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1. INTRODUCAO

Este projeto tem como objetivo, as aplicagdes dos contetdos aprendidos em
sala de aula, nas disciplinas de Andlise de Cenérios e Planejamento Mercadol4gico
onde auxilia para posicionar a empresa e/ou produto, ou para penetrar em novas areas
de negocios ndo exploradas, com as estratégias que servem para gerar e manter
vantagens competitivas e duradouras. A Gestdo do Composto de Marketing onde se
aprendeu os métodos e Mix de Marketing que podem ser usados como, por exemplo,
os 4 P’S (Prego, Praga, Produto e Promogéo), que facilita na apresentacdo de um
novo planejamento ou na alteracdo de um planejamento de Marketing ja existente na
empresa. O Comportamento do Consumidor nesta unidade auxilia no maior foco
dentro da empresa que é o “Cliente”, com isso analisou-se 0S comportamentos dos
clientes da empresa afim de “desenhar” metas para conquista-lo ou fidelizar o
mesmo. A Gestdo da Marca e Posicionamento, nesta unidade de ensino conseguiu
identificar qual é o posicionamento da empresa para 0 mercado competitivo e
também as técnicas para divulgar e agregar valor a marca da empresa. Por fim o
Marketing de Servicos e Varejo, nesta unidade ministrada, conseguiu analisar 0s
servigos prestados pela empresa, com o atendimento a fim de fidelizar o cliente
passando a confiabilidade, transparéncia e o proprio atendimento. Sendo assim com
0 auxilio dos professores e os conceitos utilizados elaborou-se um diagndstico de
Marketing na “Ricardo Modas” comercio varejista de artigos do vestuario e
acessorios. A empresa foi escolhida para este projeto por se tratar de uma loja que
atua na cidade onde mora parte dos alunos integrantes do grupo que desenvolveu o
projeto, e pelo vinculo de amizade com os proprietarios da loja. Com esta
proximidade com os proprietarios da empresa, toda a informacao necessaria para se

utilizar no projeto foi fornecida, sem nenhum sigilo, o que facilitou a escolha.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Ricardo Modas € uma empresa onde sua atividade econémica
principal é o comercio varejista de artigos do vestuario e acessorios, que foi
criada em 09 de marco de 2014, sendo propriedade de Daniela Mendes
Trassato, situada na cidade de Aguai — Sao Paulo, na Rua: Valins, n°682,

Bairro: Centro.

No inicio a empresa visava satisfazer a demanda de componentes para
0 segmento de acessorios e artigos para o lar, e com o tempo teve crescimento
moderado com um aumento nas vendas de roupas do género feminino. Em
funcdo do aquecimento do mercado no segmento, passou a ser o seu principal
produto, e as projeces indicaram uma demanda crescente pelo tipo de
produto que a empresa vende, sendo assim, a empresaria tomou a decisdo de

tornar a “Ricardo Modas” em uma loja de roupa feminina.

O “Ricardo Modas” mantém uma margem competitiva através das
vendas de seus produtos na cidade, visando ter excelentes relacdes com o0s
clientes e capacidade de se adequar as suas necessidades, a fim de fidelizar o
mesmo. A empresa esta instalada estrategicamente na area comercial da
cidade de Aguai e deseja satisfazer a demanda crescente por seus produtos
através de um bom atendimento. A organizacdo de mostruarios, e a
capacidade de adequar-se a varios tipos de clientes como, por exemplo,

oferecer roupas e acessorios da estacao, e que estdo em “Moda” na atualidade.
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3. PROJETO INTERDISCIPLINAR

3.1 ANALISES DE CENARIOS E PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

Nesta unidade de ensino aprenderam-se técnicas e teorias para analisar o
cenario a fim de criar o planejamento mercadologico da empresa. Todas as aulas
ministradas serviram de inspiracdo, com ajuda de estudos de casos, a analise do
ambiente da empresa, construiu-se estratégias diretas a serem tragcadas. Ambiente
da empresa é resumido nessa representacdo em esquema: Consiste em variaveis
internas e Variaveis externas, diferenciando uma da outra onde uma é totalmente
controlavel e a outra ndo. O ambiente de marketing é composto por um macro
ambiente e um microambiente.

O microambiente consiste em forcas proximas a empresa que afetam sua
capacidade de servir seus Clientes —a propria empresa, os fornecedores, as empresas
do canal de marketing, os clientes, os concorrentes e os publicos. O macro ambiente
consiste em forcas sociais maiores que afetam todo o microambiente — forgas

demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais.

3.1.1 ANALISE DO MACRO AMBIENTE

O macro ambiente de uma empresa é o termo que se utiliza para englobar
todas aquelas variaveis externas que afetam a atividade empresarial. Estas variaveis
geralmente ndo sO afetam a empresa, mas o conjunto da sociedade e de suas
atividades, e englobam matérias relativas a populacdo, questbes legais ou
tecnologicas.

E essencial realizar uma boa analise do microambiente de uma empresa, ja
que conhecendo em que situacdo desenvolveu-se a atividade poderemos proteger-
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nos daquelas questdes que possam se tornar nocivas, e aproveitar aquelas situagoes

que nos permitam aumentar as vendas.

Tradicionalmente o macroambiente empresarial dividiu-se em sete

dimensdes a estudar e valorizar, mas incluiram-se algumas que sdo seguintes:

o Demografia:

Populacdo Total: 32.148 Hab.

