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RESUMO

Dentre as facilidades proporcionadas pela Internet e pela tecnologia atual, o
habito de realizar compras através de plataformas virtuais tem adquirido cada vez
mais adeptos, chamando a atencdo das empresas que, sejam elas jovens ou ja
veteranas, procuram explorar este universo de modo a adaptar-se aos novos
costumes. Ao mesmo tempo, transferem-se para o ambiente virtual muitos dos
desafios ja conhecidos do varejo tradicional, como o controle de custos
operacionais, rentabilidade e fidelizacdo de clientes. Com a invasao da Internet por
empresas explorando o comércio eletrénico e a luta pela sobrevivéncia empresarial
neste ambiente tornando-se cada vez maior, 0 empresario € levado a questionar-se
constantemente sobre quais estratégias de competitividade serdo capazes de gerar
resultados positivos no ambiente virtual. Foram consideradas neste estudo
informacdes obtidas a partir da experiéncia pessoal do proprietario da empresa e
seus resultados obtidos até entdo. A relevancia deste estudo contribui, diretamente,
para o aprimoramento das estratégias adotadas por empresas que desejam explorar
o comeércio eletrénico obtendo ndo apenas o ganho de competitividade, mas também
a consolidacao de sua marca no mercado através do fortalecimento dos canais de

relacionamento com seu cliente, principal elemento da cadeia de consumo.

Palavras-chave: e-commerce, marketplace, competitividade, estratégia,

consumidor.
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1 IDENTIFICACAO DO PROBLEMA

A empresa GP foi criada com uma proposta de visdo de futuro do mercado de
varejo, onde a revolugdo social e cultural provocada pela Internet resultou em
mudancas radicais no comportamento dos consumidores. Com uma proposta de
atender ao mercado consumidor do chamado “Universo Geek”, a GP oferece
completa linha de jogos e acessorios para videogames além de linha de hardware e
acessorios de informatica, sempre mantendo o foco no nicho de mercado escolhido.
A empresa também oferece produtos diferenciados, como itens colecionaveis, que
possuem grande apelo comercial. Hoje, enquanto algumas empresas enxergam a
Internet como um concorrente e outras como uma alternativa, a GP foi imaginada
como um modelo de negécios de funcionamento hibrido, integrando o e-commerce
com pontos fisicos de venda presencial (em fase futura da empresa) e possibilidade
de entrega de pedidos formulados online.

A estruturacdo da empresa no mercado, com este modelo de negdcios, perfaz
algumas etapas. A primeira etapa do projeto, que estd em andamento, busca a
consolidacao da sua viabilidade econémica através da atuagao exclusiva na Internet.
Na segunda etapa esta prevista a instalagdo de pontos de venda fisicos de atuagao
hibrida. Mesmo com a instalacdo de pontos de venda fisicos, a maior parte do
estoque continuara sendo virtual, integrada aos estoques dos fornecedores, sendo
que o cliente podera fazer suas compras no local, mas através do site da empresa e
retirar os produtos nos pontos fisicos apods alguns dias. Neste modelo, havera a
possibilidade de ofertar dezenas de milhares de produtos aos clientes sem a
necessidade de ocupagao de grandes espacos fisicos, pois a necessidade de
estoque proprio sera a minima possivel. Ha ainda a vantagem de oferecer a
possibilidade de aquisicdo de produtos especializados e de maior valor, que
dificilmente sdo encontrados a pronta entrega nas lojas, por ndo terem velocidade de
giro adequada a respectiva demanda.

Semelhante ao ambiente do e-commerce, a GP tem realizado vendas, além
do site proprio, em marketplaces ja consagrados do publico brasileiro como a B2W
(Submarino, Shoptime, Americanas), Mercado Livre, Amazon, Walmart e, mais

recentemente, no grupo Via Varejo (Casas Bahia, Extra e Ponto Frio). Obtém-se
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desta forma uma grande forca de vendas de abrangéncia nacional através de
empresas ja consagradas junto ao consumidor.

Algumas dificuldades enfrentadas na geragao de vendas na fase inicial da
empresa instigaram os empreendedores do projeto entender quais seriam os fatores
que impactam no comportamento consumidor do comércio eletrbnico quanto a
atratividade da oferta e processo decisério de compra. Considerando o0 novo
comportamento da geragao dos millenials?, nascidos ja em ambiente tecnoldgico pos
Internet, qual é o tipo de estratégia que a empresa deve aplicar para cativar a
atencao deste consumidor? Como a empresa, com atuagédo exclusivamente em e-
commerce, pode aumentar a sua lucratividade considerando a forte concorréncia do
mercado?

Pautado nestas perguntas centrais, o objetivo do Projeto Aplicado é
estabelecer as melhores praticas de competividade comercial capazes de promover

o impulsionamento comercial da empresa.

1.1 O CASO DA EMPRESA GP

A empresa GP foi idealizada a partir da experiéncia de varejo do proprietario,
Sr. Marcelo Ferrari, que atuou na empresa MM Informatica e Tecnologia como
Gerente Comercial e de e-commerce por cerca de cinco anos. A empresa MM era
especializada em informatica, games e produtos de tecnologia e, a partir desta
experiéncia, observou-se que o mercado fisico do varejo passou a sofrer forte queda
no faturamento com a perda do poder aquisitivo da populacédo decorrente da crise
econdmica brasileira que teve inicio em 2013. Segundo o proprietario da empresa,
Sr. Marcelo, a queda nas vendas passou a estrangular os custos da empresa MM,
tornando-se altos demais chegando a inviabilizar o negocio. Além da queda nas
vendas, a empresa MM também passou a ter dificuldades de negociagdo dos
contratos de locagao de suas operagoes.

A escolha pela atuacdo no ambiente virtual foi, portanto, uma decisdo
estratégica de inser¢gdo no mercado justamente por seus menores custos

operacionais, sem os custos habituais de pessoal e infraestrutura, e com uma

' Millennials sdo os jovens nascidos entre 1980 e 1994. Sempre conectados, sdo questionadores,
priorizam a experiéncia em detrimento da posse, s&o embaixadores da sustentabilidade
(KOJIKOVSKI, 2017).
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abrangéncia geografica muito maior que o raio de alcance da loja fisica. Segundo o
Sr. Marcelo, os altos aluguéis cobrados por espagos comerciais e 0os custos com
uma equipe de vendas podem se tornar um fator de descapitalizagdo do negdcio e
“a incerteza do varejo brasileiro ainda € muito forte e com grandes oscilagbes”.

O modelo de negdcio escolhido foi o de atuagdo em marketplaces ja
existentes no Brasil e o sistema denominado de crossdocking?, onde a empresa nao
possui estoque fisico e os produtos ofertados estado integrados com o estoque do
distribuidor, ou seja, somente é realizada uma compra de mercadoria quando esta é
efetivamente vendida no marketplace. Outra vantagem que este sistema oferece € a
atualizacdo do preco de venda praticamente em tempo real, permitindo que a
empresa anuncie uma oferta ou mesmo reajuste seus pregcos conforme a variagao
direta do seu preco custo no fornecedor.

Essa estratégia, aparentemente simples, tornou-se extremamente
desafiadora. Os marketplaces brasileiros, apesar do enorme mercado consumidor
disponivel também possuem barreiras a serem transpostas. Para fins deste trabalho,
foram analisados os dados de venda e desempenho da empresa GP obtidos ao
longo de 2018 e, a partir destes resultados e da experiéncia adquirida pelo
proprietario, Sr. Marcelo e uma analise dos resultados pelo autor, propor estratégias
para que a empresa alcance seus objetivos.

Ao analisar o cenario internacional, foi percebido que o varejo global tem-se
voltado cada vez mais para as vendas online. Segundo o Sr. Marcelo, “as redes
sociais também tém sido atores importantes nesta nova realidade. Redes como
Facebook e Instagram s&o, hoje, muito mais do que meras redes de relacionamento
e passaram a ser instrumentos de influéncia do comportamento social. O dono do
canal passa a ser um influenciador e 0 que se mostra nestas redes pode gerar o
desejo de aquisi¢ao destes produtos”.

Como a empresa GP é uma empresa jovem, tendo iniciado suas atividades
em Junho de 2017, seu primeiro desafio € o de sobreviver aos dois primeiros anos
de empresa quando, segundo o SEBRAE, a taxa de sobrevivéncia da empresa
aumenta para 76,6% (SOBREVIVENCIA..., 2016).

Segundo o Sr. Marcelo, um dos primeiros desafios da empresa foi a obtengéo

de crédito bancario. “Com o mercado ainda recessivo, embora gostem do projeto da

2 Crossdocking: sistema de distribuigdo no qual o produto adquirido pelo cliente é despachado para
um centro de distribuicdo e dali enviado para o consumidor (MARTINS, 2018).



