busca, sendo uUnica ou melhor que as demais. Isto é, a vantagem competitiva,
€ 0 que faz com que a oferta seja escolhida pelos clientes da empresa e clientes
potenciais, dentre todas as ofertas disponiveis no seu mercado de atuacao.

De acordo com Porter (1998), os empresarios podem contar com dois tipos
basicos de vantagem competitiva: a lideranga no custo e a diferenciacao, esses tipos de
vantagem, juntamente com o ambito competitivo, vao definir os diferentes tipos de
estratégias genéricas para a empresa.

A maior vantagem competitiva que a loja possui hoje sdo os sapatos de danca
com varias opgdes de modelos e marcas. Algumas das marcas sao exclusivas, e por

isso clientes de varias regides se deslocam até a Gigliolly para adquirir seus produtos.
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8.1 Mix de Marketing

O Marketing Mix ou o Composto de Marketing segundo Kotler (2006), constitui-se
no conjunto de ferramentas utilizados pela empresa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo.

O ponto de partida para a identificacdo das variaveis fundamentais que devem
ser analisadas pelo marketing na elaboragdo de suas estratégias, sao os tradicionais
4Ps: Produto, Preco, Promocao e Praca/Ponto de Venda, tragados por Kotler (2006). O
mix de marketing vem sendo aplicado pelas empresas, com o intuito de atender seus
clientes, suprindo suas necessidades e desejos de consumo, e, consequentemente
atingindo as estratégias individuais e organizacionais de modo efetivo.

Produto — Para Kotler (2006), pode ser considerado um objeto fisico ou uma prestacao
de servigco, deve apresentar variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome de
marca, embalagem, tamanhos, servigos, garantias e possibilidade de devolugdo. O
principal servico da loja € a venda de calgados e bolsas, sdo revendidas marcas que
tem credibilidade no mercado, por isso transmitem confianga ao consumidor. Segundo o
proprietario, raramente algum produto apresenta defeitos, mas quando acontece a troca
é efetuada imediatamente e o produto é devolvido para o representante que envia para
a fabrica.

Preco — Segundo Kotler (2006) um dos componentes mais importantes a ser analisado
e determinado em um negdécio. A base para determinar o pregco sao os custos de
producdo, custos administrativos e custos de langamentos do produto no mercado. No
entanto, deve estar de acordo com o valor que as pessoas |lhe aferirdo, uma vez que, é
o mercado quem determina o preco, de acordo com sua percepcao. Kotler (2000),
argumenta que dos componentes de marketing, o preco é o mais flexivel, no entanto,
recomenda as empresas que sigam um posicionamento claro no mercado, onde a
estratégia de precos nao tenha variagbes muito frequentes ou abruptas, ressaltando
que no jogo competitivo, variaveis como prazos, descontos e politica de financiamento
n&o podem ser modificadas.
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O proprietario relatou durante a entrevista que a estratégia de preco utilizada na
empresa consiste em manter os precos parecidos com o da concorréncia em funcao de
competir igualmente e correr menos riscos de perder clientes para o “vizinho”.

Promocao — Segundo Kotler (2006), consiste no lancamento do produto criando um elo
de comunicagdo da empresa com o mercado consumidor, através de divulgacdes na
midia televisiva, outdoors, radios, revistas do segmento, jornais e internet. Envolve,
também, o processo de venda do produto. O proprietario relatou que a maior parte das
promocoes realizadas na loja é de ponta de estoque. A empresa possui um site:

www.gigliolly.com.br, distribuiram panfletos somente na reinauguracdo da loja, ha dois

anos, pra divulgar um evento realizado nesse dia. Possui um outdoor na estrutural e
nao tem participagdo em nenhuma rede social.

Praca - Segundo Kotler (2006), proporciona o contato direto com o cliente pelo ponto
de venda, consiste em cobertura, quantidade, qualidade dos canais de distribuicao,
logistica, pontos de vendas, niveis de estoque, embalagem, transporte, dentre outros
itens que garantem o atendimento adequado do mercado. A loja n&o possui filial e fica
na Comercial Norte em Taguatinga, onde o movimento de pessoas é intenso. O espago
fisico da loja era considerado pequeno tanto para o proprietario como para as clientes,
segundo relatos de ambos durante as entrevistas, o que deixava o ambiente
desorganizado, mas em 2010 o espago foi expandido. Com a expansdo realizou-se
uma reforma que além de ampliar o espago, possibilitou modificacbes em toda sua
estrutura, melhorando de forma significativa a organizagao, tornando-o aconchegante.
As clientes disseram nas entrevistas que aprovaram as modificagbes e que ficaram
satisfeitas com a novidade. A forma como é conduzida a logistica da loja € um
diferencial para os negdcios, pois chegam novidades quase toda semana e isso atrai a
atencao das clientes. Os pedidos sao realizados com fornecedores ou em desfiles com
a prévia das colegbes, com entrega de mercadorias na loja em média a cada 15 dias,
durante o ano todo.
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9. OBJETIVOS DE MARKETING
Os resultados apresentados das pesquisas realizadas nesse trabalho permitiram

que fossem desenvolvidos o0s seguintes objetivos de Marketing:
e Aumento da participagdo de mercado no segmento de sapatos de dancga;
e Aumento do ticket médio de clientes;
e Conquista de novos clientes;

e Fidelizagédo dos clientes.

10. ESTRATEGIAS DE MARKETING
A formulacdo de estratégias de marketing eficazes é de vital importancia para o

alcance dos objetivos de uma organizagao.
Segundo HOOLEY E SAUNDERS (1996 p. 35 apud HERNANDES, 2011):

O estabelecimento de uma estratégia de marketing efetiva comega com uma
avaliagdo detalhada e criativa, tanto das capacidades da empresa, seus pontos
fortes e seus pontos fracos em relagdo a concorréncia, como das oportunidades
e ameagas apresentadas pelo ambiente. Com base nesta andlise, sera
formulada a estratégia central da empresa, identificando-se os objetivos de
marketing e o enfoque mais amplo para atingi-lo.

As pesquisas sobre o ambiente externo, interno e do consumidor deram base
para o desenvolvimento das ferramentas de marketing. Serdo tracadas estratégias de
Marketing de produto/servico e principalmente de promog¢ao do mix de marketing, por
que os resultados das pesquisas apontaram a necessidade de elaboragdo de
estratégias sobretudo nessas duas frentes.

Todas as estratégias foram detalhadas através da matriz 5w2h, que
basicamente, € um checklist das atividades que serdao desenvolvidas com o maximo de
clareza possivel por parte dos colaboradores da empresa. Ele funciona como um
mapeamento destas atividades, onde ficara estabelecido o que sera feito, quem fara o
qué, em qual periodo de tempo, em qual area da empresa e todos os motivos pelos
quais esta atividade deve ser feita. Todas essas informagdes sobre as estratégias e os
custos dessas acOes para a empresa foram colocados em um quadro. Observe os

objetivos e as acoes (estratégias) correspondentes a cada um deles.
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Objetivo 1: Aumento da participacao de mercado no segmento de sapatos de
danca
Estratégias de Promocao

Curso especifico sobre sapatos de danca: As vendedoras deverao participar de um
curso sobre sapatos de danga com o objetivo de personalizar o atendimento para o
publico que se interessa por esse tipo de produto. Esse treinamento devera capacitar
as colaboradoras em relagdo a todas as informagbes pertinentes ao “universo” de
sapatos de danca, desde os tipos existentes no mercado, como 0os mais adequados,

etc.

Quadro 28- Curso especifico sobre sapatos de danca

O que serd feito Curso especifico sobre sapatos de danga.

Por que ser4 feito Com o objetivo de personalizar o atendimento para o publico que se interessa por
esse tipo de produto.

Onde ser4 feito Na empresa s6 danca, uma das marcas de calcados revendidas na loja que oferece
esse tipo de curso.

Quando serd feito 10 de Outubro de 2012

Por quem seré feito Pelas duas vendedoras da loja

Como serd feito Através de curso presencial com duracdo de 8 h/a.

Custo para a empresa 600,00 Reais (o curso custa 300,00 reais por pessoa)

Patrocinio em eventos de danca: Patrocinar eventos de danca para a divulgacao da
loja, com o intuito de chamar a atengdo dos consumidores de sapatos de danca para a
Gigliolly que revende varias marcas nesse segmento. Realizar sorteios nesses eventos
para se aproximar do consumidor € ao mesmo tempo divulgar o produto, reforcando

que estara disponivel na loja.

Quadro 29- Patrocinio em eventos de danca

O que serd feito Patrocinio em eventos de danca
Por que serd feito Com o intuito de conquistar clientes em potencial.
Onde serd feito O 5° Congresso Nacional de Forré e os bailes dangantes serdo os eventos patrocinados,

por serem eventos de danca conhecidos em Brasilia e por alcancarem um grande
publico nesse segmento.

Quando ser4 feito O Congresso Nacional de Forré serd realizado de 16 a 18 de Novembro de 2012 e os
bailes dangantes acontecem toda sexta-feira.