Urbana: 29.001

Rural: 3.147

Homens: 15.931

Mulheres: 16.217

A Definir: 32.148

Densidade demografica: 59,56 hab./km?
Mortalidade infantil até um ano: 15,24 por mil
Expectativa de vida: 71,55 anos

Taxa de fecundidade: 2,59 filhos por mulher
Taxa de alfabetizacdo: 89,93%

Indice de Desenvolvimento Humano (IDH-M): 0,786

e Econdmicas:

A economia do municipio esta baseada principalmente na
agricultura e no setor industrial de papeldo, a cidade possui quatro
empresas no setor que emprega cerca de 40% dos trabalhadores da
cidade. No setor agricola, predominam as culturas de citricos, soja,
algoddo, milho, feijdo e arroz, na pecuéria: leite e corte. J& o setor
industrial dispde de producgdes nas areas de alimentos, embalagens,
maquinas, materiais de construcédo etc. O setor bancario do municipio é

bem estruturado. Aguai possui 5 agéncias bancarias.
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e Culturais e sociais:

A ACE de aguai cria o evento que reuniu parte da populacdo e 0s
comerciantes, num grande desfile de modas englobando quase todas as lojas de
roupas da cidade. A Ricardo Moda uma das participantes mostrou sua variedade em
roupas e acessorios visando a visibilidade da populacdo. O Evento foi um grande

sucesso e ja esta indo para sua segunda edicao.

e Legal:

Em 15 de Setembro de 2011, passa a ser vigorada a lei N° 2336 “VIVO AQUI
COMPRO AQUTI”, onde a Prefeitura municipal de AGUALI visa valorizar o comercio
local:

Esta lei visa a0 comerciante oferecer desconto para as pessoas que
compram com frequéncia em todas as lojas coligadas a ACE “Associacdo
Comercial de Aguai”, ha pontos positivos e negativos, no acordo dessa lei ¢
visado que os comerciantes devem oferecer o desconto isso afeta no preco e
demanda, e a briga do melhor preco com os concorrentes do mesmo
segmento. Mas existem 0s pontos positivos que sdo a visibilidade maior do
comercio, a valorizacdo da loja e o marketing. Tudo isso regulamentado tanto
com a Prefeitura Municipal que criou a lei, quanto a ACE que faz servigos

terceirizados aos comerciantes do local;
3.1.2. ANALISE DOS CONCORRENTES:

E necessario conhecer, primeiramente, as proprias caracteristicas:
aquelas referentes aos produtos que comercializa seu porte, os locais e a
capacidade de atendimento. Depois é que se compara com outras empresas
gue possuem caracteristicas idénticas ou semelhantes. Para analisarmos os
concorrentes é preciso entendé-los, fazer uma analise de mercado, criar novas

estratégias.
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A “Ricardo modas” em relagéo aos:

Principais concorrentes sdo: AGUAMAR, ESPACO BASICO,

ENCANTOS entre outras do ramo Feminino.

3.1.3. MICROAMBIENTE:

ANALISE DOS FORNECEDORES E CLIENTES:

A “Ricardo Modas” em relacéo aos:

e Principais Fornecedores sdo: K2B, DIMY, MALIBUY entre outras do
ramo Feminino.

e Principais Clientes sdo: Mulheres de 15 a 65 anos, atendendo todos 0s

tipos de estilos que hoje € a tendéncia no ramo da moda.

PRODUTOS DE QUALIDADE:

A Ricardo Modas atende todos os tipos de manequins, desde o Slim ao

Plusize, visando a oferecer produtos de qualidade a todos os tipos de cliente.
ANALISE DOS INTERMEDIARIOS:

Por meio dos seus amplos contato e experiéncia os intermediarios
disponibilizam produtos para o mercado-alvo que se tornam acessiveis
preenchendo o espaco de quem fabrica e quem quer comprar. Muitas fabricas ndo
dispbem recursos financeiros para comercializar diretamente 0s seus produtos,
montar algumas lojas a fim de atender seus clientes ou até mesmo enviar pelo o

correio, para resolver o problema surgem os canais de distribuicdo com o0s seus
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intermediarios que fazem parte do trabalho do fabricante, os intermediarios

distribuem e consegue até vender o que é produzido, assim podendo oferecer para

clientes mais eficiéncia na distribuicdo dos produtos.
Esses sdo alguns exemplos que existem dos intermediarios atuantes:

o Varejista: realiza a venda de bens e/ou servicos diretamente ao cliente

final. Por exemplo: supermercado, papelaria, farméacia, bazar, loja de calgados etc.

o Atacadista: compra e revende mercadorias para varejistas, outros
comerciantes, estabelecimentos industriais, institucionais e comerciais. No vende
em pequenas quantidades para clientes finais. Por exemplo: atacadista farmacéutico

que vende apenas para farmacias.

o Distribuidor: vende, armazena e da assisténcia técnica em uma area
geogréfica delimitada de atuacdo e, na maioria das vezes, busca atender demandas

mais regionalizadas. Por exemplo: distribuidora de vinhos.

o Agentes (relac6es de longo prazo) e Corretores (relacdes de curto prazo):
pessoas juridicas comissionadas contratadas para vender produtos de uma empresa.
Por exemplo: representantes de venda, corretores imobiliarios, corretores de seguros
etc. Contudo a Ricardo Modas néo trabalha com Intermediérios, contudo a Ricardo
modas, compra de alguns varejistas e atacadista em Sao Paulo, para melhor atender
aos seus clientes, assim fazendo com que a Loja esteja sempre com novidades e
podendo realizar os desejos de seus clientes com eficiéncia e qualidade nos seus

produtos.