11

empresa, 0os bancos tornam o crédito caro e muito restrito, 0 que acaba se tornando
mais um fator restritivo de mercado a ser superado”, afirma o Sr. Marcelo.

O Brasil cobra mais impostos das empresas do que qualquer outro pais do
BRIC (grupo econdmico composto por Brasil, india, Russia e China), além de ter
percentual de impostos acima da média global das nagbes que formam o G73. O
Brasil também tem uma das mais altas taxas de impostos corporativos do mundo, o
que inibe o crescimento econbmico, a competitividade do Pais e afugenta
investimento externo (ELEVADA..., 2016).

Na sequéncia surge a questdo do crédito junto aos fornecedores, também
receosos apos inumeros calotes acumulados na recessédo brasileira. Alguns
fornecedores vendem apenas a vista para empresas constituidas ha menos de 12
meses e alguns fornecedores somente abrem crédito apds 24 meses da constituicao
da empresa.

Apos adquirir experiéncia de mercado com loja fisica, o Sr. Marcelo pensou
no modelo exclusivamente online porque observou que muitos clientes adotam a
postura de consultar o site e comprar na loja. Este comportamento, porém, gerava
dois problemas. O primeiro era o de competitividade no mercado virtual. Como os
precos da loja fisica eram os mesmos da loja virtual, nem todos permaneciam com
precos competitivos devido aos elevados custos da loja fisica. O segundo problema
era que, se o produto oferecido na Internet estivesse mais barato do que o0 mesmo
item na loja fisica, o cliente sempre exigia o menor valor, mesmo quando se tratava
de uma oferta exclusiva para o website. Isso ocorria porque os clientes mantinham
como referéncia o nome da empresa, portanto ndo conseguiam enxergar a loja
virtual como um agente comercial independente e desvinculado dos pregos da loja
fisica.

Para atuar no ambiente virtual, por se tratar de uma empresa nova e sem
clientela formada, optou-se pela modalidade de marketplaces, onde o alcance
geografico se estende a todo o territério brasileiro, ao contrario da loja fisica que
possuia abrangéncia muito reduzida a regido em que ela esta instalada. Mas neste

ambiente descobriu-se que a concorréncia também é acirrada.

3 O G7 é o grupo dos paises economicamente mais poderosos do mundo, formado por Alemanha,
Canada, Estados Unidos, Franga, ltalia, Japao e Reino Unido. Os paises membros possuem alto
nivel de industrializagdo e sao estruturados enquanto governos democraticos (O QUE..., [20-7]).
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Segundo o Sr. Marcelo, “a politica tributaria brasileira cria distorcbes
gigantescas, capazes de fazer com que as empresas que oferecam o mesmo
produto, mas em estados diferentes da federagdo, tenham variagdes tributarias
enormes entre elas, tornando muito dificil o crescimento e a conquista de mercado”.

Em um cenario de crise, o prego torna-se um fator fundamental na decisao de
compra e, portanto, para conquistar o publico consumidor a empresa tera que adotar
outras estratégias que agreguem valor, incrementando o desempenho e a

atratividade da empresa.
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2 IDENTIFICAGAO DE PONTOS CHAVE

Dentro do contexto que pretendemos analisar, torna-se fundamental o
conhecimento prévio de alguns pontos chave, essenciais ao estudo, como:
administragao estratégica, competitividade, consumidor, e-commerce, marketplace.

Como em qualquer empresa que tenha a intengdo de permanecer ativa e
competitiva no mercado atual, € essencial a adocdo de uma administracédo
estratégica no intuito de alavancar o desenvolvimento da empresa de modo a atingir
um novo patamar de mercado no futuro, consolidando a¢gdes administrativas de
forma estruturada, sistémica e intuitiva (RANCICH FILHO; VANIN, 2013, p.14, apud
OLIVEIRA, 2007, p.6).

Como resultado de uma administracdo estratégica, a manutencdo da
competitividade de mercado é uma questao de sobrevivéncia da organizagao, uma
vez que hoje, com o mercado globalizado principalmente através da tecnologia, a
disputa de qualquer mercado consumidor pressupde a exploragdo continua de
oportunidades que permitam melhorar ou manter a posicao comercial adquirida
(RODERMEL; SCHIMIDIT; STADLER, 2012, p. 99).

O consumidor possui, no Brasil, caracteristicas muito particulares, pois desde
1990 ha legislacao especifica (Codigo de Defesa do Consumidor - Lei 8.078, de 11
de setembro de 1990) onde estdo estabelecidos conceitos legais de definigdo do
consumidor, além de regular as relagbes entre o fornecedor de um produto ou
prestador de um servigo e seus clientes (DEFINICAO..., [2018]). Embora o CDC néo
especifique de forma direta, o consumidor também se encontra protegido nas
operagdes de E-commerce (0 comeércio eletrdbnico em Portugués). Esta modalidade
de comércio realiza suas transagdes de compra e venda por meio de plataformas
eletrbnicas como computadores ou smartphones através de lojas virtuais (O QUE...,
2018).

Um dos modelos modernos de venda virtual é através dos Marketplaces,
modelo de negocios surgido no Brasil em 2012, também conhecido como “Shopping
Virtual”. Este modelo funciona como um Shopping Center virtual, onde varias
empresas pode sem unir em um Unico portal para oferecer seus produtos. E um
modelo considerado vantajoso para o consumidor, por facilitar a pesquisa pelo
melhor produto e pelo melhor prego (ZACHO, 2017).
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Devido a enorme evolugao tecnoldgica ocorrida nas ultimas duas décadas,
hoje é possivel realizar praticamente qualquer transagao comercial em smartphones,
equipamentos de telefonia movel que utilizam um sistema operacional e funcionam
como se fosse um pequeno computador, capazes ainda de disponibilizarem
funcionalidades adicionais como cameras digitais, filmadoras, e sistemas de
navegacdes GPS, além de permitirem a execugdo de aplicativos de diversas
finalidades bem como a navegacao e realizacdo de transacbes comerciais e
bancarias pela Intemet. (O QUE..., 2018).
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3 TEORIZACAO

Surgida na década de 1960 com objetivos militares, atualmente a Internet faz
parte do cotidiano do cidaddo moderno. No final da década de 80 a Internet passou
a ser utilizada com fins comerciais, provocando uma grande popularizagado e
expansao desta forma de comunicacdo. A partir dos anos 2000 a populagdo em
geral desfrutou de um periodo de grande acesso aos computadores e a Internet,
permitindo maior conexdo entre as pessoas e compartiihamento de arquivos e
informacdes através das redes sociais (A EVOLUCAO..., [20187]).

Em 2007 a Datamonitor* apresentou relatério indicando 230 milhdes de
usuarios ativos nas redes sociais da internet, permitindo que os usuarios passassem
a compartilhar opinides, ideias, experiéncias, gostos, habitos e amigos. Neste
contexto, o Brasil aparece como o pais com o maior numero de usuarios de redes
sociais do mundo, ficando o México em segundo lugar (PINHEIRO, 2008). Segundo
Turchi (2012, p5) o mundo corporativo foi impactado de tal forma pelo crescimento
rapido e continuo da Internet, que n&do é mais possivel ignorar o grande potencial de

negocios oferecido pelo mercado virtual.

85.100
77.389
71.097 . .
49.757 @
33.146 -
@ lnl
2007 2008 2000 2010 2011

Figura 1 - Crescimento de usuarios de Internet no Brasil
Fonte: Turchi (2012, adaptada de IAB-2011).

4 A Datamonitor € uma empresa internacional que fornece inteligéncia de mercado, analise de dados
e opinido através de uma rede mundial de analistas internos.
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Pinheiro (2008) ainda afirma que “dada a velocidade com que as redes
sociais adquirem importancia em termos sociais e culturais e tornam-se alvos do
marketing e da publicidade (as verbas publicitarias digitais come¢cam a superar as
mais tradicionais), detectar os gostos e as preferéncias dos usuarios, potenciais
consumidores on-line e off-line, torna-se imprescindivel para o mercado
contemporaneo”.

Quando tratamos de negdécios no ambiente virtual, o e-commerce envolve as
trocas entre clientes, parceiros comerciais e fornecedores. Com o0 aumento da
velocidade e a facilidade das transacbes comerciais no ambiente virtual, as
empresas precisam ajustar-se constantemente as novas tecnologias, integrar
sistemas mais modernos e mais rapidos para atender as necessidades das pessoas.
Organizagbes concorrentes precisam, agora, colaborar para a mutua sobrevivéncia
e devem perceber que os clientes ja nao precisam percorrer pontos distantes até o
fornecedorseguinte (DEITEL; DEITEL; STEINBUHLER, 2004, p.7).