Por quem serd feito Geréncia

Como ser4 feito A loja patrocinard os eventos e realizard sorteios, premiando o publico presente. O

congresso serd patrocinado nos trés dias do evento e os bailes dancantes uma vez por
més. Para a realizacdo do sorteio serdo distribuidos papeis com uma seqiiéncia de
nimeros na entrada para os participantes dos eventos e quem estiver com 0s nimeros
sorteados (o sorteio serd no palco) serd o vencedor. O proprietdrio deverd entrar em
contato com a coordenagdo dos eventos para fechar o patrocinio antecipadamente, o
contato deverd ser feito no dia 2 de Novembro.

Custo para a empresa O Congresso Nacional de Forré receberd 5.000,00 reais de patrocinio. E os Bailes
dangantes receberdo 2.000,00 reais em cada evento patrocinado.
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Parceria com escola de danca: Formar parceria com uma escola de danga, onde a
escola indicaria a loja e vice- versa. Os professores de danca sao referéncias para os
seus alunos e podem influenciar em suas escolhas quanto esse tipo de aquisigao

especifica que sdo os sapatos de dancga.

Quadro 30- Parceria com escolas de danca

O que sera feito Formacao de parceria com uma escola de danca.

Por que serd feito Porque a escola indicard a Gigliolly para os alunos como uma loja que ¢ referéncia em
sapatos de danca, possibilitando a conquista desse puiblico (os alunos da escola). A parceria
serd boa para ambas as partes, pois a escola de danca também serd indicada para todos os
clientes que procuram por sapatos de danca na Gigliolly.

Onde ser4 feito A academia Dance.com que fica localizada na Comercial Norte serd cogitada para essa
parceria, por ser uma empresa que ja estd a mais de dez anos no mercado e por ter
conquistado muitos alunos ao longo desse tempo.

Quando ser4 feito O proprietario entrard em contato com a empresa no dia 15 de Novembro de 2012 para
agendar uma reunido e propor a parceria.

Por quem seré feito Geréncia

Como ser4 feito A parceria sera realizada com um acordo entre as duas partes envolvidas.

Quanto custard para a | SO serd especificado um valor exato quando for feito o contato com a empresa. Mas

empresa primeiramente serdo gastos cerca de 250,00 reais com cartdes de visita.

Coffee-breaks para lancamento das colecoes de sapatos de danca: Evento
destinado apenas para alunos da escola de danca, que conhecerdo em primeira mao
as colecdes de sapatos de danca de todas as marcas revendidas na loja. Esses
eventos serdo realizados nos sabados em justificativa do publico ser composto por
mulheres independentes, que trabalham e nao dispdéem de tempo durante a semana.

Quadro 31- Coffee-breaks para lancamento das colecdes de sapatos de danca

O que serd feito Colffee- Breaks para lancar colecdes de sapatos de danca

Por que ser4 feito Para gerar aproximacdo dos alunos da escola de danga com a loja.

Onde serd feito Na Gigliolly

Quando serd feito Em todos os lancamentos principais das colecdes. Sdo seis por ano.

Por quem serd feito Geréncia e vendedoras.

Como ser4 feito Com a preparacdo da mesa para o Coffee Break, contendo variedades de paes, salgados,

frios, sucos, etc. Serd contratado um garcom para servir as clientes que poderdo conferir
as colegdes nas araras, enquanto sio servidas.

Custo para a empresa Serdo gastos 200,00 reais com os itens da mesa do Coffee Break e 100,00 reais com o
garcom.

Desconto diferenciado para os alunos da escola de danca: Oferecer desconto
diferenciado para os clientes que informarem que foram indicados utilizando como
comprovante a carteirinha ou boleto com a mensalidade paga da escola de danca, para
evitar que outras pessoas participem dessa promocao, trata-se de uma ag¢ao exclusiva.
O desconto sera de 10% e o objetivo é fidelizar esses clientes.



Quadro 32- Desconto diferenciado para os alunos da escola de danca

O que serd feito

Serd dado um desconto de 10% para alunos que comprovarem que fazem aulas na escola
de danca.

Por que serd feito

Com o objetivo de conquistar os alunos da escola de danca.

Onde seri feito

Na Gigliolly

Quando sera feito

O desconto serd vélido enquanto durar a parceria com a escola.

Por quem sera feito

Geréncia e vendedoras.

Como sera feito

Por meio da parceria entre a loja e a escola de danga. Os professores da escola avisardo
aos alunos sobre a oportunidade de comprar um sapato de danca mais barato, através de
um desconto exclusivo oferecido pela Gigliolly.

Custo para a empresa

10% a menos do produto.
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Concurso Cultural: Criagdo de um concurso cultural a cada dois meses no site da loja,

onde os candidatos fardo um cadastro no site (esse cadastro fara parte do banco de

dados da empresa) e enviardo videos de danca e o escolhido levara um prémio

(1.000,00 reais em vale-compras). Esse tipo de estratégia é para incentivar que os

consumidores freqlentem o site, havera o interesse pelos concursos culturais, mas

poderdo também ter acesso a outros conteudos sobre a loja, tais como: produtos,

novidades, etc.

Quadro 33- Concurso Cultural

O que seré feito

Um concurso cultural

Por que ser4 feito

Com o objetivo de atrair a aten¢do do publico para o site da loja.

Onde ser4 feito

No site da Gigliolly

Quando sera feito

O primeiro concurso sera realizado no dia 22 de Novembro de 2012 e os outros a cada dois
meses a contar dessa data.

Por quem seré feito

Geréncia

Como sera feito

Ter4d um link especifico no site para que os participantes efetuem um cadastro (que fara
parte do banco de dados da empresa) e enviem seus videos. As vendedoras avisardo para os
clientes e o concurso também serd divulgado por meio da pagina da empresa no facebook.
O vencedor ganhard 1.000,00 reais em vale-compras na loja que podera ser resgatado até
uma semana depois da divulgacdo de quem venceu o concurso.

Custo para a empresa

1.000,00 reais gastos com o prémio.

Participacao em eventos nos Ministérios: Voltar a participar das feiras que sao

realizadas nos Ministérios, dando destaque para os sapatos de danca, pois a pesquisa

evidenciou que uma das clientes entrevistadas encontrou marcas de sapatos de dancga

nessas feiras e virou cliente da loja. E necessario exibir esses calcados de forma que

chame a atencao das pessoas que circulam pelo evento, como a elaboracdo de

banners com a divulgagdo que naquele stand serdo encontrados varios tipos de

sapatos, inclusive os de danga.

Quadro 34- Participacdo em eventos nos Ministérios

| O que seri feito

| Participag@o em eventos nos Ministérios




Por que serd feito

Para atrair clientes em potencial que residem no Plano Piloto.

Onde seri feito

No Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior e no Ministério da
Cultura, pois o proprietdrio jd participou de feiras nesses érgios.

Quando ser4 feito

De acordo com o calenddrio dos Ministérios que indicardo a data desses eventos.

Por quem sera feito

Geréncia e vendedoras.

Como sera feito

O proprietdrio ji participou desses eventos e as empresas precisam receber um
convite dos Ministérios para participarem. Mas uma vez que recebem o convite,
podem participar das feiras, desde que demonstrem o interesse e levem os
documentos necessdrios no prazo de entrega estabelecido pelos 6rgéos.

Custo para a empresa

O custo é somente com o transporte dos cal¢ados até os Ministérios.
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Vitrine exclusiva de sapatos de danca: Criacao de uma vitrine exclusiva para exibicao
dos sapatos de dancga, colocando em destaque os de danga de saldo. O objetivo €
chamar a atengcdo das pessoas que ao passarem pela porta da loja perceberdo a
disponibilidade desse tipo de cal¢ado.

Quadro 35- Vitrine exclusiva de sapatos de danca

O que sera feito Uma vitrine exclusiva para os sapatos de danca, focando nos sapatos de

dancga de saldo.

Por que ser4 feito Para atrair a atencdo das pessoas que circulam na frente da loja,

informando que serd possivel encontrar esse tipo de sapato na loja.

Onde serd feito Na Gigliolly.

Quando serd feito De forma permanente.

Por quem sera feito Pelas vendedoras.

Como ser4 feito Determinando uma vitrine em especifico para a exibicdo dos sapatos de

danca.

Nenhum custo adicional.

Custo para a empresa

Envio de catalogos de sapatos de danca para clientes especificos: Verificar no
cadastro quais os clientes que costumam comprar sapatos de danca e enviar catalogos
desses sapatos por e-mail, sempre antes dos lancamentos das colecdes. Esses
catalogos serdao enviados em margo, junho, setembro e dezembro, pois esses sdo 0s

meses que chegam os catalogos das principais colegdes.

Quadro 36- Envio de catalogos de sapatos de danca para clientes especificos

O que serd feito

Envio de sapatos de danga para clientes especificos.

Por que serd feito

Com o objetivo de focar nos consumidores de sapatos de danga, motivando-os as
compras com as chegadas dos catdlogos.

Onde sera feito

Os catdlogos serdo recebidos na loja e enviados para os clientes.

Quando sera feito

Em marco, junho, setembro e dezembro.

Por quem sera feito

Pelas vendedoras.

Como sera feito

Os catdlogos serdo enviados por mala direta.