11
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ANALISE DO AMBIENTE TECNOLOGICO:

A empresa Ricardo Modas no seu ambiente tecnoldgico usa as redes Sociais
(facebook, instagram e whatsapp), para estar anunciando as inovacfes de roupas
femininas. E assim conseguindo fazer novas estratégias com agilidade, eficacia e

eficiéncia para estarem atendo os seus clientes de forma mais ampla e segura.

3.1.4. MATRIZ SWOT:

Utilizando as técnicas aprendidas em sala de aula elaborou-se a matriz SWOT
da empresa Ricardo Modas, onde visou-se suas principais forcas e analisou-se o que

pode ser mudado em questdo das fraguezas e ameacas veja a seguir:

i - Propaganda

i - Crediario/Cartao
|
|

- Organizacdo da Loja
- Espaco Fisico
- Atendimento Especial (Casa)

| |
| i
| |
| i
| |
S -Qualidade A |
! OPORTUNIDADES | AMEACAS !
T T T T T T T T
i - Preco Acessivel - Leis Municipais para o comercio. i
| - Mais Variedade - Inadimpléncia dos Clientes. |
i - Roupas Masculinas | i
| | |
] i |

12
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

OS 4PS

Uma das técnicas mais estudada nesta unidade de ensino foram os 4
P’s de marketing, também conhecidos como Marketing Mix ou Composto de
Marketing, sdo os 4 elementos basicos que compde qualquer estratégia de
marketing: Preco, Praca, Produto, Promog¢do. Como o nome ja diz, elas sdo
as definicdes fundamentais que uma empresa deve fazer para atingir um
determinado publico-alvo. A definigdo do composto de marketing é essencial
para implementar o posicionamento estratégico da empresa e conseguir
impactar o publico correto. Embora seja simples, para muita gente ainda € um
conceito abstrato. Portanto, um exemplo pratico com um produto bem
conhecido de todos: ROUPAS.

3.21. PRODUTO

Existem consumidores que compram roupas porque precisam se vestir, ndo
se importam se estd na moda, se importam com o custo beneficio e querem
praticidade ao comprar. Os atributos que um produto, no caso da Ricardo Modas, a
roupa, precisa ter € um preco acessivel e qualidade. Uma organizacdo bem-feita, com
uma vitrine que vai chamar a atencao do cliente, um espaco fisico, provadores ou até
uma musica que faca sua cliente se sentir a vontade no ambiente, além disso, um
fator que poucas lojas femininas tém é um ambiente de espera para maridos e
criancas, em lojas femininas, deixar sua cliente comprar sem pressa, resultando na

soma da satisfacdo fisica e psicolégica do consumidor quando realiza uma compra.

13
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CLASSIFICACAO DOS PRODUTOS

Considerando o produto que mais se vende hoje na loja, como afirmado pela
proprietaria Daniela Mendes, os produtos sdo Blusas Basic e Vestidos, onde a
demanda é maior e onde vem a maior renda da empresa, € com isso esses dois

produtos foram utilizados na analise:
CLASSIFICACAO DE BENS DE CONSUMO

A grande variedade de bens de consumo pode ser classificada em termos de
habitos de compra. Pode-se distinguir entre bens de conveniéncia, de compra

comparada, de especialidade e nao procurados.

Os produtos escolhidos na empresa Ricardo Modas: “Blusas Basic e Vestidos

se enquadra na classificagdo de Bens de compra comparados”.

“Bens de compra comparados sao bens que o cliente, durante o processo de
selecdo e compra, caracteristicamente compara em termos de adequacéo,
gualidade, preco e modelo. Sdo exemplos mdveis, vestuario, carros usados e 0S

principais eletrodomésticos. ”

Os bens de compra comparada podem ser divididos ainda em: bens de compra
homogéneos, que sdo semelhantes em qualidade, mas tém diferencas significativas no
preco para justificar as comparacfes de compra, e bens de compra heterogéneos, que
diferem em aspectos do produto e servigos e podem ser mais importantes que o preco.
A empresa que fabrica um bem de compra comparada heterogéneo oferece maior

variedade para satisfazer os gostos individuais e deve ter uma equipe de vendas bem

14



’I’eob
_ _ CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS
treinada para informar e orientar os clientes.

. O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para sua apreciacao,
aquisicao, uso ou consumo para satisfazer a um desejo ou necessidade. Com isso nesta

unidade de ensino aprendeu-se sobre 0s 5 niveis de um produto. Que séo:

Beneficio Nucleo. (Central)
Produtos Genérico. (Béasico)
Produto Esperado.

Produto Ampliado.

o > 0N

Produto Potencial.