A natureza fundamental da competicdo no mundo esta mudando, tornando os
mercados mais volateis, fazendo com que as fontes tradicionais de vantagem
competitiva ndo sejam mais tao eficazes quanto costumavam ser no que se refere a
alcancarretornos acima da média (IRELAND; HOSKISSON; HITT, 2014, p.7-8).

Segundo Ireland, Hoskisson e Hitt (2014), “os gerentes devem adotar nova
mentalidade que valorize a flexibilidade, velocidade, inovacéo e os desafios que
surgem como resultado das constantes mudancgas”. Nos ultimos anos, as mudancas
drasticas ocorridas natecnologia da informagao permitiram que pequenas empresas
tivessem mais flexibilidade para competir com as grandes, caso a tecnologia fosse
utilizada de modo mais eficiente (IRELAND; HOSKISSON; HITT, 2014, p.12).

O planejamento de estratégias de competitividade parte de uma analise dos
eventos passados, das atuais condicoes de mercado e de tendéncias futuras. A
analise concentra-se nas forgcas internas da empresa, bem como das influéncias
vindas também do ambiente externo. O resultado desta etapa é a identificagdo e o
diagnostico de premissas, questdes e problemas de planejamento (BATEMAN;
SNELL, 2012, p.29).

Segundo Oliveira (2014, p.13) as empresas, em seu processo de evolugéo,
passam por uma sucessao de estagios. Cada estagio possui duas fases especificas
e consecutivas: a fase de analise e desenvolvimento do negécio e a fase de

consolidacdo e aprimoramento do negdcio, sendo que o estagio de evolugéo e a
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respectiva fase devem orientar a escolha das estratégias basicas a serem adotadas
pela empresa.

Na fase de analise e desenvolvimento do negdécio (normalmente considerada
como sendo de médio ou baixo risco) procura-se aumentar a eficiéncia, eficacia e
efetividade da empresa, sendo concluida com o esgotamento do potencial de
evolugao deste estagio e, se a empresa pretende continuar a evoluir, deve entao
entrar na fase de consolidagao e aprimoramento do negdcio (OLIVEIRA, 2014,
p.13), onde a empresa ira redefinir a sua missdo e o seu negocio, procurando
aumentar a eficiéncia e eficacia da empresa. Essa fase é considerada de alto risco,
porque nela sdo feitos ajustes fundamentais na relagcdo da empresa com seu
ambiente a procura de maiores eficacia e efetividade. Como os ajustes sao externos,
eles nao estado inteiramente sob o controle da empresa, dependendo da aceitagao
dos consumidores, reacao dos concorrentes etc. Com isso, eventuais erros sao
muito mais faceis de acontecer, e as consequéncias, bem mais graves, podendo
resultar em grandes prejuizos e, ndo raro, risco da prépria sobrevivéncia da empresa
(OLIVEIRA, 2014, p.13).

Torres (2012) afirma que qualquer negécio hoje em dia compete tanto no
mundo fisico, associado aos recursos que os gestores podem ver e tocar, quanto no
mundo virtual composto por informagdes, dando origem ao comércio eletrénico e se
constitui numa nova fonte de criagéo de valor. Dentro da estratégia de vendas em e-
commerce, Gobe (2007, p192) destaca que a necessidade de considerar aos custos
de desenvolvimento do site e de “laténcia” até tornar-se conhecido do publico. Gobe
(2007, p 248) também alerta para as mudangas no comportamento do consumidor,
como a baixa fidelidade deste tipo de cliente, fazendo com que as empresas se
adaptem a este comportamento.

Apesar da grande atratividade do mercado virtual brasileiro, um numero maior
de usuarios nao significa necessariamente mais pessoas com acesso a internet, pois
devem ser levados em conta variaveis como o perfil cultural, infraestrutura e
tamanho territorial. Ao compararmos Brasil e Japao, que possuem quase 0 mesmo
numero de usuarios de internet, e dividirmos esse numero pela populacéo existente
nesses territérios, percebemos que o Brasil possui uma disparidade em termos de
abrangéncia, inclusado, igualdade de conhecimento, infraestrutura e incentivos.

Existem, portanto, gargalos estruturais e sisttmicos que devem ser solucionados
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para inserir o Brasil, de fato, no cenario mundial ainda mais preparado e mais
competitivo (SANTOS, 2018).

Embora o Brasil possua representatividade digital no mundo e na América
Latina, ainda precisam ser detalhados fatores que impedem o crescimento acelerado
do e-commerce, nos deixando abaixo da média mundial. O desempenho do
mercado brasileiro tem se encaminhando para um bom cenario e com grande
potencial de crescimento nos préximos anos, pois apesar das reformas estruturais,
ajustes fiscais e problemas criticos no cenario econémico e politico, tivemos
algumas contribui¢cdes positivas com a pequena volta de crescimento do PIB e
injecdo de R$ 40 bilhdes diretamente na economia por conta dos saques das contas
inativas e liberacao de recursos do PIS, o que resultou em aquecimento de mercado
e do comércio eletronico (SANTOS, 2018).

A estratégia de criagcédo de valor, a ser percebida pelo consumidor, dependera
do plano geral desenvolvido pela empresa de modo a buscar uma vantagem
competitiva saudavel (GELASSE e ENDERS, 2005 apud TORRES, 2012). Ainda
segundo TORRES (2012), a aquisi¢éo de novos clientes € a preocupacgao inicial das
empresas de comércio eletrdnico, sendo o servico prestado ao cliente um fator de
diferenciagdo importante uma vez que, na medida em que a Internet facilita a
comparagao de produtos e servigos, a lealdade é fundamental para assegurar a
sobrevivéncia do negécio (REICHHELD e SCHEFTER, 2000 apud TORRES, 2012).

Torres (2012) afirma que o crescimento do comércio eletrdbnico nos ultimos
anos vem transformando a nog¢ao de valor percebida pelo cliente. A evolugao
tecnoldgica acelera a inovagédo, alterando dimensdes de servicos como rapidez,
conveniéncia, personalizagdao e prego, mudando substancialmente a proposta de
valor subjacente (apud KALAKOTA e ROBISON 2000). A Internet estd mudando, de
fato, a forma como as empresas competem, criando novas oportunidades e
obrigando empresas mais tradicionais a alterar seus procedimentos (HITT, IRELAND
et al. 2001).

Ainda segundo Torres (2012) os mercados virtuais tém caracteristicas
préprias, como a alta conectividade (apud DUTTA e SEGEV 1999), o foco nas
transagdes (apud BALAKRISHNAN, KUMARA et al. 1999), a importancia da
informagdo sobre produtos e redes (apud SHAPIRO e VARIAN 1999), e a
possibilidade de chegar a um publico vasto (apud EVANS e WURSTER 1999). A

Internet permite competir num mercado global de uma forma mais eficiente,
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reduzindo custos e atraindo novos clientes, tornando possivel vender produtos e
servigos em novos mercados (apud CHATTERJEE, GREWAL et al. 2002). Por outro
lado, embora a criagdo e preservagao de valor continuem a serem temas
obrigatérios na era digital, as estratégias defensivas tradicionais na cadeia de valor
deixam de fazer sentido num contexto virtual, em que as estratégias focadas na
defesa de uma posi¢ao competitiva através dos custos deixaram de ser tao eficazes.

Torres (2012) afirmar que, tradicionalmente, as empresas procuravam obter
economias de escala que nao fossem replicaveis pelos concorrentes através da
criagao de restricbes ou barreiras com o objetivo de impedir a migragao de clientes,
investindo em capacidades uUnicas e inimitaveis para se diferenciarem dos rivais,
protegendo desta forma as suas posicdbes em face de ameacgas da concorréncia.
Porém, com os avangos na tecnologia digital foram abertas brechas nestes muros
que anteriormente eram eficazes. A Internet tende a alterar a estrutura dos setores
de uma forma que compromete a rentabilidade geral, na medida em que exerce um
efeito nivelador nas praticas de negdcio, reduzindo a possibilidade de uma firma
estabelecer uma vantagem operacional que possa ser sustentavel. No entanto,
embora a Internet torne mais dificil a manutencdo de vantagens operacionais,
também cria novas oportunidades de diferenciacdo, permitindo a reforgco do
posicionamento estratégico das empresas, sendo que, segundo Porter, refor¢a ainda
mais a necessidade das empresas se diferenciarem através de um posicionamento
estratégico (apud PORTER 2001). Nos mercados virtuais pode ser criado valor
através da forma como as transagbes sao disponibilizadas, estando a inovagao
muitas vezes ligada a novos mecanismos de interagéo e a estruturas de transacgoes
que nao se verificam em empresas mais tradicionais (apud AMIT e ZOTT 2001).
Eventualmente, a experiéncia nos canais tradicionais e a existéncia de uma
operacao off-line que complemente a atividade online pode constituiruma vantagem,
alavancando vantagens competitivas ja existentes, o que justificaria a integragao dos
dois canais (EPSTEIN 2000), perspectiva que incorpora uma visao do e-commerce
como uma evolugao e nao uma revolugéao, sugerindo que o mundo off-line pode ser
tao importante quanto o mundo online.