Custo para a empresa

1,35 centavos (taxa cobrada pelos correios pelo envio de uma encomenda com o peso
de até 200 gramas) por envio de um catalogo pelos Correios. Para calcular o valor
exato é necessdrio saber quantas clientes de sapatos de danga estdo registradas no
banco de dados da empresa.
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Reuni6es mensais com as vendedoras: Os proprietarios realizarao reunides mensais

com as vendedoras, para discutir assuntos pertinentes a loja. E importante que haja

espaco para que as vendedoras déem suas opinides e contribuicées, pois elas

conhecem as clientes e podem colaborar de forma positiva com a empresa. A boa

comunicacao entre as colaboradoras e proprietarios facilita o desenvolvimento das

atividades de ambos e também a identificacdo de erros e acertos no dia a dia da loja.

Quadro 37- Reunioes mensais com as vendedoras

O que seré feito

Os proprietdrios fardo reunides mensais com as colaboradoras.

Por que serd feito

Para preservar a boa comunicagio entre os setores e com o intuito das vendedoras
terem espacgo para emitir suas opinioes.

Onde seri feito

Na sala dos proprietdrios.

Quando ser4 feito

Mensalmente

Por quem sera feito

Pela geréncia (proprietarios)

Como sera feito

Atraves de um prévio roteiro feito pelos proprietdrios sobre os assuntos abordados
na reunido e com o espagco para as vendedoras abordarem assuntos de seus
interesses, assim como suas opinides e contribuicdes.

Custo para a empresa

Sem custos adicionais.

PremiacGes para as vendedoras: Investir mais em premiacdes, pois, como foi

observado nas entrevistas realizadas com as vendedoras, os prémios estimulam as

vendas. Dentre essas premiacdes serdo oferecidos jantares, passagens aéreas,

eletrodomésticos e vale-presentes para a colaboradora que conseguir alcancar as

metas necessarias. Cada meta tera uma pontuagdo que correspondera a cada prémio.

As pontuacgdes serdao de acordo com o aumento do ticket médio pela vendedora no seu

turno de trabalho.

Quadro 38- Premiacoes para as vendedoras

O que sera feito

Premiagdes para as vendedoras.

Por que ser4 feito

Com o objetivo de incentivar as vendedoras a venderem mais.

Onde ser4 feito

Na prépria empresa.

Quando sera feito

Mensalmente.

Por quem sera feito

Pela geréncia.

Como sera feito

Por meio de pontuagdes que corresponderd a cada prémio diferente, desde jantares até
passagens aéreas. As pontuagOes serdo determinadas de acordo com o aumento do
ticket médio pela vendedora no seu turno de trabalho.

Custo para a empresa

Até 150,00 reais com jantares;
Até 450,00 reais com passagens aéreas;
Até 280,00 reais com eletrodomésticos;
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| E até 300,00 reais com vale-presentes. |

Bonus em dinheiro para cada idéia aprovada: Todas as sugestdes das vendedoras
que forem aprovadas serdo premiadas por meio de um bonus salarial. E um estimulo

para que as vendedoras continuem contribuindo com suas idéias.

Quadro 39- Bonus em dinheiro para cada idéia aprovada

O que seré feito Bonus em dinheiro para cada idéia das vendedoras que for aprovada.

Por que serd feito Com o objetivo de motivar as vendedoras a contribuir com suas idéias, a dar sugestdes para
a empresa.

Onde serd feito Na Gigliolly

Quando serd feito Durante as reunides mensais entre vendedoras e proprietarios.

Por quem sera feito Geréncia

Como ser4 feito As idéias serdo apresentadas durante as reunides mensais entre Os proprietdrios e as
vendedoras. As vendedoras falardo sobre as sugestdes e caso sejam aprovadas haverd um
bonus em dinheiro que serd definido pelos proprietérios, de acordo com a relevancia da
idéia.

Custo para a empresa | O valor serd determinado pelos proprietérios.

Estratégias de Promocéo

Curso especifico sobre sapatos, moda e tendéncias: As vendedoras deverao fazer
um curso sobre os tipos de sapatos disponiveis no mercado, as tendéncias de cada
estacao e outras informagdes que contribuam no conhecimento dos produtos que elas
vendem na loja. E importante que o atendimento seja especializado, pois o atendimento

é destinado a um publico exigente.

Quadro 40- Curso especifico sobre sapatos, moda e tendéncias

O que serd feito Curso especifico sobre sapatos, moda e tendéncias.

Por que serd feito Para personalizar o atendimento das vendedoras e assim melhorar o contato com as
clientes.

Onde ser4 feito Online através do site enmoda.com.br. Trata-se de uma escola de empreendedores que
oferece vdrios cursos profissionalizantes.

Quando ser4 feito Dia 04 de Janeiro de 2012 e terdo até o dia 04 de Marco de 2013.

Por quem sera feito Pelas vendedoras.

Como ser4 feito O curso tem 32 horas de duragdo e tem que ser concluido em até 2 meses e as vendedoras
terdo 15 dias para realizar o trabalho final depois da conclusdo das aulas.

Custo para a empresa 690,00 reais por vendedora.
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Treinamento sobre técnicas de vendas: As vendedoras sao treinadas somente pelos
proprietarios. O ideal é que sejam treinadas por um profissional adequado que as
oriente sobre técnicas de vendas existentes no mercado, de acordo com o perfil das

clientes da Gigliolly.

Quadro 41- Treinamento sobre técnicas de vendas

O que sera feito Treinamento sobre técnicas de vendas.

Por que ser4 feito Com o objetivo de profissionalizar as vendedoras na area de vendas, tornando-as aptas para
desempenhar suas fun¢des com mais seguranga.

Onde serd feito No SENAC de Taguatinga.

Quando sera feito De 15 a 19 de Fevereiro de 2012. Das 8:00 as 12:00 horas.

Por quem sera feito | Pelas vendedoras

Como ser4 feito Sera feito na prépria instituicdo que oferecera o material didatico necessario, aulas tedricas e
praticas e certificado no final do curso.

Custo para empresa | 25,00 reais por vendedora (valor menor que o do mercado, trata-se de convénio firmado
entre o sindvarejista e 0 SENAC)

Mudanca no Layout da loja: As promogdes ficam no interior da loja, especificamente
na parte central e quem passa pela porta ndo tem acesso a essa informagédo. Esse
layout sofrera uma mudanca e os calcados em promogao passam a ter uma parte em
destaque na vitrine, sinalizadas por meio de adesivos coloridos em tamanho grande

que serao colados nesse espago para despertar a atencao das clientes.

Quadro 42- Mudanca no Layout da loja

O que serd feito Mudanga no layout da loja.

Por que serd feito Para as promocgdes ficarem melhor visualizadas.

Onde ser4 feito No interior da loja.

Quando serd feito Dia 05 de Novembro de 2012

Por quem sera feito Pelas vendedoras.

Como ser4 feito Os calcados em promog¢ao serdo remanejados para uma parte exclusiva da vitrine e serao
colocados adesivos em tamanho grande e coloridos com o objetivo de sinalizar melhor
essas promocdes, despertando a ateng@o das clientes.

Custo para a empresa | Sem custos adicionais.

Compre um sapato de danca e ganhe desconto em um par de calcados de outro
tipo: Trata-se de uma promogdo para incentivar que as clientes fagcam outras

aquisicdes. E vélida para qualquer sapato de danca. O desconto sera de 15% e tera
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validades somente em Fevereiro e Marco, pois de acordo com o proprietario, sdo 0s
meses em que as vendas costuma cair. Essas promocao serd sinalizada na vitrine por
meio de adesivos grandes e coloridos e através de trés dias de panfletagem na
Comercial Norte, Taguatinga Centro e Taguatinga Sul, regido onde a loja fica

localizada.

Quadro 43- Compre um sapato de danca e ganhe desconto em um par de calcados de outro tipo

O que serd feito Promocdo para os clientes que na compra de um sapato de danca terdo desconto em um
calcado de outro tipo.

Por que serd feito Com o objetivo de incentivar a compra de outros tipos de sapatos.

Onde ser4 feito Na loja

Quando ser4 feito Em Fevereiro e Marco de 2013

Por quem serd feito | Pela geréncia

Como ser4 feito A promocgdo sera sinalizada na loja por meio de adesivos coloridos e grandes colados na
vitrine e externamente por meio de panfletos na regido de Taguatinga.

Custo para a | Em média 300,00 reais com a fabricac¢ao dos panfletos e 80,00 reais com cada pessoa que ird

empresa panfletar (3 pessoas).

E-mail Marketing para divulgacao das colecoes: Envio de e-mail Marketing
divulgando a chegada de uma nova colecao, especificando a data que estara disponivel
na loja.

Quadro 44- E-mail Marketing para divulgacio das colecoes

O que serd feito Envio de e-mail marketing para divulgar a chegada de uma nova cole¢@o na loja.

Por que serd feito Para incentivar que os clientes vdo até a loja para conhecer a colecdo, surgindo a
oportunidade de compras.

Onde serd feito Na empresa

Quando ser4 feito Em marc¢o, Junho, Setembro e Dezembro, por serem os meses que costumam chegar as
principais colecdes na loja.

Por quem sera feito Pela geréncia

Como ser4 feito Através de um convite enviado para o e-mail das clientes encontrados no cadastro,
avisando sobre a data que a colecdo chega na loja e convidando-as para ir conhecer as
novidades.

Custo para a empresa Sem custos adicionais.