Pode-se se afirmar que o Produto Central hoje da Ricardo modas ¢ as “Blusas Basic
e Vestidos”, o que realmente o cliente estd comprando. Produto potencial da Ricardo
Modas é o servico de entregas das novidades aos clientes fidelizados, esse servico é
feito pelas proprias funcionérias da empresa, onde elas montam os looks para cada
cliente e vdo até a casa da propria, assim mostrando os produtos novos e destinados
para cada cliente considerando: tamanhos, cores, precos e etc. esta técnica € para
buscar a venda e fidelizacdo do cliente.

DIFERENCIACAO DE PRODUTOS (BENS)

A Ricardo Modas, presa muito a qualidade dos produtos comercializados, com

marcas renomeadas, com toda a garantia para os seus clientes.

15
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DIFERENCIACAO DE PRODUTOS (SERVICOS)

A fim de fidelizar seus clientes a Ricardo Modas, adota um
procedimento diferente na hora de fazer sua venda, como a “Entrega de
Look”, onde uma de suas funcionarias vai até a casa de suas fieis clientes,
oferecer as novidades da loja, visando sempre o gosto, tamanho e looks
preferidos de cada cliente. Essas diferencas fazem com que as vendas
aumentam, e com esses procedimentos novos da loja, os clientes sdo

fidelizados procurando sempre comprar na Ricardo Modas.
3.2.2. CICLODE VIDA DO PRODUTO (CVP)

O ciclo de vida de um produto pode ser entendido como a histéria
completa do produto através de suas fases de vendas: introducdo,
crescimento, maturidade e declinio. E o conceito de obsolescéncia planejada,
ou seja, 0s produtos ja nascem com data prevista para serem retirados do
mercado. As quatro fases do ciclo de vida do produto: INTRODUGCADO,
CRESCIMENTO, MATURIDADE e DECLINIO. Conforme pesquisa com a
proprietaria da loja esses foram os percentuais das vendas desde o 1° semestre
de 2014 até o 2° semestre de 2016, consegue-se observar a evolucdo de venda

dos dois produtos escolhidos.

16



80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

UN

CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS

CICLO DO PRODUTO

0 1 2 3 + 5 6 7

=——=\/ESTIDO ===BLUSABASIC

3.2.3. MATRIZ ANSOFF

Criada por Igor H. Ansoff consiste em uma matriz de dupla entrada,
produtos e mercados tém por objetivo avaliar oportunidades de crescimento
para um determinado neg6cio a partir dessas variaveis quatro estratégias
podem ser adotadas. Conforme estudos desta unidade de ensino véo entender

um pouco mais sobre esta matriz

Um dos fatores mais importantes para o sucesso de qualquer outro
negdcio € a analise estratégica do mercado. lgor Ansoff, professor e consultor
russo, desenvolveu, em 1965, uma ferramenta de analise e de definicdo dos

problemas estratégicos. Seguindo os seguintes requisitos:
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EXPLORANDO A MATRIZ ANSOFF

A matriz de produtos e mercados de Ansoff tem como foco principal mostrar
a expansao de produtos e mercados visando criar oportunidades de crescimento para
as empresas. Vocé pode usar essa matriz no momento em que estiver mapeando o
portfolio da empresa. Neste momento, vocé vai analisar a receita criada pelos
produtos existentes, e vai compara-la com a receita que a organizagdo pretende
alcancar. A matriz permite estruturar e definir a estratégia para esse crescimento. A
matriz de Ansoff é um quadrante composto por duas dimensdes: produtos e
mercados. Do lado direito encontram-se os produtos novos; e do esquerdo, 0s
existentes. Essa combinagdo forma quatro estratégias para o crescimento e o
desenvolvimento da empresa. Essas estratégias sao: o desenvolvimento do mercado,
a penetracdo no mercado, a diversificacdo e o desenvolvimento do produto. A

definicdo desse quadro mostra em qual mercado que a empresa deseja atuar.
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DESENVOLVIMENTO DE MERCADO

No desenvolvimento de mercado, a empresa deseja vender seus produtos
existentes em um mercado novo. Essa estratégia de desenvolvimento de mercado
deve analisar os mercados parecidos com 0 Seu, e pensar na expansdo de seus
negocios. Essa expansdo deve analisar alguns fatores como localizagdo geogréfica e
idade. Imagine uma loja de camisas on-line que vende apenas em um estado. Ela
pode expandir suas vendas para outras unidades federativas, incluindo outros
servigos de entrega. Se o publico-alvo dessa loja for homens de uma determinada

faixa etaria, ela pode aumentar esse publico ao incluir outras idades.

PENETRACAO DE MERCADO

A penetracdo de mercado visa vender os produtos existentes em um mercado
existente, ou seja, pretende-se desenvolver uma estratégia para aumentar sua presenca
onde ela ja atua. Essa estratégia pode ser feita por meio de liquidac@es, fidelizacdo de

clientes, promocdes, entre outras acoes.
DIVERSIFICACAO

A diversificacdo € uma estratégia que objetiva criar produtos, para atuar em
novos mercados. Logo, ndo tem muito como fugir desse fator. Criar uma estratégia para

crescer e desenvolver nesse mercado é inerente a um startup na maioria das vezes.

DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

Essa estratégia sugere o desenvolvimento de novos produtos em mercados
existentes. 1sso pode ser feito por meio de aperfeicoamento do produto e de melhorias

tecnoldgicas. Um bom exemplo € a agdo de empresas de refrigerantes que incluem em
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seu MIX de sucos e refrigerantes, versoes diet e light.