Torres (2012) também afirma que a Internet, de fato, permitiu que muitos
produtos e servigos fossem produzidos com custos fixos mais baixos, tornando mais
facil a obtencdo de uma escala minima para a sua viabilizagdo, destacando-se o

efeito das comunicacbes digitais nos custos de transacao, permitindo transagdes
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mais baratas, mais rapidas e mais faceis. O acesso a informacao, o estabelecimento
de redes e a cooperagao entre empresas também criaram novas oportunidades. As
empresas passaram a focar mais na relagdo com os clientes, tornando-se cada vez
mais importante a gestdo da informacéao.

Segundo Chaffey (2013, secédo 22), o desenvolvimento de servigos online
eficazes depende da compreensdao do comportamento do comprador online e da
motivacdo destes clientes. Chaffey (2013) também cita que a utilizacdo de
segmentagdes psicograficas por parte dos comerciantes medidas através das
respostas as propagandas online ajuda a motivagédo do consumidor virtual.

A opc¢ao por negdcios online pode ser uma escolha vantajosa, pois segundo
Turchi (2012) permite ampliar a visibilidade da marca, sem precisar arcar com 0s
custos tradicionais de lojas fisicas. No entanto, a exploragdo deste mercado requer
também a elaboragdo de planejamento e estudo do mercado, sempre alicergados
sobre as questdes referentes a viabilidade financeira do negocio em questao.

Quanto a estratégia aplicada pela empresa, Torres (2012, p14) afirma que a
“estratégia pode ser definida como a capacidade de definir uma proposta de valor
unica, e de fazer escolhas — frade-offs® — entre o que fazer e o que néao fazer (Porter
2001). Assim, a estratégia de e-commerce de uma firma deve estar focada na forma
como a empresa desenvolve 0s recursos a sua disposi¢cdo no sentido de obter e

manter vantagens competitivas em mercados virtuais”.

5 Trade-off: conceito diretamente relacionado com a compensagéo de custos. E o reconhecimento de
que os padrdes de custos das varias atividades da empresa freqlentemente revelam caracteristicas
que as colocam em conflito mutuo, levando a empresa a tomas decisbes que melhorem relagdo entre
seus custos, resultando em beneficios futuros para a empresa (FRANCISCO, 2011).
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4 ENTENDIMENTO APROFUNDADO DO PROBLEMA

Para a compreensdo do modelo de negédcios e as dificuldades da empresa
GP, foi realizada entrevista com o proprietario da empresa, que forneceu
informacdes importantes para a elaboracdo das propostas de acbdes que sédo o
objeto deste estudo. Na sequéncia segue uma analise da entrevista realizada.

De acordo com o entrevistado, a ideia de criar uma empresa que atuasse
exclusivamente no comércio virtual surgiu a partir a experiéncia propria deste gestor,
que havia trabalhado como gerente comercial em uma tradicional rede de lojas de
informatica e games, que ja atuava no mercado ha mais de vinte anos, com mercado
consumidor ja consolidado para este segmento. No entanto, a empresa onde
trabalhava sempre teve dificuldades para alavancar as vendas em sua loja virtual.
Nesta experiéncia de e-commerce, foi observado que os clientes utilizavam o site da
loja como uma vitrine, para consulta dos produtos, realizando a compra
posteriormente na loja fisica. A partir deste momento o Sr. Marcelo cogitou a criagéao
de um modelo de negdcio exclusivamente virtual, descolado da plataforma fisica,
escapando da associagao que o consumidor costuma fazer entre as ofertas da
Internet e as condi¢des de venda da loja fisica.

O segmento escolhido, segundo o entrevistado, foi o do universo Geek, nicho
de mercado cujo consumo tem convergido nos ultimos anos devido a uma grande
transformacdo no comportamento do consumidor. A partir de adaptagdes para o
cinema bem sucedidas de livros classicos da literatura como O Senhor dos Anéis e
super-herois de histérias em quadrinhos e a popularizagéo na televisao de seriados
com tematicas do chamado universo Nerd, houve uma convergéncia muito forte do
mercado para este publico. Uma enorme variedade de itens licenciados passou a
ser produzido como parte de campanhas de marketing integrada a comercializagao
de filmes e livros. Houve também uma onda revival da cultura dos anos 80 e 90.
Portanto parecia natural para o Sr. Marcelo que a escolha para a exploragao do
nicho de mercado Geek fosse realizada também em um ambiente especifico, no
caso, a Internet.

Torna-se imprescindivel neste momento distinguir os universos Nerd e Geek.
Os Nerds sao aqueles jovens geralmente associados a um universo técnico e de
muito estudo, aficionados por temas como ficgdo cientifica e trabalham em areas

cientificas como engenharia, fisica e computagédo entre outras. Os Geeks, por sua
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vez, sao semelhantes aos Nerds, porém por pertencem a uma geragao mais recente
tém o diferencial de serem mais aficionados pela tecnologia, de tal forma que s&o
muito exigentes em suas escolhas e costumam ser especialistas em determinados
temas.

O modelo de negdcios escolhido pelo entrevistado para atuar na internet foi a
0 marketplace, com contratos firmados com a B2W (detentora de forte estrutura de
marketing e proprietaria de marcas consolidadas no varejo como Lojas Americanas,
Submarino e Shoptime), Mercado Livre, Walmart , além da loja virtual prépria.

A burocracia inicial para abertura da empresa requer muita paciéncia por
parte do empreendedor, tendo sido esta a primeira barreira a ser superada. Com o
mercado brasileiro ainda recessivo, o crédito bancario tornou-se muito restrito.
Embora os bancos tenham se mostrado simpaticos ao projeto da empresa, o crédito
caro € muito caro e limitado, dificultando muito a realizagdo em infraestrutura.
Superadas as primeiras dificuldades, a configuracéo da integragao da loja virtual da
empresa com os marketplaces demonstrou ser um desafio a parte, pois, além de ser
uma plataforma com a qual nunca havia trabalhado antes, cada marketplace possui
caracteristicas proprias que tornam o processo moroso e muito trabalhoso. Além
disso, estas plataformas nao costumam ter suporte técnico humano para auxiliar na
integracdo, sendo quase todo o atendimento prestado de forma online, através da
abertura de tickets de suporte, tornando a solugado dos problemas extremamente
lenta.

Com a loja virtual ja configurada e operacional nos marketplaces, 0s
resultados obtidos no primeiro semestre de 2018 foram muito timidos. Embora a
integracdo com os marketplaces tenha sido iniciada no final de 2017, apenas no
segundo semestre de 2018 comecaram a surgir resultados mais consistentes.
Devido a influéncia da Copa do Mundo de futebol em Julho de 2018, que capturou
demais o foco dos consumidores, as vendas permaneceram em patamares muito
baixos. Assim que o campeonato de futebol se encerrou comecaram a surgir
pedidos com maior regularidade. No segundo semestre, datas importantes para o
comércio como o Dia das Criancgas, Black Friday e Natal, impulsionaram resultados
de forma muito positiva.

Os resultados obtidos no periodo, segundo o Sr. Marcelo, sdo considerados

abaixo da expectativa inicial. Mesmo considerando que a empresa € muito nova,
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havia uma expectativa maior no volume de vendas devido ao alcance geografico
proporcionado pelo marketplace.

O ambiente competitivo do e-commerce, apesar de diferente de uma loja
fisica, também se mostrou extremamente desafiador. Enquanto em uma loja fisica
ha preocupacado com custos fixos como contratos de locagao, folha de pagamento,
infraestrutura e manutencdo de um estoque regulador para o abastecimento das
lojas, o e-commerce da mesma forma se mostra hostil ao empreendedor, pois o
custo da instalacao fisica € substituido por outros custos operacionais e mesmo
comerciais, como as elevadas taxas de comissao cobradas pelos marketplaces, que
drenam a competitividade da empresa.