Promocoes em datas comemorativas: Realizacdo de promogdes em datas
comemorativas para se equiparar a concorréncia que trabalha com esse tipo de agéao.
Os precos devem ser diferenciados, oferecendo descontos um pouco maiores que o
concorrente. Essa promogéao é vélida somente para o dia das mées, dos namorados e
Natal que s&o os meses que a concorréncia utiliza a mesma estratégia e a Gigliolly n&o.
A loja sera decorada de acordo com a data e as promogdes serdo sinalizadas por meio

de adesivos colados nas vitrines em tamanho grande e coloridos para chamar a
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atencéo de todos que passam pela loja e divulgada na regidao de Taguatinga por meio
de panfletagem.

Quadro 45- Promocoes em datas comemorativas

O que sera feito Promogdes em datas comemorativas.

Por que serd feito Para concorrer igualmente com a concorréncia.

Onde serd feito Na loja

Quando sera feito No periodo do dias das mae, dias dos namorados e natal.

Por quem sera feito Pela geréncia

Como ser4 feito A loja serd decorada de acordo com a data comemorada e as promogdes serdo sinalizadas
através da vitrine e divulgadas externamente por meio de panfletagem na regido de
Taguatinga.

Custo para a empresa | Em média 300,00 reais com a fabrica¢do dos panfletos e 80,00 reais com cada pessoa que
ird panfletar (6 pessoas).

Objetivo 3: Conquista de novos Clientes
Estratégia de Produto/ Servico

Curso de vitrinismo: As vendedoras deverdo fazer um curso de vitrinismo, pois como
foi observado na pesquisa com as clientes da loja, a vitrine é algo importante e que
pode até decidir uma compra. A vitrine deve “encantar” a cliente que passa na frente da
loja e um curso especifico orientard sobre as técnicas de como utilizar esse espago da

forma mais adequada.

Quadro 46- Curso de vitrinismo

O que serd feito Curso de vitrinismo

Por que serd feito Para que as vendedoras aprendam estratégias que possam utilizar na vitrine da loja de
forma que seja a mais harmonica e interessante a ponto de chamar a atengdo das
pessoas que passam em frente a loja.

Onde serd feito Pelo site amcursosonline.com.br. Trata-se da Instituicdio Amanda Marques
treinamentos e cursos online, atua no mercado desde 2008.

Quando ser4 feito As vendedoras fardo a inscricio e terdo um més para conclusao do curso.

Por quem sera feito Pelas vendedoras

Como ser4 feito O curso ficard a disposi¢do das vendedoras por um periodo de um més a partir da
finalizacdo da matricula. A carga hordria é de 36 h/a.

Custo para a empresa O investimento serd de 216.65 reais por vendedora.

Implantacao de CRM: Implantar o CRM com o objetivo de obter o maximo de
informagdes sobre as clientes. Todas as atividades com o cliente serdo registradas de

uma forma padronizada, independente da forma de contato como: email, redes sociais,
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contatos telefénicos e outras atividades ou informagdes sobre o cliente. Isso tudo
depois é analisado e se torna fonte para relatorios gerenciais. Essas informacoes
possibilitam a definicdo de futuras estratégias e facilitam a conquista do cliente, pois
dessa forma é possivel compreendé-lo. Para essa implantacdo é necessario pesquisar
sobre um software de CRM que seja reconhecido no mercado, a ferramenta utilizada
deve apresentar boa qualidade e ser facil de ser manuseada para facilitar a gestdo de

todas as atividades.

Quadro 47- Implantacio de CRM

O que serd feito Implantacdo de CRM na empresa

Por que ser4 feito Objetivando conhecer as clientes profundamente para tragar estratégias para a loja através
dessas informagoes.

Onde ser4 feito Na empresa.

Quando serd feito A partir de Janeiro de 2013

Por quem serd feito Por uma empresa do ramo de softwares de CRM que serd pesquisada e orcada.

Como ser4 feito Por meio de um software onde serdo registradas varias atividade com o cliente, tracando o
seu perfil, suas necessidades, seus gostos, etc.

Custo para a empresa | Nado é possivel especificar valor exato, pois a empresa de software ainda ndo foi
contratada.

Estratégia de Promocéao

Utilizar Adwords para divulgar a loja: Anunciar no Google através do sistema de
publicidade CPC (custo por clique), utilizando a palavra-chave “calcados femininos”. O
uso de palavras-chaves tem gerado um retorno positivo para as empresas, pois 0 site
de buscas Google é acessado por uma quantidade gigantesca de pessoas, ou seja, a

7

visualizacdo € enorme. Segundo o site Wikipédia (2012), o valor do andncio €
calculado:

No AdWords vocé define o CPC Maximo que deseja pagar por uma visita
gerada pela palavra-chave, porém o CPC Real é definido como R$ 0,01 (um
centavo) (€ 0,01) acima do minimo necessario para manter a posigcdo do seu
anuncio. Mas se vocé, por exemplo, definiu 0 CPC maximo para a palavra
"brinquedos educativos" como R$ 0,40 (€ 0,15) e o préximo anunciante definiu
como R$ 0,20 (€ 0,08), ndo necessariamente vocé vai pagar R$ 0,21. O Google
AdWords vai calcular quanto vocé deve pagar a partir de um calculo feito em
cima do lance de cada anunciante atrelado ao Indice de Qualidade de cada um
dos anuncios. O resultado deste calculo define a posicao de cada anuncio € o
valor a ser pago por cada anunciante. Existe também a possibilidade de se
optar por pagar pelo CPC Médio ao invés do CPC Maximo padrao. (site:
http://pt.wikipedia.org/wiki/AdWords)
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Quadro 48- Utilizar Adwords para divulgar a loja

O que serd feito Aniincio por meio de Adwords no site de buscas Google.

Por que ser4 feito Para que durante as pesquisas sobre “calgados femininos” a empresa seja divulgada no
site de buscas Google.

Onde serd feito No site de buscas Google.

Quando serd feito A partir de Dezembro de 2012

Por quem serd feito Geréncia

Como ser4 feito A empresa definird o valor pago pela palavra-chave e o Google far o cdlculo do valor
do CPC real a ser pago por cada anunciante.

Custo para a empresa Esse valor serd calculado pela empresa anunciante, portanto ndo serd possivel definir
nesse momento o custo exato desse anuncio.

Atualizacao do Site: Esse meio € muito utilizado para divulgacdo de um negécio, nota-
se que as pessoas tém o habito de procurar o site da empresa quando desejam obter
alguma informacao sobre a prdpria, por isso 0 ideal € que esse espago seja 0 mais
organizado e com o maximo de informacfes possiveis sobre a loja, seus produtos,
entre outras informacdes. O site foi observado e recomenda-se a atualizagdo do site
com look book de todas as marcas revendidas e também com uma &rea especifica para

sugestdes e reclamacdes sobre a loja, pois atualmente ndo ha esse conteudo no site.

Quadro 49- Atualizacio do site

O que serd feito Atualizagdo do site

Por que ser4 feito Porque o site de uma empresa é o seu cartdo de visitas. O conteido do site estd
desatualizado e as clientes ndo encontram as cole¢des de todas as marcas disponiveis. O
site deve ser o mais completo para que as clientes encontrem todas as informagdes que
desejarem nesse espaco.

Onde ser4 feito No site da empresa.

Quando serd feito Dia 25 de Novembro de 2012

Por quem seré feito Geréncia

Como ser4 feito Serd criado um link com os sites das marcas revendidas na loja para a apresentacao dos

look books de cada uma. Também serd criado dentro do site um espago para sugestdes e
reclamacdes onde todas as clientes serdo respondidas.

Custo para a empresa | O proprietario da loja atualiza todos os dados do site, portanto ndo haverd custos adicionais.

Parceria com blog de moda: Os blogs de moda estdo ganhando cada vez mais
espaco e as it -girls responsaveis pelo conteudo ditam moda. Seria interessante a
formagéo de uma parceria com o blog brasiliense salada de paeté, que apesar de ter
pouco tempo no mercado (menos de um ano) esta sendo cada dia mais elogiado nas
redes sociais e indica lojas que as leitoras deveriam visita. Essa parceria reforgaria a

divulgagédo da loja, principalmente em relagdo ao publico feminino que € o maior
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responsavel pela audiéncia de um blog voltado para moda. O blog divulgaria looks com

sapatos encontrados na Gigliolly, eventos realizados na loja e até promogoes.

Quadro 50- Parceria com blog de moda

O que serd feito Patrocinar o blog com o objetivo de formar uma parceria. Dessa forma, a loja seria
divulgada e indicada pelo blog brasiliense salada de paeté.

Por que ser4 feito Porque o publico feminino se interessa por blogs e as escritoras sdo referéncias para
suas leitoras.

Onde serd feito No blog salada de paeté.

Quando serd feito O contato com o blog serd agendado para o dia 10 de dezembro de 2012.

Por quem sera feito Proprietério

Como ser4 feito Serd feito um contato no dia 1 de Outubro para agendar uma reunido com as
responsdveis pelo blog para o dia 10 de Outubro. Nesse encontro a loja demonstrard o
interesse em patrocinar o blog e serfio acordadas as formas como a loja serd divulgada.

Custo para a empresa O valor ainda serd discutido entre as partes interessadas.