A loja “Ricardo Modas” se inclui no quadrante de diversificagdo e essa
estratégia busca a inovacdo gque inevitavelmente proporciona riscos, pois a empresa esta
entrando em um campo desconhecido. No caso a empresa que sé vende produtos
direcionados ao ramo feminino, quer entrar em um novo mercado vendendo produtos
destinados ao publico masculino, vendendo para os dois publicos, é claro que o
investimento sera maior para que possa ter produtos para os dois tipos de consumidor.
Para essa estratégia também é necessaria uma pesquisa de publico, concorrentes para

saber qual serd o impacto para a empresa atuando nesse novo mercado.

3.24. MATRIZBCG

E uma analise gréfica desenvolvida por Bruce Henderson para a empresa de
consultoria empresarial americana Boston Consulting Group em 1970. Seu objetivo
é suportar a andlise de portfélio de produtos ou de unidades de negdcios. Cada
quadrante orienta cada participacdo dos produtos no mercado veja a seguir:

e ABACAXI: Com base a entrevista feita com a proprietaria Daniela
Mendes, identificou-se que o produto Abacaxi da empresa é 0s acessorios
como: Pulseiras, Oculos, Lencos, Cachecdis, Colares entre outros. E
considerado abacaxi 0s produtos que precisa ser reposicionado, analisando o
que pode ser mudado como, marca e qualidade. Se com essa analise o produto
ndo aumentar seu mercado o melhor que a empresa deve fazer é descontinuar
0 produto, pois ele pode dar prejuizo a prépria.

e EM QUESTIONAMENTO: Seguindo a analise os produtos que
estdo presentes neste quadrante, com base da Ricardo Modas € a linha de
produtos Masculinos, que estd em grande expansdo no mercado local, este
aumento € considerado bom pois poucas lojas do comercio da cidade vende

produtos masculinos e femininos. Os produtos deste quadrante exigem um
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alto investimento, é importante para o produto ganhar mercado, pois como

ele € um mercado em crescimento, sem o investimento ele pode descer o
quadrante virando um produto abacaxi.

e ESTRELA: Neste quadrante esta localizado os produtos com alta
participag@o no mercado, no caso da “Ricardo Modas” sdo os vestidos, com
base pesquisa com consumidores de outras lojas o diferencial da Ricardo
modas, sdo os vestidos. E conforme conversado com a proprietaria, é o
produto que mais vende na loja. E ele exige um alto investimento, pois 0
produto precisa continuar ganhando mercado. Sem essa a¢éo, o produto pode
descer um quadrante e se tornar uma vaca leiteira, isso ndo significa um
quadro ruim, mas mantendo-se na quadrante estrela 0s produtos séo mais
procurados, assim gerando mais lucro a empresa.

e VACA LEITEIRA: Geralmente sdo os produtos que sustenta a
empresa, pois sdo os produtos mais procurados e vendidos. Com base na
entrevista Daniela enquadrou o produto: Blusas béasicas. Esses produtos tem
uma alta movimentacdo no mercado, tanto é que em todas as compras de
mercadoria ele esta presente, mas as vendas estao estaveis, isso significa que

a empresa ndo precisa ter um investimento maior neste produto.

3.25. PRECO

Antes de saber como precificar seus produtos, é preciso que fique bem
clara a necessidade de fazer isso. E se engana quem limita a importancia
apenas a estratégia de atragdo de clientes. A empresa deve analisar este “P”,
que é muito importante pois é aqui que podemos ver os resultados da empresa

deve-se levar em consideracdo 0s seguintes requisitos:

e Satisfazer o consumidor: sim, um preco que se ajusta ao bolso do

cliente é uma das razdes para ele comprar de vocé.
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e Ajustar ao publico-alvo: o prego é também uma forma de dizer ao

mercado a que tipo de consumidor sua empresa € voltada.

e Enfrentar a concorréncia: uma politica de preco possibilita ao
gestor conhecer até onde pode ir para se manter competitivo.

e Conceder descontos: a definicdo de uma margem minima aceitavel
assegura que a empresa ndo acabe tendo prejuizos na venda.

e Melhorar resultados: um preco de venda adequado gera lucro e
desenvolvimento, enquanto uma definicdo equivocada compromete o0s
resultados e pode levar a faléncia.

e Pagar obrigacdes: uma correta precificacdo garante que haja
recursos em caixa para o custeio da operacdo e o pagamento das obrigacdes

relacionadas a ela, como salarios e impostos.

Toma-se como base todas essas consideracdes, pode-se precificar o
produto. Outro fator que influencia o preco dos produtos da Ricardo Modas
sdo seus concorrentes diretos, que vendem a mesma marca, mas com pregos
diferentes, com isso a pesquisa deve ser mais intensa com 0s concorrentes,
até para ndao monopolizar os produtos. E por fim a consideracao final é os
consumidores que antes pagavam o maior valor na roupa em que interessava,
atualmente ndo conseguem comprar as mesmas mercadorias por questdo da

crise econdmica no pais, que sim afeta qualquer tipo de empresa.