Segundo o entrevistado, o Brasil € um pais que apresenta muitas dificuldades
para que o empreendedor seja bem sucedido. Algumas questdes sdo iguais para
qualquer tipo de negdcio, como a legislacéao tributaria, por exemplo. Extremamente
complexa, exige que empresas de qualquer porte contratem um escritério de
contabilidade especializado, o que nao costuma ser barato. A politica tributaria
brasileira cria distorgdes gigantescas, capazes de fazer com que as empresas que
oferecam o mesmo produto, em diferentes estados da federacéo, tenham variagoes
tributarias enormes entre elas, criando desvantagens competitivas de determinadas
regides, tornando muito dificil o crescimento e a conquista de mercado. No caos
tributario brasileiro ainda ha situagdes de tributagdo em cascata, onde impostos séo
cobrados varias vezes ao longo da cadeia produtiva, e o tabelamento do lucro
através da cobrancga do ICMS por Substituicao Tributaria, onde o imposto da venda
€ calculado por um burocrata do Estado e recolhido antecipadamente, se tornando
um fator de descapitalizacdo da empresa. A voracidade arrecadadora do Estado
brasileiro, ao perceber o crescimento do comércio eletrbnico, também criou nova
legislacdo para o recolhimento de impostos das vendas online. Desta forma, ao
tentar escapar dos custos de aluguel mensal, o empresario que optar pelo e-
commerce passara a arcar com custos mensais das plataformas de ERP e
integracédo para o funcionamento do negdcio virtual, além de arcar com altas taxas
de comissionamento cobradas pelos marketplaces. Segundo o Sr. Marcelo, até
pouco tempo atras, cada marketplace possuia uma taxa de comissionamento
propria. Porém desde o final de 2017 e inicio de 2018 todos, com exceg¢ao da

Amazon, passaram a cobrar o mesmo percentual de 16%.
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As pressbes competitivas sobre a empresa virtual sdo praticamente as
mesmas de uma loja fisica. O porte pequeno da empresa oferece poucas condigdes
vantajosas de negociagao de precgos e prazos com fornecedores. Da mesma forma a
negociagao de taxas com os portais de marketplace € muito dificil e exige indices de
desempenho muito bons além de um elevado volume de vendas. A concorréncia
também é muito acirrada, com o agravante que na Internet é muito mais facil a
existéncia de lojas de fachada. Como a empresa vende produtos acabados, a
disputa se resume basicamente a conjugacdo do binario preco e frete, pois a
comparagao com concorrentes é imediata, na tela do computador.

Segundo o entrevistado, a migracdo do mercado de videogames para a
plataforma digital, onde os fabricantes vendem seus produtos diretamente ao
usuario, que realiza o download do game adquirido, tem resultado em uma
diminuicdo das vendas deste produto em midia fisica a nivel global. No universo
Geek, porém, ha um apelo as novidades tecnolégicas, pois possuem inovagdes que
mantém os consumidores estimulados para o consumo, e forte apelo de itens
considerados colecionaveis, devido a uma relagcdo predominantemente que afetiva
com o seu publico alvo. Estes itens tém ganhado um espaco cada vez maior no
mercado e, ao contrario dos games, tém pouca depreciacdo de valor com o passar
do tempo, além de, em alguns casos, ter seu valor aumentado caso o produto se
torne de rara obtencao.

Em relacdo ao monitoramento de resultados dentro do marketplace, o Sr.
Marcelo informou que dentro do painel de controle de cada marketplace ha
indicadores de desempenho como, por exemplo, o numero de vendas no més,
relatorios de vendas diarias, meta mensal, produtos mais vendidos, entre outros. A
empresa GP também contratou um servico de monitoramento de seus precos de
modo a acompanhar seu posicionamento na preferéncia de compra em relagéo a
concorréncia, procurando manter-se dentro do buy box¢ de cada marketplace.

Ha uma dificuldade adicional na manutencdo da competitividade no e-
commerce devido ao fato de que os produtos comercializados pela empresa GP sao
itens acabados (jogos para videogames e componentes de informatica), que

possuem grande concorréncia e pouca elasticidade de prego. As maiores pressdes

6 Buy Box: Também chamada de “caixa de compra”, & o espago de maior destaque dentro do anuincio
de um produto nos marketplaces. Além de gerar mais conversdes, estar posicionado nesse espago
privilegia o lojista com maior visibilidade perante os concorrentes em aspectos como: reputacéo,
prazo de entrega, prego e estoque.
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sdo provenientes principalmente de redes varejistas como a Saraiva, Livraria Cultura
e a propria B2W, onde a empresa GP atua no Marketplace. As livrarias Saraiva e
Cultura recentemente entraram em recuperagao judicial prejudicando ainda mais a
competitividade, pois estas duas empresas nao raras vezes ofertam produtos muito
abaixo do preco de custo de aquisi¢ao junto aos distribuidores, procurando desta
forma manter seu volume de vendas, porém provocam uma forte depreciagdo do
valor de mercado destes itens. O oceano vermelho de competicdo de mercado
torna-se assim um muito mais agressivo, exigindo que a empresa GP reavalie o seu
planejamento estratégico a fim de manter seu equilibrio econdmico.

Os canais de relacionamento da empresa GP com seus clientes ainda esta
em fase de estruturagdo. Como os resultados iniciais ficaram abaixo do esperado, o
valor previsto para investimento em infraestrutura teve que ser repensado. Desta
forma, o cronograma de desenvolvimento encontra-se atrasado e os canais mais
frequentes de comunicagao direta e suporte com os clientes tém sido o WhatsApp e
o e-mail de SAC (Servigo de Atendimento ao Cliente).

Os investimentos em redes sociais também tém sido limitados devido ao
crédito restrito. No momento a empresa utiliza o Facebook como canal de
divulgagdo da empresa e alguns langamentos. O Sr. Marcelo informou que néao
cogita, no momento, a utilizagdo do marketplace do Facebook pelo fato de, como se
trata de uma rede social, requer monitoramento constante, algo que nédo se tem
estrutura para fazer no momento.

Mesmo com todas as dificuldades apresentadas, o Sr. Marcelo possui
expectativas positivas em relacdo a este projeto e o futuro projetado para a
empresa. A intencao nesta fase inicial é de estabilizar o negdécio no e-commerce e,
futuramente, ampliar para a loja fisica. Como o mercado ainda esta muito retraido, o
investimento em uma estrutura fisica ainda esta fora do alcance da empresa, mas o
Sr. Marcelo acredita que, com o reaquecimento do consumo no Brasil, o Brasil

voltara a proporcionar boas oportunidades de investimento.
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5 PROPOSTAS DE SOLUCAO

Com o objetivo de adquirir posicionamento diferenciado no mercado virtual,
levando em consideracdo as informacgdes obtidas, sugere-se a adogdo de uma
estratégia de diferenciacdo em produtos baseada em dois pilares: margem de lucro
e valor agregado. Embora a empresa tenha apresentado relativo crescimento nas
vendas ao longo do ano de 2018, o mercado de games e produtos de informatica é
de produtos acabados, resultando em enorme concorréncia em um mar vermelho,
onde o prego final ao consumidor acaba sendo o fator determinante para a decisao
de compra.

Segundo Marcelo Forlani, socio fundador do Omelete Group e da Comic Con
Experience (CCXP) no Brasil, “o geek brasileiro tem muitas semelhangas com o de
outros paises, pois todos acabamos 'bebendo da mesma fonte', que sao os
blockbusters de Hollywood e os mangas e animes, que vém do Japao. O que nos
diferencia em relagdo aos demais € a forma como mostramos nossa paixao”. Esta
paixdo pelos personagens e franquias movimenta um mercado importante de
produtos colecionaveis e licenciados, que se dedicam a desenvolver e produzir
figuras altamente detalhadas direcionadas a colecionadores de franquias famosas
como Marvel, DC Comics, Star Wars e Disney, sendo a qualidade dos produtos para
esse mercado considerada vital para o sucesso do negdcio, uma vez que 0s geeks
exigem fidelidade dos detalhes, que devem ser iguais aos encontrados nos filmes e
quadrinhos. “Hoje em dia, tudo esta muito atrelado ao storytelling, e o licenciamento
traz isso com muita propriedade. Isso serve para quem esta entrando em qualquer
tipo de mercado e tem oportunidade de usar o licenciamento como forma de trazer
mais valor ao seu produto” (ZIRONDI, 2017).

Segundo See (2017), o valor do cliente é obtido a partir da percepgao residual
entre os beneficios percebidos pelo cliente menos o preco percebido pelo cliente, de
tal forma que os atributos ndo técnicos dos produtos podem chegar a ser mais
importantes do que os recursos técnicos mensuraveis.