Criacao de pagina no Facebook: A concorréncia ja utiliza o facebook como
ferrramenta de divulgagéo, além disso, algumas clientes disseram nas entrevistas que
costumam acessar paginas de empresas nessa rede social. Serdo divulgados fotos dos
calcados, divulgacao de brindes e a pagina sera lancada com o sorteio de um calgcado e
uma bolsa quando a empresa alcancar o numero de mil “curtidas” e
“‘compartilhamentos” dos usuarios. 380 pessoas curtiram a pagina que a concorréncia
possui nessa rede social. O objetivo é conseguir alcangcar um numero maior para ter

mais visualizagdes que a concorréncia.

Quadro 51- Criacdo de pagina no Facebook

O que serd feito Criagdo de pagina do Facebook

Por que serd feito Por ser uma ferramenta que evidencia a empresa através da possibilidade do acesso de
varios usudrios a pagina. E uma das concorrente ja utiliza essa estratégia e é preciso
aderir para que a concorréncia ndo tenha vantagem competitiva.

Onde serd feito Na rede social facebook

Quando ser4 feito A criagdo da pagina deve ser executada até dezembro de 2012

Por quem serd feito Geréncia

Como ser4 feito Sera criada uma pégina no facebook e inseridos dlbuns de fotos com as colegdes de

cada marca revendida na loja, informacdes de contato da loja e a divulgacdo do sorteio
de um par de sapatos e uma bolsa. Para isso, as pessoas terdo que curtir a pigina e
compartilhd-la também, quando a pdgina atingir “mil curtidas” e compartilhamentos o
sorteio serd realizado através de um software apropriado.

Custo para a empresa A criacdo da pigina na rede social é gratuita.
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Traga uma amiga e ganhe desconto nas suas compras: Essa promocao sera
divulgada por meio de e-mail marketing para as clientes atuais, que irdo receber 15%
desconto pela indicacdo de amigas como novas clientes. O resultado das entrevistas
com as clientes da loja demonstraram que a indica¢cdo de uma amiga é importante e um

dos fatores decisivos na escolha de uma loja de sapatos.

Quadro 52- Traga uma amiga e ganhe desconto nas suas compras

O que serd feito Desconto para clientes que indicarem uma amiga como nova cliente.

Por que ser4 feito Porque as entrevistas com as clientes da loja apontaram que as amigas influenciam em
suas decisdes de compra, por isso essa estratégia é promissora.

Onde ser4 feito Na Gigliolly

Quando ser4 feito A partir de Novembro, suspensa em Dezembro, pois terd a promog¢do de Natal. E volta

em Janeiro e fica disponivel até Abril para nao afetar a promocdo do dias das made em
Maio, retornando em Julho para ndo afetar a promog¢ao do dia dos namorados em

Junho.
Por quem seré feito Pela geréncia
Como ser4 feito O cadastro de clientes serd utilizado para buscar o e-mail das clientes. Um texto sera

elaborado com as informagdes sobre essa promog¢do e enviado para todas as clientes
encontradas no banco de dados da empresa.

Custo para a empresa Nenhum custo adicional.

Obijetivo 4: Fidelizacao dos clientes
Estratégias de Promocéo

Contratacao de uma consultora de moda: A consultora de moda € uma profissional
que entende tudo sobre o “universo” de tendéncias, o que é correto e errado usar, 0
que combina com o estilo de cada pessoa, etc. A contratagdo desse servigco
especializado faria com que a cliente se sentisse especial, pois sdo poucas as lojas que
oferecem esse tipo de servigco. Como os custos com uma profissional desse porte
podem ser elevados, o0 servigo seria disponibilizado uma vez por més e somente as

clientes mais antigas teriam acesso, o convite serd feito por telefone.

Quadro 53- Contratacio de uma consultora de moda

O que serd feito Contratacdo de uma consultora de moda

Por que ser4 feito Para que as clientes antigas sintam que s@o especiais para a empresa, pois somente
algumas clientes terdo acesso a essa consultoria.

Onde ser4 feito Na Gigliolly

Quando sera feito Dia 17 de Novembro.

Por quem sera feito Pela consultora que ainda serd contratada.

Como ser4 feito As clientes identificadas no cadastro da loja serdo avisadas por telefone e a
consultoria serd na loja apds o expediente, as 18h30min. Serd nesse hordrio por
tratar-se de um evento exclusivo que s6 algumas clientes terdo acesso.

Custo para a empresa S6 sera possivel especificar o prego desse servigo, apds a contratagdo da
profissional.
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Cartao fidelidade para clientes antigas: Sera destinado apenas as clientes mais
antigas da loja, identificada através do cadastro de clientes. Esse cartdo sera VIP e
oferecerd um desconto de 10% em todas as compras que a cliente estiver com o

cartao.

Quadro 54- Cartao fidelidade para clientes antigas

O que seré feito

Cartao de fidelidade para clientes antigas

Por que serd feito

Com o objetivo de demonstrar que a loja valoriza as clientes que sdo fiéis.

Onde ser4 feito

Na Gigliolly

Quando sera feito

Em dezembro de 2012

Por quem sera feito

Por uma empresa contratada para confeccionar os cartoes

Como sera feito

Os cartdes serdo confeccionados por uma empresa terceirizada e as clientes receberdao
em casa, enviados através de mala direta. Dentro do envelope estard um cartdo e uma
carta digitada pelo proprietario falando sobre a importancia da cliente, agradecendo sua
fidelidade e dizendo que o mimo € um presente da loja.

Custo para a empresa

Os Correios cobram 0,57 centavos pelo envio de mala direta para encomendas que
tenham até 20 gramas de peso. Serd cerca de 0,57 centavos por cartdo enviado. E terd o
valor da confec¢do dos cartdes, mas esse sO serd acertado quando a empresa for
escolhida para prestar esse servigo.

Coquetel exclusivo para pré-lancamento de colecoes: Trata-se de um evento Vip
para langar novas cole¢des de forma antecipada, somente para as clientes que sao fieis
e realizam suas compras na loja com freqiiéncia. Elas serdo avisadas por telefone com

antecedéncia e o convite sera personificado com o nome de cada cliente e enviado por

mala direta. As clientes poderdo convidar duas amigas para ir no evento.

Quadro 55- Coquetel exclusivo para pré-lancamento de colecoes

O que sera feito

Coquetel exclusivo para pré-lancamento de colecoes.

Por que serd feito

Para reforgar que as clientes fiéis a loja sdo VIPS e terdo um tratamento diferenciado na
loja. E uma forma da loja demonstrar que ela € especial.

Onde seri feito

Na Gigliolly

Quando ser4 feito

Serdo quatro pré-lancamentos nos meses de Marco, Junho, Setembro e Dezembro.

Por quem sera feito

Vendedoras e geréncia

Como sera feito

Serd contratada uma empresa para fazer os coquetéis e aperitivos e dois gargons para
servir as convidadas. As clientes serdo avisadas previamente por telefone, mas
receberdo convites personalizados em suas residéncias.

Custo para a empresa

Os gastos s6 poderdo ser calculados quando a empresa responsdvel pelos coquetéis e
aperitivos for contratada, assim como os garcons, a confec¢io e o envio dos convites
por mala direta.

Desconto especial para aniversariantes: As aniversariantes receberdo cartbes de

aniversario desejando felicitacbes e o bénus de um desconto especial de 20% para
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compras realizadas nesse dia. Os cartdes serdo enviados por e-mail (disponivel no
cadastro de clientes) e mala direta. Além disso, a cliente recebera um brinde no

momento da compra.

Quadro 56- Desconto especial para aniversariantes

O que serd feito Desconto especial para aniversariantes

Por que ser4 feito Com o objetivo de mostrar para as clientes que a loja lembrou dessa data importante
que € o aniversario e por isso preparou um desconto especial e um brinde como forma
de presented-la.

Onde ser4 feito Na Gigliolly

Quando sera feito No dia do aniversario de cada cliente

Por quem sera feito Pela geréncia

Como ser4 feito Os cartdes de aniversdrio serdo enviados por e-mail e mala direta. O desconto sera
valido somente para o dia do aniversario da cliente.

Custo para a empresa Serdo gastos somente com o envio do cartdo de aniversario pelos Correios.

Sorteios exclusivos para clientes antigas: Sorteio de convites para eventos como
SPFW e Parkfashion (incluindo passagens de ida e volta para o evento), estadias em
hotéis, final de semana em um resort ou hotel fazenda, etc. Concorrerao somente as
clientes que realizam compras todo més na loja. Esses sorteios acontecerao trés vezes

no ano.

Quadro 57- Sorteios exclusivos para clientes antigas

O que serd feito Sorteios exclusivos para clientes antigas

Por que ser4 feito O propésito € novamente demonstrar que a cliente fiel a loja é vista como importante e
merece ter tratamento VIP, sdo a¢des para demonstrar que a loja valoriza as clientes fieis.

Onde serd feito Na loja e o resultado do sorteio serd enviado por e-mail com print do resultado
apresentado no software.

Quando ser4 feito O primeiro sorteio serd realizado em Dezembro, perto do Natal como forma de presentear
as clientes nessa data.