Na Ricardo modas alguns precos sdo tabelados, pela loja revender
roupas de marcas conhecidas como K2B, MALIBU entra outras. Agora

mercadorias que a propria proprietaria compra € ultizado o seguinte esquema:
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3.2.6. PRACA

Conforme os estudos em sala a Praca nada mais € que o método de
distribuicéo, ou seja, onde o cliente vai procurar seu produto. O SISTEMA DE
DISTRIBUICAO que o marketing proporciona utilidade de LUGAR e de TEMPO.
Na pesquisa feita pelo grupo a distribuicdo pode ser realizada por intermédio de
atividades feitas pela propria organizagdo ou por meio de um intermediario, pode ter
um canal direto que é a loja ou indireto compras feitas pela internet. Cabe ressaltar

duas principais diferencas nas atividades do composto de distribuigéo:

Movimentacao Fisica — refere-se as atividades de movimentacao eficiente dos

produtos até o consumidor final. Envolvem atividades de:

e Fretamento;

e Armazenamento;

e Manuseio;

e Controle de estoques;
e Localizacdo de fabrica;

e Processamento de pedidos, etc.

O cliente quando vai comprar algum produto, no caso, suas roupas, sempre
procura um bom atendimento, que € o essencial para qualquer empresa, uma boa
qualidade no produto/servico, se o preco € acessivel, se a loja oferece uma

ambientacdo que ao entrar vocé tenha a sensagéo de estar na moda.

Os canais de distribuicéo, sdo feitos pela propria empresa, ela utiliza de um

recurso em que muitas empresas estdo adquirindo para fazer suas entregas e servicos,
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0 WhatsApp e o Facebook. Em sua pagina nas redes sociais faz postagem de seus

produtos novos (lancamentos), a partir dessa postagem, seus consumidores fazem o
pedido do produto oferecido pela Ricardo Modas. Com isso os funcionarios fazem
seus esforcos de vendas levando o que a cliente pediu pelas plataformas digitais até
ao seu domicilio, na intencdo de influenciar na venda e mostrar a confianga que a
empresa sente por cada consumidor. A Ricardo Modas conta com duas unidades uma
na regido central da cidade de Aguai e a outra nas redondezas. Com isso ela garante
que todos tenham contato com a loja. Seus produtos sdo 0s mesmos nas duas,

portanto ela procura atingir todos os publicos.

3.2.7. PROMOCAO

Sao as decisbes de Marketing relacionadas a utilizacdo de atividades de
Comunicacdo com o objetivo de:

e Informar aos consumidores a respeito de seus produtos.

e Formar a imagem da empresa.

O Composto Promocional ou Mix de Comunicacdo de Marketing pode ser
definido como o conjunto de mensagens que o ofertante do produto comunica ao seu
Target. As decisdes de Marketing relacionadas a promog¢éo consistem em coordenar
as atividades de comunicacdo de forma integrada e harmoniosa com o0s objetivos
mercadologicos dos produtos e com a imagem da marca. Isso é feito para haja
coeréncia entre as diferentes mensagens destinadas aos diferentes stakeholders da
empresa. Por isso 0 conjunto de técnicas de comunicacdo coordenadas pelo
Marketing é chamado de Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM).

Analisando-se a Ricardo Modas, procura trabalhar seus produtos de maneira
para agradar seu publico, ela procura utilizar e focar mais nas divulgacdes em suas

redes sociais utilizando sua Fan Page e seu perfil pessoal, onde seu publico é maior
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em relacd@o ao publico presente na loja fisica:

Os Stakholders da Ricardo Modas sé&o:

 Proprietaria.

o Empregados

o Fornecedores/subministradores da empresa

o AssociacOes empresariais, revolucionais ou profissionais.
o Governos municipais

Isso significa que de maneira mais ampla, compreende todos os envolvidos
em um processo, que pode ser de carater temporario (como um projeto) ou duradouro
como 0 negocio de uma empresa ou a missdo da organizacdo. Normalmente a
promocdo € confundida com o préprio conceito de marketing, mas na verdade é
apenas um dos componentes que formam o composto de marketing de uma
organizagdo. A promocao compreende as atividades que envolvem a divulgacao da
marca, da empresa ou dos produtos e servicos. Existem varios tipos de promocéo,
entre eles: propaganda (divulgacdo paga), publicidade (divulgacédo gratuita), lobby,
promocdo de vendas, assessoria de imprensa, relagcdes publicas, entre outros. Suas
bases de divulgacdo hoje como é vista na matéria de Mercado e Varejo, sdo as redes
sociais que hoje ¢ um diferencial na loja, um meio de comunicacdo direta do

consumidor e da loja. Um diferencial da loja também é a participacdo em eventos
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culturais na cidade afim de divulgar sua marca como por exemplo o AGUAI

MOSTRA MODA. A ACE de aguai criou 0 evento que reuniu parte da populagéo e
0s comerciantes, num grande desfile de modas englobando quase todas as lojas de
roupas da cidade. A Ricardo Moda uma das participantes mostrou sua variedade em
roupas e acessorios visando a visibilidade da populacdo. O evento foi um grande
sucesso e ja esta indo para sua segunda edicdo, onde a loja ja esta confirmada a

participar.

3.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
3.3.1. Fatores Psicologicos

Tudo que esté relacionado ao emocional de uma pessoa. Outros fatores que
também estdo interligados é o cultural, pessoal e social, que te influéncia na deciséo

final.