As propostas de intervengao neste projeto buscam, portanto, obter ganho de
competitividade da empresa no ambiente virtual através da otimizagao dos canais de

venda e da diferenciagao de produtos, distribuidas em quatro projetos:
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1- Elaboracdo de marketing de conteudo
2
3
4

Impulsionamento das redes sociais

Redesign do website e loja virtual propria

Proposta de produtos para linha de marca prépria

5.1 Elaboracao de Marketing de Conteudo

Os organizadores da CCXP realizaram em 2018 a pesquisa “Geek Power”,
que apresentou uma analise dos habitos de consumo do publico Geek no Brasil.
Com cerca de doze mil entrevistados, os dados foram coletados através de um
formulario disponibilizado nas redes sociais e faz uma comparagao entre os geeks e
0 mainstream, obtendo algumas conclusdes inesperadas que quebram estere6tipos
classicos referentes ao nerds (CCXP..., 2018).

A empresa deve, portanto, procurar definir a persona que representa seu
cliente, passando a investir em estratégias de marketing de conteudo para obter
maior engajamento e estreitamento da relacdo empresa-cliente. A criagédo de
conteudo util e atrativo através de materiais com informacdes relevantes fortalecera
a relagcdo de confianga dos clientes com a empresa, além de nortear as
readequacoes propostas neste projeto, buscando obter maior eficiéncia dos
investimentos e maximizagao dos resultados.

A estratégia de marketing de conteudo pode ser realizada, no ambiente
virtual, principalmente através das redes sociais, e consiste na elaboracdo de
conteudo informativo, educativo e de entretenimento, diferentemente do marketing
tradicional de foco comercial, podem promover o aumento da visibilidade e da
interacao do cliente com a marca, conquistar a confianga do publico, adquirir

propagadores da marca e aprimorar a experiéncia de pos-venda (O GUIA..., [20-7]).

5.2 Utilizacao de Redes Sociais como Canais de Venda

Os geeks tém ganhado cada vez mais espago e a procura por conteudo de
cultura pop nunca foi tdo grande. A faixa etaria desse publico esta entre 18 e 34
anos, e 85% sao homens. Entre eles, 64% tém renda familiar entre dois e dez

salarios minimos e 91% realizam compras online. Os dados sao de uma pesquisa
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recente realizada pelo Omelete em parceria com o Ibope Conecta, chamada “Geek
Power”, onde o consumo do publico nerd e geek foi mapeado pela quarta vez. Para
esse publico, o smartphone (60%) € o meio mais usado para navegar na internet
(OMELETE..., 2016). O conteudo relacionado a esse universo é instantaneamente
devorado por seus fas. A integracao de site, YouTube e redes sociais impulsionam
as audiéncias para diferentes publicos (ZIRONDI, 2017). Diferentemente do que se
pensa, 49% desse publico pratica esportes, por exemplo, 62% do publico Geek é
feminino, 52% do publico possui entre 18 a 29 e 41% pertencem as classes Ae B. A
grande maioria (87%) usa a internet pra se divertir e 63% gastam mais de R$ 100,00
com entretenimento mensalmente. Além disso, 84% do publico geek consomem
cultura pop todos os dias. As redes sociais mais utilizadas sdo o YouTube (64%),
Instagram (58%) e Facebook (47%). Como conclusao, Otavio Juliato (CCO7 da
Omelete Company) levou ao publico trés aprendizados sobre como atingir o publico
geek: conteudo, contexto e conexao. Segundo ele, “é necessario um conteudo bom,
0 geek se preocupa muito com isso. Contexto também é fundamental, ndo adianta
chegar do nada. O seu produto deve ter uma conexado com o publico, ele tem que se
ver nele e assim ele vai consumir” (CCXP..., 2018).

A conquista do cliente, superando a pressdao da concorréncia simples,
dependera de uma proposta de venda que resulte em uma experiéncia
significativamente positiva no cliente. Mesmo considerando que a empresa GP é
jovem e possui pouco tempo de mercado, suas redes sociais Sdo pouco
estruturadas, o que requer uma reestruturacdo da estratégia de vendas e
comunicag¢ao de modo a conversar de forma mais eficiente com seu cliente.

Segundo Turchi (2019), a geragao Y nao € fiel a marcas e a fidelizagao desse
jovem pode ser mais dificil. Devido ao facil acesso a informacéo, estes jovens
buscam o produto que melhor Ihes atende em determinado momento em termos de
qualidade ou status, por exemplo. Mais do que marcas ou rotulos, a geragado Y
busca inovacao, e ndo se importara de passar horas em uma fila para adquirir em
primeira mdo um produto que possa ser exibido como um troféu. O jovem da
geracao Y também é multitarefa, consegue falar com amigos ao telefone, enviar
mensagens, visitar os sites de relacionamento e ouvir musica, tudo

simultaneamente.

7 CCO: Chief Communications Officer, ou Diretor de Comunicagéo
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O Facebook é a maior rede social do mundo e, desde 2006, quando deixou
de ser uma rede restrita ao meio académico para tornar-se aberta a qualquer pessoa
ou empresa, tornou-se extremamente atrativa para as empresas de publicidade. Em
2018 o Facebook ja era responsavel por 20% da publicidade gerada na Internet nos
Estados Unidos, perdendo apenas para o Google (MAIOR..., 2019).

Atualmente a empresa tem dado pouca énfase ao Facebook, com postagens
eventuais e possui poucos seguidores. A proposta € incrementar significativamente
a qualidade das informacgbes postadas de modo a aumentar o numero de
seguidores, curtidas nas postagens e compartiihamentos de conteudo. O aumento
deste universo resultara em maior alcance das ofertas da empresa.

Juntamente com o Facebook, sugere-se a criagao de um canal do Instagram,
rede social que tem crescido de forma significativa como canal comercial e em 2018
ja ultrapassava o Facebook nas vendas realizadas no ambiente virtual. A Tabela 1
demonstra claramente que 97% das vendas online em redes sociais séo
provenientes do Facebook e Instagram, tornando a participagdo nestas redes
imprescindivel nos dias de hoje (INSTAGRAM..., 2018).

Instagram 26.5% 69,6% 29,6% 68,7%
YouTube 2.4% 3.3% 1.9% 2.6%

Tabela 1 - Vendas Online em Redes Sociais

Fonte: Instagram (2019)

Como estratégia de desenvolvimento da empresa nestas duas redes
sociais, a empresa devera passar a adotar praticas como postagens diarias no
Instagram, sejam de produtos ou de temas relacionados ao universo Geek, de modo
a criar um elo com o cliente que transcenda a questdo comercial. O consumidor
passara a ver a empresa também como um agente de informagéao e entretenimento,

resultando em mais tempo dedicado a visualizagdo da empresa, aumentando desta
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forma a possibilidade de conversdao em novas vendas. O quadro XX demonstra os
objetivos, agdes e resultados que poderdo ser almejados através da utilizagdo de
marketing de conteudo nas redes sociais. A complexidade técnica destas agdes é
baixa para uma microempresa, podendo ser executadas por uma unica pessoa e
seus custos diretos sdo baixos, apesar de variaveis, com investimentos iniciais de

R$ 100,00 até o valor que empresa se dispor a investir.

Objetivo Como
Aumento da visibilidade da Divulgagao de conteudo que atraia a atengao do
marca e interagao do Cliente consumidor promovendo o compartiihamento da
com a Marca informagao. Promogao do compartiihamento de

conteudo gerando publicidade espontanea. A
interagao através de videos pode gerar alto potencial

de engajamento.

Ganhar a confianca do Publicidade de qualidade faz com que a marca ganhe
publico e adquirir autoridade no mercado €, como consequéncia,
propagadores da marca conquiste confianga.
Melhoria da experiéncia de Através do SAC, FAQ, de uma central de ajuda ou
pds-venda mesmo um e-mail marketing com foco no cliente &

fundamental para a retencéo e fidelizagao.

Tabela 2 - Marketing de Conteldo em Redes Sociais
Fonte: O Guia... ([20-7])

5.3 Moderniza¢dao do Website

O atual site da empresa GP possui estrutura muito fraca graficamente e
carece de um design profissional. A reestilizacdo do website proporcionara o
fortalecimento da marca, atuando como uma importante vitrine que produz interesse
de compra. Assim como as redes sociais ajudarao a divulgar a imagem da empresa,
a elaboracdo de um website responsivo e eficiente € de suma importancia, pois os
smartphones hoje concentram a maioria dos pedidos no ambiente virtual, em
especial a partir das redes sociais, como pode ser observado na Tabela 2,

constituindo importante fonte de captagao de pedidos para a empresa.
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% Transagoes (vendas) % Receita
Rede Social 2017 2018
Maohbile 79,8% 01 4% 70.3% 01,0%
Desktop 20,2% B.6% 20,7% 00%

Tabela 3 - Origem das vendas em Redes Sociais

Fonte: Instragram (2019) (adaptado autor)

Hoje encontramos na internet empresas especializadas que oferecem
solugbes completas para quem deseja atuar em marketplaces. A sugestdo aqui
proposta €& a elaboracdo de loja virtual através de empresas como a
www.lojaintegrada.com.br, que oferece integracdo com os principais markeplaces
além de modelos pré-configurados de layout por um pre¢co muito acessivel (em torno
de R$ 400,00), incluindo a compatibilidade com smartphones. O site pode ser
configurado com os produtos e proposta da empresa GP de forma relativamente
rapida por um especialista em web design. E de suma importancia que a estrutura
do novo site permita 0 acompanhamento do ciclo completo da jornada do cliente,
desde o momento da captura de sua atengao até o fechamento da venda e do pés-
venda.