Por quem sera feito Pela geréncia

Como ser4 feito Serdo distribuidas senhas eletrdnicas (com uma combinacdo aleatéria de nimeros) para
as clientes por e-mail e o sorteio serd feito por um software em datas agendadas, a
combinacdo sorteada levard o prémio. O sorteio serd realizado cinco vezes ao ano, de
acordo com a preferéncia do proprietdrio.

Custo para a empresa | Existem software gratuitos disponiveis na internet.

Kits personalizados da loja para clientes exclusivas: Somente para clientes que
compram na loja hd mais de um ano. Esses kits terdo o nome de cada cliente na
embalagem que sera uma caixinha de madeira personificada com a logo da loja,
contendo mini chaveiro, bloco de notas, caneta e um descanso para celular em forma

de sapato, todos os mimos terdo a logomarca da Gigliolly.



Quadro 58- Kits personalizados da loja para clientes exclusivas

O que serd feito

Kits personalizados da loja para clientes exclusivas

Por que serd feito

Novamente com a idéia de manter essas clientes fidelizadas.

Onde sera feito

Os Kkits serdo distribuidos na loja

Quando ser4 feito

Sempre que as clientes completarem um ano de compras assiduas na loja.

Por quem seré feito

Pela geréncia.

Como sera feito

Serd contratada uma empresa para confeccionar os kits personalizados com a
logomarca da Gigliolly e as clientes que compram hd mais de um ano na loja serdo
identificadas por meio de CRM.

Custo para a empresa

Os kits custardo em torno de 15,00 reais cada um.
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Realizar pesquisas de pés-venda com as clientes: Serdo feitas pesquisas por e-mail
com perguntas sobre satisfagdo com o atendimento, disponibilidade de produtos e
marcas na loja. E também terdo perguntas sobre como as clientes conheceram a loja e
satisfagdo com as com suas aquisi¢cdes. E por ultimo sera disponibilizado um campo
para as sugestoes e reclamacgdes sobre a loja. Essa pesquisa sera sempre feita apds a

primeira compra da cliente. Os e-mails das clientes serdo encontrados no cadastro.

Quadro 59- Realizar pesquisas de pés-venda com as clientes

O que sera feito

Realizagdo de pesquisa de pds-venda com as clientes.

Por que ser4 feito

Com o objetivo de saber a opinido das clientes sobre varios assuntos a respeito da loja,
identificando acertos e erros e apresentando solugdes para os eventuais problemas que
surgirem.

Onde ser4 feito

Os e-mails serdo enviados pelo gerente na loja.

Quando sera feito

Sempre que surgir uma nova cliente na loja.

Por quem sera feito

Pela geréncia

Como sera feito

Através de uma pesquisa enviada por e-mail com varias perguntas sobre a loja e a
satisfacdo da cliente em relag@o as suas aquisicoes.

Custo para a empresa

Nao terd nenhum custo adicional para a empresa.

11. CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES

O cronograma seré baseado no programa de agdes a serem desenvolvidas para
o cumprimento das estratégias adotadas e o alcance dos objetivos de Marketing. Seréo
descritas (no quadro) as atividades, a data prevista para desenvolvé-las e a pessoa
responsavel pela coordenagdo dessas atividades, ndo sendo necessariamente o
responsavel pela execucdo dessas tarefas. Esse cronograma ndo contemplara os
valores gastos nessas atividades, pois nao foi possivel conseguir o valor exato que
seria gasto com todas as acdes. Os valores encontrados estdo disponiveis nas
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descricdes das estratégias de Marketing, no capitulo 8 desse trabalho. Confira essas

informagdes no quadro abaixo:

Quadro 60- Cronograma das atividades

Atividades Datas previstas Responsavel (eis)

Aprovacio do plano Dia 5 de Novembro de 2012 Proprietario

Curso sobre sapatos de danca Dia 10 de Novembro de 2012 Vendedoras

Reunides mensais com as vendedoras Todo dia 8 de cada més Vendedoras

Curso sobre sapatos, moda e tendéncias De 04 a 12 de Fevereiro de 2013 Vendedoras

Treinamento sobre técnicas de vendas De 15 a 19 de Novembro de 2012 Vendedoras

Curso de Vitrinismo De 8 a 16 de Janeiro de 2013 Vendedoras

Patrocinio dos eventos de danga: 5° | Entrar em contato com a coordenacdo dos eventos até o | Proprietario

Congresso Nacional do Forré e dos | dia 02 de Novembro.

bailes dancantes

Contato com a escola de danga para | Dia 15 de Novembro de 2012 Proprietario

formacdo de parceria

Entrar em contato com a empresa | Sempre uma semana antes do evento. O primeiro evento | Proprietario e

responsavel preparacao dos paes, frios, | serd realizado aproximadamente no dia 12 de Dezembro e | vendedoras

salgados, etc. que irdo compor a mesa do | esse contato deverd ser realizado até o dia 5 de Dezembro

Coffee Break no lancamento das | de2012

colegdes.

Desconto diferenciado para os alunos da | Apds o dia 15 de Novembro que é quando a parceria serd | Proprietario e

escola de danca negociada com a escola de danca. vendedoras

Concurso Cultural 22 de Novembro de 2012 Proprietario

Participagdo em eventos nos Ministérios | Ligar para os Ministérios no dia 05 de Novembro para | Proprietirio

saber a data das proximas feiras, programando-se para
garantir a participaciio nos préximos eventos.
Envio de catdlogos de sapatos de danca O préximo catalogo estd previsto para chegar em | Vendedoras
Dezembro, por isso a data prevista é até dia 31 de
Dezembro.

Premiacgoes para as vendedoras Todo dia 5 de cada més, data que elas também recebem o | Vendedoras

pagamento.

Bonus em dinheiro para cada idéia | Todo dia 8 de cada més (no dia das reunides mensais) as | Proprietario e

aprovada vendedoras dardo suas sugestdes nesse dia e caso alguma | vendedoras

idéia seja aprovada, o bonus que serd determinado pelos
proprietarios sera realizado no mesmo dia.

Mudanca no layout da loja Dia 05 de Novembro de 2012 Vendedoras

Promocdo: Compre um sapato e ganhe | Em Fevereiro e Margo de 2013 Proprietdrio

um desconto em um par de calcados

Promogdes em datas comemorativas Para o Natal essa promogao terd que ser providenciada até | Proprietdrio

o dia 20 de Novembro de 2012. Nessa data serdo
confeccionados os adesivos que serdo colados nas vitrines
e a decoragdo natalina na loja. E no dia 22 a promocao ja
deve estar funcionando e terd duracio até o Natal.

Implantagdo de CRM A partir de Janeiro de 2013 Empresa contratada
para desenvolver o
software

Compra de Adwords no Google A partir de Dezembro de 2012 Proprietdrio

Parceria com blog de moda O contato com as responsdveis pelo blog serd feito no dia | Proprietdrio

10 de Dezembro

Criagédo de pdgina no Facebook Até Dezembro de 2012 Proprietdrio

Promocdo: Traga uma amiga e ganhe | A partir de Janeiro de 2013 Proprietdrio

desconto nas suas compras

Contrata¢do de uma consultora de moda | Dia 17 de Novembro acontecerd a primeira consultoria na | Proprietdrio

loja, portanto a contratacdo deve ser feita até o dia 12 de
Outubro, com antecedéncia para evitar que o evento seja
cancelado por ndo ter conseguido uma profissional
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adequada dentro do prazo.

Cartdo fidelidade para clientes antigas

Em Dezembro de 2012

Empresa especializada

Coquetel exclusivo para pré-lancamento | O primeiro coquetel de lancamento acontecerd em | Proprietdrio e
de colecdes Dezembro de 2012 vendedoras
Desconto especial para aniversariantes De acordo com a data de aniversdrio das clientes. E | Vendedoras e
preciso olhar com antecedéncia no banco de dados da | proprietario
empresa para antecipar a entrega do cartdo.
Sorteios exclusivos para clientes antigas | O sorteio serd realizado em Dezembro, perto do Natal. O | Proprietdrio
prémio deverd ser providenciado até o dia 20 de
Novembro de 2012 com o objetivo de organizar o sorteio.
Kits personalizados da loja pra clientes | De acordo com o aniversdrio de um ano de compras | Proprietirio
exclusivas assiduas da cliente na loja.
Realizar pesquisas de pés-venda com as | Uma semana apés a cliente ter efetuado a compra na loja. | Proprietdrio

clientes

Por ser tempo suficiente para ela decidir se gostou ou ndo
do produto adquirido, por exemplo.
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12. CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

Sabendo-se da importancia de um plano de marketing, pois proporciona uma
visdo mais ampla do negdcio, configurando-se em importante ferramenta para as
empresas; esse trabalho de pesquisa buscando elaborar o plano de marketing da
empresa Gigliolly Calcados, analisou varios aspectos até chegar ao desenvolvimento
das estratégias, de acordo com os objetivos de Marketing tragados. Houve dificuldades,
principalmente em encontrar literatura especializada sobre o ambiente externo, pois
quase nao ha referéncias especificas sobre o varejo de calgados em Brasilia, o
mercado de calgados feminino e sobre a populagdo de algumas regides do DF (Aguas
Claras e Taguatinga), por isso foram utilizados dados gerais de Brasilia.

Apesar das dificuldades, analisaram-se 0os ambientes externos e internos e o
ambiente do consumidor.