O ser humano é movido por emocdes, portanto, o grande desafio de um
publicitario é conseguir agregar diferentes apelos emocionais em suas propagandas.
Suas estratégias devem ser bem analisadas antes de se passar adiante, pois os resultados
podem ser satisfatdrios, ou até mesmo catastroficos, porque lidar com pessoas é muito
complexo, somos todos diferentes um dos outros, ou seja, VOc& nunca conseguira

agradar a todos.

E por isso que empresas devem estudar e monitorar constantemente o
comportamento dos consumidores, para com isso, elaborar novas estratégias, visando

sempre ter a maior satisfacdo dos clientes.

e  Umaempresa que vem trabalhando com a questdo emocional das pessoas
é a Ricardo Modas.

A empresa além do seu atendimento diferenciado, que é um ponto muito forte
em relacdo as opinides dos consumidores, ela também trabalha com a organizagéo de

suas pecas e principalmente de sua vitrine, se ndo h4 uma vitrine atrativa, visivel e bem
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organizada, onde a pessoa consiga ver os produtos de uma forma clara e objetiva, ndo

ha clientes/consumidores.

O investimento de tempo e recursos dentro da loja, por exemplo, como a compra
de mercadorias novas todos os finais de semana, principalmente feminino é grande, ja
0 masculino que ndo é muito trabalhado também comeca a ter 0 seu espaco por questdes

de marketing e relacGes pessoais.

Um dos pontos fortes da Ricardo Modas para atrair seus clientes sdo as
propagandas via redes sociais e “boca a boca”, utilizando principalmente o Facebook,
Instagram e os panfletos da loja, onde o investimento é bem utilizado, e o retorno dessas

divulgacBes sdo maiores que outros meios, como Rédio e Carro de Som.

3.3.2. Fatores Culturais

Cultura: E tudo que inclui o conhecimento, costumes, crencas e arte. Pode ser

também, adquirido pelo ser humano, e cada pais tem a sua propria cultura.

Subcultura é um grupo diferenciado dentro de uma cultura. O conceito é

utilizado para fazer referéncia ao um grupo de pessoas com caracteristicas proprias.
Ricardo Modas.

e  Trabalha com diferentes tipos de produtos focados na moda feminina.

e  Produtos da moda masculina estdo sendo trabalhados para fazer parte das
vendas, junto com a feminina, para obter uma maior variedade de produtos e servigos,
ou seja, € um diferencial para agregar mais valores a empresa.

Produto (Femininos): Vestidos e blusas (mais vendidos), acessorios e bolsas.

Produtos (Masculinos): Camisetas.
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3.3.3. Fatores Sociais

Determinados fatores como os grupos de referéncia, familia, amigos, papéis
sociais e status exercem alto grau de influéncia sobre as pessoas. A estrutura do
conhecimento opinido ou crenga, acerca do ambiente e de si préprios, leva os
consumidores a agir cada um de maneira desigual. Pessoas originarias da mesma
subcultura, classe social, op¢fes sexuais e ocupacao podem ter diferentes estilos de

vida, portanto, tipos de consumos diferentes.

Assim concluimos que os fatores sociais, em relacdo a Ricardo Modas
conforme o0s grupos e as posi¢des das pessoas que frequentam, fazem a compra de

produtos e trabalham na loja, sdo 6timos em relacdo a concorréncia.

A atracdo dos consumidores pela loja, principalmente feminino, é o seu
atendimento diferenciado e suas responsabilidades em relagdo a compra de novos
produtos para os clientes em determinadas épocas, o valor e a qualidade. O Ricardo
Modas sempre trabalha para superar as estratégias de Marketing de outras lojas

concorrentes.

Um diferencial da loja é o seu atendimento via Whatsapp e Facebook, a
resposta ou atencdo aos seus consumidores é conforme o tempo disponivel da
Daniela Mendes Trassato (proprietaria da loja), pois, o uso de telefone fixo é

inexistente no ambiente.

3.3.4. Fatores Pessoais

Os fatores pessoais englobam a idade e o estagio do ciclo de vida, a ocupacéo,

as condi¢cbes econdmicas, o estilo de vida, a personalidade e o auto conceito. A cada

fase da vida, os desejos e necessidades sao modificados.

A vida profissional também define os habitos de consumo e os produtos

consumidos, assim como o estilo de vida. Pessoas com maior poder aquisitivo ndo

viajam para os mesmos locais que a classe média, ou um casal com filhos. As exigéncias
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séo diferentes. Os locais frequentados também séo diferentes. Jovens possuem uma

vida noturna mais ativa, enquanto adultos casados e com filhos, possuem habitos
diurnos. Esses exemplos valem também para o estilo de vida, a personalidade e o auto
conceito. Adultos com familias ndo comprardo o mesmo carro que um jovem solteiro.

Os objetivos sdo diferentes.
Fatores Pessoais / Ricardo Modas

O ciclo e o estagio de vida de uma pessoa € um conjunto de transformacdes
tanto na parte fisica quanto na parte psicoldgica, pois, a partir de uma idade o
desenvolvimento do corpo e mente comegcam a aparecer e assim, passam a trabalhar

lado a lado.

Com isso, com o amadurecimento “natural” seus costumes, crencas, estilo de

vida sdo pré-definidos ou até mesmo ja definidos.