Todo site bem estruturado deve gerar leads (pessoas ou organizagoes
interessadas solucgoes, servicos ou produtos que a empresa oferece, demonstrando
real interesse na compra), ou seja, atrair usuarios com potencial para ser cliente. O
processo é relativamente simples: as pessoas encontram o site, se interessam pelo
conteudo que oferecido e cadastram seu e-mail para receber mais informagodes. De
posse desse lead, a proxima etapa é qualifica-lo até que ele esteja pronto para a
compra (ZANELLA, 2017).

O funil de vendas ilustrado na Figura 2, também chamado de pipeline, € um
modelo estratégico que mostra a jornada do cliente, desde o primeiro contato dele
com a empresa até o fechamento do negécio. E formado por um conjunto de etapas
e gatilhos cujo objetivo é dar suporte a jornada de compra das personas de uma
determinada organizacdo e estdo diretamente ligadas as fases da jornada de
compra (descoberta, aprendizado, interesse, consideracdo, avaliagdo e compra). O

conhecimento da jornada de compra do cliente permitira planejar as etapas de
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vendas que cobrem os gargalos, possibilitando que a empresa apresente uma

estrutura de marketing mais eficiente na aquisicédo de clientes (PEREIRA, 2019).

Descoberta

Interesse

Consideracao
Intencao
Avaliacao
Venda

Figura 2 - Etapas de Conversédo de Venda Online
Fonte: Zanella (2017)

5.4 Criacao de Linha de Marca Propria

Diante da saturacdo do mercado de games e acessorios de informatica de
marcas tradicionais, produtos de marca prépria tem ganhado mercado e se tornado
sucesso em todo o mundo (A HORA..., 2018), conquistando a confianga do

consumidor e apresentando excelente relagao custo/beneficio.

Com enorme potencial ainda a ser explorado, o mercado Geek brasileiro esta
apenas em sua fase inicial quando comparado a mercados maduros como os EUA e
a Europa. O segmento apresenta infinitas possibilidades na personalizacdo de
produtos, seja através de licenciamento de marcas como na criagdo de produtos
originais e exclusivos. O desenvolvimento de uma linha de marca propria, além de
permitir um ganho muito maior para a empresa, fortalecera seu conceito e marca
junto ao consumidor. Sao sugeridos trés produtos para iniciar a venda prépria:

canecas Geek (Figura3), camisetas (Figura 4) e placas de sinalizagao (Figura 5).
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Todos os produtos sdo de confeccao facil, barata e terao como maior diferencial a

criatividade destes itens.

Figura 3 - Exemplos de Canecas Geek

Fonte: Vladoiu (2015)

(3 maNaNe
VASS ARE RADIOACTIVE

<

Figura 4 - Exemplo de Camiseta Geek

Fonte: www.spreadshirt.com ([20197])

AREA

DA BAGUNGA

Figura 5 - Exemplo de Placa Decorativa Geek

Fonte: www.geek10.com.br ([20197])
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5.5 Cronograma de Implantacao do plano de Acao

O planejamento destas agdes seguira a estrutura proposta pela metodologia
5W2H (Figura 6), cujo planejamento € baseado na resposta a sete perguntas
essenciais: What (o que sera feito?), Why (por que sera feito?), Where (onde sera
feito?), When (quando?), Who (por quem sera feito?), How (como sera feito?) e How
much (quanto vai custar?). De posse destas informacgdes, sera elaborado um
cronograma de implementacao de todas as etapas do projeto, tornando a execucgao
mais clara e efetiva (5W2H:..., 2017).

ONDE
(where)

local, departamento

QUANDO
(when)

data, cronograma

atividades, processo eueto ou quantidade

0 QUE

(what?)

he.

\Ohjerfiuc. meta

PORQUE
(why)

motivg, beneficio

regpongével, equipe

QUANTO
(how much)

Figura 6 - Planejamento 5W2H

Fonte: Gomes (2014)

A elaboracédo de Marketing de Conteudo, conforme cronograma indicado na
Tabela 3, podera ser desenvolvida pela propria equipe da GP, que selecionara o
conteudo a ser divulgado, em conjunto com uma empresa especializada em

elaboracdo de marketing digital, responsavel pela elaboracdo dos materiais de



35

divulgagdo. Sera imprescindivel a manutencdo de alinhamento de estratégias e
conteudo em todas as plataformas propostas neste projeto, pois apesar de cada
estratégia possuir um investimento e desenvolvimento especifico, seus resultados
serdo percebidos na empresa como um todo, uma vez que O objetivo é o

fortalecimento da marca e a geragao de vendas.

m ELABORACAO DE MARKETING DE CONTEUDO

Por qué? Aumento da visibilidade e interagdo do cliente com a marca
Quem? Equipe propria da GP e agéncia especializada de marketing
Onde? Equipe propria da GP e agéncia especializada de marketing
Quando? 30-40 dias de antecedéncia para cada campanha planejada

Producgdo diaria quando houver conteudo relevante para ser publicado

Como? Publicagdo noticias do universo Geek e divulgacdo de promogGes especiais
para os clientes da empresa

Quanto? Investimento a partir de R$ 100,00 (disparo de e-marketing)

Tabela 4 - Cronograma de Elaboragao de Marketing de Conteudo

Fonte: Autor

Na Tabela 4 consta o cronograma de impulsionamento das redes sociais.
Recomenda-se que a empresa GP realize a gestado, postagem e acompanhamento
com equipe propria. A delegagdo da gestdo das redes sociais a empresas
terceirizadas nao é recomendavel uma vez que favorece equivocos por parte destas
empresas e distanciamento dos objetivos almejados. A gestdo por equipe propria
oferece maior seguranca quanto ao conteudo divulgado e proporciona forte

aproximacao da empresa com seu publico.
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IMPULSIONAMENTO DAS REDES SOCIAIS

Por qué? Criar com os clientes um elo que transcenda a relagdo comercial, obtendo
assim credibilidade e fidelizagdo

Quem? Equipe propria da GP

Onde? Equipe propria da GP

Quando? Producédo diaria quando houver contetdo relevante para ser publicado
Como? Publicagdo de posts no Facebook e Instagram

Quanta? Investimento a partir de RS 200,00/més (Facebook)

Tabela 5 - Cronograma de Impulsionamento das Redes Sociais

Fonte: Autor

Na Tabela 5 é indicado o cronograma de desenvolvimento do novo site e loja
virtual da empresa GP. Com o objetivo de reduzir custos, recomenta-se que a GP
adquira  um modelo ja elaborado na loja de temas do portal
www.lojaintegrada.com.br, pois € um material de altissima qualidade (vide figuras 7
e 8), necessitando apenas de uma profissional de Webdesign realize as adequacgdes
de customizacdo para a GP. Este procedimento resultara em custo de

implementacdo muito baixo e em um prazo relativamente pequeno, de no maximo
60 dias.

REDESIGN DO WEBSITE E LOJA VIRTUAL PROPRIA

Por qué? Fortalecimento da marca e atuar como vitrine. Design moderno e adaptado
para exibigdo em multiplas plataformas (Desktop e smarphones)

Quem? Agéncia especializada de marketing

Onde? Agéncia especializada de marketing

Quando? 60-120 para reestruturagdo geral do site

Como? Publicagdo de banners no site, redes sociais e e-mail marketing

Quanto? Investimento de RS 2500,00 (plafatorma de integragdo com e-commerce,

loja virtual e agéncia de criagdo)

Tabela 6 — Cronograma de Desenvolvimento do Website

Fonte: Autor
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Figura 7 — Loja de temas para Loja Virtual

Fonte: www.lojaintegrada.com.br (2019)
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Figura 8 — Modelo de Loja Virtual

Fonte: www.lojaintegrada.com.br (2019)

A elaboracdo de produtos de marca propria pode ser realizada conforme
indicado na Tabela 6. A empresa GP devera realizar reunides criativas internas onde
serdo definidas as ideias para elaboracido de material exclusivo para a marca.
Posteriormente estes materiais serdao repassados as empresas de criagdo dos

materiais. A sugestao inicial € de confecgdo de camisetas, canecas de porcelana e
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placas decorativas por serem de facil confeccio, possuirem producio customizada

por unidade e custo muito acessivel.