Com base no ambiente interno e na analise dos processos e das entrevistas com
as vendedoras e o proprietario, percebe-se a fragilidade de alguns pontos importantes,
como: falta de treinamento das vendedoras; escassez de comunicagdo externa;
auséncia de autonomia para vendedoras, gestao inflexivel, auséncia do uso de vendas
online, baixa divulgacao dos sapatos de danca (diferencial importante da loja).

Através das informacdes coletadas durante as entrevistas com as clientes no
ambiente do consumidor, foi possivel perceber a auséncia de pesquisas de pds-venda.
Esse ponto, além de impactar negativamente no relacionamento com os clientes,
gerando vendas perdidas, impacta negativamente no fluxo de caixa da organizacéo, por
isso foi desenvolvida uma estratégia de pds-venda, com o objetivo de fidelizar clientes.

Segundo Kamakura (2011), as mudangas no comportamento do consumidor, as
estratégias competitivas e as inovagbes tecnoldgicas estdo presentes em todas as
organizacoes. Neste cenario marcado pela competitividade e mudancgas aceleradas, €
preciso que a empresa busque sanar essas falhas, como forma de diferenciacao e
sobrevivéncia, estabelecer uma imagem publica positiva, baseada em uma identidade

exercida de forma consciente.
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7

O relacionamento entre a empresa € o publico alvo é o mais importante no
contexto da competitividade, fato confirmado pelo posicionamento de varios autores na
fundamentagdo tedrica desta pesquisa. Tal relacionamento € visto como uma
ferramenta estratégica que visa a divulgar e dar conhecimento do produto/empresa,
além de estimular a consciéncia, a fidelidade e a preferéncia por um produto.

As analises por meios das entrevistas com as vendedoras, proprietario e as
clientes assim como todas as outras informagcdes encontradas nos ambientes
analisados, subsidiaram as estratégias desenvolvidas nesse plano no intuito de
alcangar os objetivos de Marketing da empresa. Recomenda-se que as estratégias
elaboradas no sentido de capacitagéo profissional das vendedoras, sejam postas em
execugao em curto prazo, pois as clientes da Gigliolly sdo exigentes e as colaboradoras
poderdo atender as expectativas desse publico através dessas agoes.

As demais estratégias, tais como parceria com escola de danca, criacao de
catalogos, envio de e-mail marketing avisando as clientes sobre promocoes,
premiacdes para vendedoras, pesquisa de pds-venda e premiagdes para clientes VIPS
por meio de kits personalizados pela loja, eventos culturais, parceria com blog, etc.
Levarédo certo tempo para a implantacéo, por isso foi especificado no cronograma que
as atividades comecem a ser desempenhadas a partir de determinada data, mas em
algumas acbes nao foram especificadas a data de conclusdo, especialmente pelo
envolvimento de outras empresas nas agbes, depende-se da resposta positiva delas
para ter um prazo exato de quando a atividade sera concluida. Portanto, conclui-se que
essas acgdes serdo executadas em médio prazo. Todas as estratégias estdo
sistematicamente organizadas em quadros, com todas as especificagbes pertinentes
através da matriz 5w2h. Espera-se que o plano elaborado tenha sucesso em sua

aplicacao.
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ANEXOS

ANEXO 1- Roteiro para entrevista com as vendedoras

(\ Universidade
A kk Catdlica de Brasilia

Pré-Reitoria de Pés-Graduagao
Curso: MBA em Marketing

Roteiro para entrevista com as vendedoras

Essa pesquisa esta sendo conduzida como parte de um projeto de conclusao de
curso, que tem como objetivo elaborar um plano de marketing para a empresa Gigliolly
Calcados, por meio de pesquisa de mercado. Sua participagdo voluntaria é importante,
pois com ela serdo fornecidos dados, os quais serdao utilizados na composi¢cdo do
presente estudo. As informagdes obtidas serdo analisadas em conjunto com outros

dados, ndo sendo divulgada a identificagdo de nenhum participante.

01- Ha quanto tempo trabalha nesta empresa?
() Menos de 01 ano ( ) De 01 a 03 anos ( ) De 03 a 05 anos
( )De0O5a10anos ( ) Mais de 10 anos

02- Sexo: () Masculino () Feminino

03- Qual a sua faixa etéria?
() Entre 18 e 25 anos

() Entre 26 e 30 anos

() Entre 31 e 35 anos

() Entre 36 e 40 anos

( ) Acima de 40 anos

04- Qual a sua escolaridade?

Ensino Fundamental () Ensino Médio () Ensino Superior ( ) Especializagéo ()

05- Qual o seu grau de motivagao para com o trabalho?
Altissimo () Alto () Normal () Baixo ()

06- A comunicacao entre os setores da empresa em que trabalha esta:
Eficiente () Satisfatéria () Ruim () Prejudicial ()
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07- Existem conflitos internos na empresa?
Em excesso () Normal () Pouco () Nulo ()

08- Qual é o perfil do cliente da loja? Vocé consegue identifica-lo? Do sexo masculino
ou feminino? De que regiao? Como é esse consumidor?

09- Geralmente os clientes entram e compram na loja ou s6 dao uma “olhadinha”?

10- Vocé acredita que a criatividade € um importante diferencial competitivo nos
negoécios?

Concordo plenamente () Concordo parcialmente ()

Discordo plenamente () Discordo parcialmente ()

11- Vocé é estimulado a desenvolver novas idéias?
( ) Muito () Até certo ponto () Quase nada () Nulo

12- Como vocé se classifica em uma escala de criatividade?
( ) Extremamente criativo () Criativo () Pouco criativo ( ) Nada criativo

13- Como vocé classifica o nivel de criatividade de seus colegas de trabalho?
( ) Extremamente criativos () Criativos () Pouco criativos ( ) Nada criativos

14- Vocé costuma ligar ou enviar e-mail para os clientes avisando sobre as novidades
da loja (lancamento de colecao, promocgoes, etc)?

( )Sim () Nao ( ) Apenas em datas comemorativas ou langcamentos de colecéao

( ) Sé quando solicitado pela geréncia.

15. O que vocé acha importante ser feito para desenvolver a criatividade?

() investir mais em formagéo.

() dar abertura/autonomia para o funcionario participar mais.

() fornecer subsidios, a fim de que o ambiente favorecga a criatividade.

16. A empresa disponibiliza treinamento e reciclagem de acordo com a necessidade?
( ) Sempre () Suficiente () Quase nada () Pouco () Insuficiente

17. Ha planos de incentivo para que haja uma participagdo mais dindmica em seu
ambiente de trabalho?
Sim () Nao ()

18. Vocé recebe elogios pelo trabalho realizado?
( )Sempre
( ) Quase sempre
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( ) Quase nunca
( ) Nunca

19. No seu ponto de vista, quais sdao os motivos que levam um colaborador a faltar
muito ao trabalho?

( ) falta de motivacéao

( ) auséncia de reconhecimento

( ) ndo gosta do que faz.

( )Outros. Especifique:
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ANEXO 2- Roteiro para entrevista com o proprietario

(& Universidade
AZ/|\x.. Catolica de Brasilia

Pro-Reitoria de Pos-Graduacao
Curso: MBA em Marketing

Roteiro para entrevista com o proprietario

Essa pesquisa esta sendo conduzida como parte de um projeto de conclusao de
curso, que tem como objetivo elaborar um plano de marketing para a empresa Gigliolly
Calcados, por meio de pesquisa de mercado. Sua participagdo voluntaria é importante,
pois com ela serdo fornecidos dados, os quais serdo utilizados na composi¢do do
presente estudo. As informagdes obtidas serdo analisadas em conjunto com outros
dados.

1. Nome do proprietario (a)

2. ldade

3. Formagao académica

4. Quanto tempo a empresa atua no mercado?

5. Com quais marcas a empresa trabalha?
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6. Como funciona a logistica com os fornecedores?

7. Quais meios de comunicagéo utilizados para a divulgacdo da empresa?
( ) e-mail marketing

( ) Outdoors

( ) Site da empresa

( ) Redes Sociais (Facebook, Twitter, Orkut, etc.)

( ) midia impressa (jornal, revistas, panfletos etc.)

( ) telemarketing

8. Quais sao os principais concorrentes da empresa, na sua opiniao? Quais lojas
de calcados existem préximas a sua loja?

9. Vocés realizam cadastro de clientes no momento da compra?

10. Na sua opiniao, qual o perfil dos clientes que freqlientam a loja?

11. Existe alguma promocao especifica para o dia do aniversario do cliente?
Vocés ligam, mandam e-mail ou cartdo para parabeniza-lo?

12. Quais os meses que a loja vende menos?

13. Quantas pessoas em média frequentam a loja por dia?
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14. Vocés trabalham com promogdes? Como sao realizadas?

15. Qual horario/dias de funcionamento da loja?

16. Qual o faturamento anual?

17. Quais as formas de pagamento oferecidas pela loja aos clientes?

18. Vocé consegue identificar o motivo pelo qual as vendas cairam 15% nos
ultimos meses?

19. Sugestao de acréscimo: Vocé observou nos ultimos meses, uma mudanga no
perfil do seu consumidor? Que mudanga foi essa?

20. Em sua opinido, qual a maior dificuldade que a empresa enfrenta
atualmente?

1. Quais os pontos que, na sua opinidao, a empresa deve melhorar?
Atendimento especializado

Ponto de venda

Formas de pagamento

Logistica
Divulgacao

outra opcao. Qual?

2
(
(
(
(
(
(

~— — N N N

22. A empresa disponibiliza treinamento e reciclagem de acordo com a
necessidade?

() Sempre

( ) Suficiente
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( ) Quase nada
( ) Pouco

23. Ha planos de incentivo para os colaboradores, objetivando uma participacao
mais dindmica no ambiente de trabalho?

()Sim () Nao
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ANEXO 3- Roteiro para entrevista com clientes da loja

K Universidade
Y% kk Catolica de Brasilia

Pr6-Reitoria de Pés-Graduagao
Disciplina: Metodologia de Pesquisa

Roteiro para entrevista com clientes da loja

Essa pesquisa esta sendo conduzida como parte de um projeto de conclusao de
curso, que tem como objetivo elaborar um plano de marketing para a empresa Gigliolly
Calcados, por meio de pesquisa de mercado. Sua participagdo voluntaria é importante,
pois com ela serdo fornecidos dados, os quais serdo utilizados na composi¢do do
presente estudo. As informagbes obtidas serdo analisadas em conjunto com outros

dados, ndo sendo divulgada a identificagdo de nenhum participante.

Perfil

1) Idade

2) Sexo
() Masculino ( ) Feminino

3) Estado Civil

() Solteiro (a) () Casado (a)

() Viavo (a) () Divorciado (a)

() Outro

4) Escolaridade
( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio ( ) Ensino Superior ( ) Pés-graduacao

5) Rendimento Pessoal

( ) De R$ 781,00 a R$ 1.300,00
( ) De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
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( ) De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
( ) De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
( ) De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
( ) De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
( ) De R$ 6.501,00 A R$ 7.800,00
( ) Mais de R$ 7.800,00

) Em que bairro mora?
) Taguatinga

) Ceilandia

) Aguas Claras
) Guara

) Samambaia

) Plano Piloto

) Outro

Reconhecimento da necessidade

1. Quando pensa em comprar sapatos 0 que te chama a atengdo em uma loja?

2. Onde vocé decide a compra de um sapato? Quando passa na frente de uma vitrine?
De outra forma? Qual? Explique o processo.

3. Quais sao as suas motivagdes de compra de sapato, ou seja 0 que te leva a comprar
um sapato?

Busca de informacoées

1. Antes de comprar um sapato vocé procura por informagdes? Onde e quando vocé
busca essas informagbes?

2. A Gigliolly atende suas expectativas quanto essas informacdes que vocé busca?

3. Vocé pesquisa os precos antes de decidir pela compra?

4. Quando vocé compra um sapato quais fatores vocé considera? (conforto, designer,
durabilidade, marca, etc).

5. Que informagdes vocé busca sobre lojas que vendem sapatos? Onde busca essas
informacgdes?

6. Entre anuncios, vitrines e recomendagbes de amigos, qual a principal fonte de
informacgéao/ indicagao?
Avaliacao das Alternativas

1. Como vocé conheceu a Gigliolly Calcados?
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2. A loja possui as marcas de Calcados que vocé gosta? Caso nao, quais marcas vocé
gostaria que fossem vendidas na loja?

3. Quando vocé pensa na loja o que lhe vem a cabeca?
4. O que vocé acha do atendimento da loja? Alguma sugestao?

5. O que vocé acha das formas de pagamento que a loja oferece? Vocé gostaria que
fosse de outra forma? Caso sim, de que forma?

6. O que vocé acha do ambiente da loja? Mudaria algo nesse sentido? O que?

7. Quanto ao preco dos sapatos, vocé concorda com os precos praticados pela loja?

Decisao de Compra

1. Quais informagdes vocé considera necessdarias quando decide por comprar sapatos
em uma loja? (Localizagao, preco, ambiente, atendimento, formas de pagamento, etc.)

2. Qual o fator decisério?

3. Com que freqliéncia vocé compra um cal¢cado?
4. Quanto vocé costuma gastar mensalmente na compra de calgados?

5. O que faz vocé sair do seu bairro para vir comprar na loja?

Avaliacao P6s Compra

1. Tem alguma coisa na loja que vocé mudaria? O que?

2. Vocé ficou satisfeito com suas compras na loja? E com o atendimento?

3. Ja houve o caso de ter defeito em algum produto comprado na loja?

4. O que faz com vocé volte a comprar em uma loja onde ja realizou uma compra?

5. Que situagéo vocé sentiu extremamente satisfeito com uma loja de sapatos? E
insatisfeito?
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Anexo 4- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado (a) a participar, como voluntario (a), da pesquisa
qualitativa, cujo objetivo € a elaboragdo de um plano de Marketing para a empresa
Gigliolly Calgados, no caso de vocé concordar em participar, favor assinar ao final do
documento.

A coleta de dados seré por meio de entrevistas em profundidade. As entrevistas
serdo individuais, previamente marcadas de acordo com a disponibilidade dos
entrevistados e gravadas pela pesquisadora. Sera utilizado um roteiro como base para
o direcionamento das perguntas, mas também serdo feitas perguntas pertinentes a
pesquisa, conforme a pesquisadora julgar necessario.

Sua participagao nao é obrigatéria, e, a qualquer momento, vocé podera desistir
de participar e retirar seu consentimento. Sua recusa ndo trara nenhum prejuizo em sua
relacdo com a pesquisadora ou com a empresa.

Vocé recebera uma copia deste termo onde consta o telefone e enderego do
pesquisador (a) principal, podendo tirar dividas do projeto e de sua participacao.

TITULO DA PESQUISA: Plano de Marketing- Gigliolly Calcados

PESQUISADORA RESPONSAVEL: Diana Priscila de Lima Aradjo

ENDERECO: Quadra 05 CL 15 Apartamento 103

TELEFONE: (61) 8121-61-77

OBJETIVOS: Elaboracao de um plano de marketing para a empresa Gigliolly Calgcados.
PROCEDIMENTOS DO ESTUDO: Caso concorde em participar da pesquisa, vocé tera
que: responder a uma entrevista com questbes previamente elaboradas e outras que
podem ser feitas no momento da entrevista sobre o desempenho da loja, o que podera
ser feito na loja mesmo, é um procedimento rapido e simples.

CUSTO/REEMBOLSO PARA O PARTICIPANTE: Nao havera nenhum gasto com sua
participacdo. Vocé também nédo recebera nenhum pagamento com a sua participagao.
CONFIDENCIALIDADE DA PESQUISA: Nenhum participante serd identificado na
pesquisa, os dados serdo analisados junto em conjunto com a parte tedrica da
pesquisa.
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Assinatura do Pesquisador Responsavel:

Eu, NOME DO VOLUNTARIO (A), declaro que li as informagdes contidas nesse
documento, fui devidamente informado (a) pela pesquisadora — Diana Priscila de Lima
Aradjo — dos procedimentos que serdo utilizados, os objetivos dessa pesquisa e o
custo/reembolso dos participantes, confidencialidade da pesquisa, concordando ainda
em participar da pesquisa.

Foi-me garantido que posso retirar 0 consentimento a qualquer momento, sem
qualquer penalidade ou interrupgdo de meu acompanhamento/assisténcia/tratamento.
Declaro ainda que recebi uma cépia desse Termo de Consentimento.

Poderei consultar a pesquisadora responsavel (acima identificada) sempre que
entender necessario obter informagdes ou esclarecimentos sobre 0 projeto de pesquisa
e minha participagdo no mesmo.

Os resultados obtidos durante este estudo serdo mantidos em sigilo, mas
concordo que sejam divulgados em publicagdes cientificas, desde que meus dados
pessoais nao sejam mencionados.

LOCAL E DATA: Taguatinga, _ de Setembro de 2010.

NOME E ASSINATURA DO SUJEITO OU RESPONSAVEL (menor de 21 anos):

(Nome por extenso) (Assinatura)

Presenciamos a solicitagcdo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e
aceite do sujeito em participar.

Testemunhas (ndo ligadas a equipe de pesquisadores):

Nome:

Assinatura:

Nome:

Assinatura:




I. Informacoes do
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Universidade Catélica de Brasilia — UCB

Pr6-Reitoria de Pos-Graduacao
Curso de MBA em Marketing

Coordenagdo de Trabalho de Conclusao de Curso

aluno (a)

Nome da aluna:

DIANA PRISCILA DE LIMA ARAUJO

Matricula Telefone (1) Telefone (2) CPF
UC10800330 (61) 81216177 994.094.291-53
e-mail (1) e-mail (2)

dianacomunik @ gmail.com

dianacomunik @hotmail.com

Endereco

QUADRA 05 CL 15 APTO 103

CEP
73.030-050

II. Informacées da

pesquisa

Area Temadtica Titulo da Pesquisa

Marketing Plano de Marketing- Gigliolly Calcados

III. Informacoes da

banca examinadora

Nome do Orientador

Prof. MSc. Marilia Assumpcao

Nome do Examinador (1)

Nome do Examinador (2)

IV. Para uso da Coordenacido do TCC

Submissao

la
Professor Responsével:

2&
Professor Responsével:

3a
Professor Responsdvel:
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