CRIACAO DE PRODUTOS DE MARCA PROPRIA

Por qué? Conquistara confianca e fidelizagdo através de produtos exclusivos
Quem? Equipe propria da GP e agéncia de produgdo
Onde? Equipe prépria da GP e agéncia de producdo
Quando? Cada item requer em média 15 dias prazo para produgdo

(ltens propostos: Canecas, camisetas, placas Geek)
Como? Equipe GP envia material para a agéncia juntamente com pedido criagdo
Quanto? Investimento variavel conforme a demanda. Como a produgido é

customizada e sob encomenda, os custos mensais estimados na fase inicial
sdo de R$500,00

Tabela 7 — Cronograma de Criagdo de Produtos de Marca Prépria

Fonte: Autor

O resultado de cada estratégia proposta sera avaliada com base nos

seguintesindicadores:

a) Geragcao de Marketing de Conteudo e Impulsionamento de redes sociais:
Distribuicdo de 20 mil e-mail marketing por més, procurando obter pelo
menos 5% de retorno por parte dos clientes, e realizar postagens no
Facebook e Instagram a cada dois dias, no minimo, ou com maior
frequéncia sempre que surgirem informacgdes relevantes. A meta inicial
para os primeiros 90 dias € de obter 10 mil seguidores no Facebook e uma

meédia de 10 compartilhamentos por conteudo postado.

b) Desenvolvimento do novo site e loja virtual: Obter pelo menos duas vendas
diarias pelo site proprio nos primeiros cento e vinte dias. As primeiras vendas
também terdo utilidade para a verificagcdo de funcionamento do site e loja virtual,

permitindo avaliar a sua estabilidade, seguranga nas transacgdes e eficiéncia.

c) Criagao de produtos de marca prépria: Criar pelo menos dez itens de cada
categoria (canecas, camisetas e placas decorativas), avaliando sua eficiéncia de
vendas (numero de pedidos, telas visitadas, cliques de visualizagdo em cada item,
entre outros indicadores de desempenho de vendas na Internet, que podem ser

apurados por empresa especializada em marketing virtual, através de dados do
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Google Analytics. O objetivo € vender pelo menos cinco unidades de cada material
nos primeiros sessenta dias de campanha, periodo necessario para uma primeira

avaliagao de resultados e ajustes nos produtos e estratégias de divulgacgao.
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6 APLICACAO A REALIDADE

As estratégias sugeridas neste projeto procuram impulsionar a empresa GP e
aumentar a sua rentabilidade através de estratégias que enfatizam a sua
diferenciacdo no mercado proporcionando uma experiéncia personalizada na sua
relacdo com o cliente e exclusividade através da linha de marca propria, gerando
valor agregado as vendas evitando a disputa direta de pre¢o, monitorando todas as
etapas do funil de vendas, bem como a jornada do cliente no processo de compra.
Também foi utilizada uma estratégia moderna que inclui um novo componente aos
tradicionais 4Ps do marketing (Preco, Produto, Pragca e Prego). O novo conceito,
denominado 5Ps do marketing de consumo o quinto P é constituido pelas pessoas,
tanto no que se refere aos colaboradores e envolvidos nos processos internos da
organizagdo como nos clientes, afinal, todo o trabalho é idealizado para atender ao

principal interessado: o cliente da empresa (OS 5..., 2019).

o

Pessoas

%

Praga Promogao

Figura 9 — 5Ps do Marketing

Fonte: www.idealmarketing.com.br (2019)

Neste ano, o mercado Geek deve crescer de 8% a 10% em faturamento na
comparagao com o ano anterior. Uma previsdao de aumento de 5% no que diz
respeito a empregos (MERCADO..., 2019). O segmento em que a empresa atua

também possui bons indicadores econdmicos, como o pre¢o médio de produtos e
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ticket médio acima da média nas vendas em e-commerce (O COMPORTAMENTO...,
2019).

RS$1.000,00 — — — Ticket médio geral Il Ticket médio das categorias
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Figura 10 — Valor do ticket médio por segmento em e-commerce
.Fonte: O Comportamento (2019)

T
Eletronicos RS 2.202,63
Eletrodomesticos R51.381 48
Informatica RS1.179.24
Méwveis RS 711,68
Multicategoria RS 485,53
Moda RS 359,93

Dados Social Miner*

Figura 11 — Prego médio dos produtos vendidos, por segmento
.Fonte: O Comportamento (2019)

A curva de vendas no comércio eletrbnico apresenta tendéncia de
crescimento e indica forte relagdo com o volume de negdcios dos grandes
marketplaces, cujos elevados investimentos em marketing comercial pode beneficiar
ganho de escala também para as pequenas empresas (O COMPORTAMENTO...,
2019).
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Figura 12 — Comparagao entre vendas no Varejo e no e-commerce
.Fonte: O Comportamento (2019)

A paixao por temas especificos e certas referéncias da cultura pop, aliados a
um grande poder de consumo sao caracteristicas que definem o publico Geek,
geragao de entusiastas que discutem, acompanham e consomem tudo que envolve
esse nicho de mercado. Estima-se que sdo movimentados mais de R$ 138 bilhdes
neste setor em todo o mundo. Portanto, ndo é de estranhar que quem se identificar
com esse perfil e iniciar um negécio dentro desse segmento, tem grandes chances
de obter sucesso, uma vez que, além de ter perfil empreendedor e saber gerir seu

proprio negédcio, € necessario entender desse publico (MERCADO..., 2019).
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7 AVALIACAO

Considero a experiéncia de elaborar este projeto positiva quanto ao
aprendizado de uma nova perspectiva de mercado através das modernas
ferramentas de estratégia comercial. Através do contato com a empresa, passe ia ter
uma compreensao maior de uma area até entado pouco acessivel ao grande publico,
de gestdo das vendas em marketplaces, plataformas cada vez mais comuns aos
consumidores. Ressalto apenas a dificuldade de obtengédo de alguns dados mais
especificos de mercado e clientes pelo fato da empresa ser muito jovem, com
apenas dois anos de existéncia e pouco mais de um ano de atuagao comercial em
e-commerce. Outro limitador deste projeto foi o fato de ater-se apenas ao universo
do varejo virtual, muito recente em nossa histéria e de caracteristicas ainda pouco
estudadas e, porque n&o dizer, ainda pouco compreendidas com a devida
profundidade. Mesmo assim foi possivel aplicar algumas ferramentas importantes de
diagnéstico e planejamento, fornecendo uma estratégia plausivel a realidade
econdmica de mercado e também da propria empresa, ou seja, agées com custos
acessiveis, flexiveis e com investimentos variaveis adequando-se facilmente a
necessidade exigida por cada campanha proposta. A partir do amadurecimento da
empresa no mercado, adotando politicas comerciais planejadas, o nicho de mercado
em que a empresa atua apresenta-se promissor e coerente com as tendéncias do
varejo. A partir da obtencédo de dados obtidos com as a¢des aqui propostas, poder-
se-a elaborar estudos mais aprofundados quanto ao perfil dos clientes da empresa e

suas preferéncias, resultando em estratégias cada vez mais eficazes.
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APENDICE

Neste apéndice encontra-se o roteiro da entrevista realizada com o

proprietario da empresa GP

1 Como surgiu a ideia de uma empresa que atuasse exclusivamente no
comeércio virtual?

2 Como seu segmento foi selecionado e de que forma as plataformas de
integracéo e vendas foram escolhidas?

3 Qual a diferenca entre Nerd e Geek?

4 Em Quais marketplaces a empresa atua?

5 Quais as dificuldades encontradas na execu¢ao do projeto?

6 Como avalia seus resultados ao longo de 20187 (Considerando o ciclo de
Janeiro a dezembro)

7 Considera seus resultados satisfatérios?

8 As barreiras para a atuagdo no e-commerce sdo muito diferentes das
barreiras de atuacéao das lojas fisicas?

9 Vocé pode explicar melhor esta questao?

10 Quais as caracteristicas de competitividade no comércio virtual chamaram
a sua atengao?

11 Como vocé vé a questao de produtos substitutos?

12 De que forma fornecimento de produtos via digital ou streaming afeta seu
negocio?

13 Possui alguma ferramenta de monitoramento de desempenho?

14 Como € a relacao entre a empresa € os seus clientes?

15 A empresa possui alguma atuagao em redes sociais?

16 Quais as suas expectativas em relacao a este projeto e o futuro projetado
para a empresa?