Falando um pouco sobre esse fator, utilizando como exemplo a Ricardo Modas,
no estilo de vida, € que atualmente, as roupas e acessorios que as compdem vém sendo
“modificadas” dia-a-dia, pois a moda de hoje ndo é a mesma moda de amanhg, ou seja,
para compor o estilo das pessoas, no trabalho, no laser, em um ambiente familiar, em
suas atividades fisicas, entre outras condicGes, as pessoas precisam se adequar aos

costumes da moda.

A moda de uma pessoa jovem, ndo € a mesma de uma pessoa mais experiente,
que ja tem os estilos de vida definidos, pois, a moda ao mesmo tempo em que une 0s
adolescentes, esta também os separam em grupos diferentes. Através da roupa, a
adolescente expressa sua visdo de mundo, e a0 mesmo tempo tenta afirmar a sua
identidade.

Ja se foi o tempo que a moda, usando esse contexto focado no grupo feminino,
todos os acessorios tinham que ser da mesma cor. Antes as mulheres tinham o costume
de usar todos os acessérios da mesma cor, e a moda era combinar o tom da bolsa, com

0 do sapato e do cinto. Com o passar do tempo, passou a se usar uma peca de cada cor.
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Mas, como a moda é bem democratica, atualmente vocé pode escolher combinar ou

nao.

PROCESSO DE DECISAO
Identificacdo da alternativa preferida

O modelo do processo de decisdo do consumidor representa as etapas que 0s
consumidores passam antes, durante e depois de fazerem alguma compra. Tanto para
as empresas como para os vendedores, é fundamental conhecer e compreender alguns

fendmenos de consumo e analisar detalhadamente o comportamento do consumidor.

Em relacéo a Ricardo Modas, o processo de decisdo que mais se encaixa com

a loja seria a Avaliacdo das alternativas de Compra.

A organizacdo de mostruarios e a capacidade de adequar-se a varios tipos de
clientes como, por exemplo, oferecer roupas e acessorios da estacdo e que estdo na
“moda”. Os consumidores quando avaliam as alternativas potenciais como os
produtos, preco, qualidade e principalmente o atendimento, tendem a realizar uma
“lista” de marcas de onde eles planejam fazer sua escolham. A Ricardo Modas mostra
todos esses potenciais acima dos seus concorrentes, além de alguns acessorios que

compdem as roupas ocasionando em um preco mais acessivel ao conjunto.

Intencdo de compra

O fato de o vendedor cumprir com as promessas assumidas; garantias bem
resolvidas; flexibilidade nas negociacGes; prazos de pagamento diversificados, sem
muita rigidez; Além dos aspectos citados, a Ricardo Modas tem a intengdo de manter
uma parceria fiel com seus clientes. Também o aspecto de trabalhar com produtos de

qualidade também fica ressaltado em relacéo a loja.

Um dos seus objetivos é:
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e Identificar pontos positivos percebidos pelos clientes no relacionamento

com vendedores internos;
e  Analisar a satisfacdo dos clientes e vendedores internos com o
relacionamento;
o Identificar que fatores influenciam os clientes na efetivacao da compra;
e Identificar que fatores poderiam influenciar na intencédo do cliente de

manter relacionamento com a Ricardo Modas;

Implementacéo da compra

A identificacdo das necessidades dos consumidores - que produtos e servicos
sdo comprados; como sdo comprados; por quem sdo comprados e por que Sao
comprados. O consumidor pesquisa 0 ambiente em busca de dados adequados para a
tomada de deciséo, ou seja, tende a buscar mais informacdes dependendo do tipo de
compra. Para fazer uma implementacdo de compra acessivel a Ricardo Modas
disponibiliza formas de pagamento em cheque, cartdes e dinheiro, além de prazos de
pagamento diversificados. Pelo foco da loja ser a moda feminina e Por mais interesse
que vocé possua no produto ou servigo de um consumidor especifico é importante que
VOCé mostre que possui outras opcdes. Isso faz com que o consumidor se sinta mais
pressionado a ndo perder a compra com vocé e feche o negécio. Essa é uma técnica de
negociacdo bastante utilizada para garantir uma compra com bom preco e satisfacdo
com a variedade de produtos.

AGENTES DA COMPRA

Tanto para as empresas como para 0s vendedores, é fundamental conhecer e
compreender alguns fendmenos de consumo e analisar detalhadamente o
comportamento do consumidor.

A Ricardo Modas contém o0s seguintes agentes de compra:
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e Oiniciador é a pessoa que primeiro pensou na compra. Temos aqui o
consumidor no momento em que, presente a motivacao de suprir a falta, satisfazendo
assim uma dada necessidade, imagina e procura identificar num produto esta dada
capacidade ou utilidade. No caso da Ricardo Modas por se tratar da moda feminina,
seus consumidores, ela procura colocar o ambientar a loja conforme a moda para que
seus clientes se sintam a vontade e estejam cientes que entraram e o que ele esta

comprando, porque assim quis e decidiu.

e O Decisor é quem dentro da acdo de compra, vai estabelecer se, o que,
como e quando comprar. Geralmente este agente € o que paga pela compra. Ou seja,
0s consumidores quando vdo comprar algum produto, no caso, a moda feminina,
procura uma loja com a maior variedade e acessorios que compdem a produto/marca,
ou seja, sua decisdo de compra ndo serd baseada nas suas preferéncias pessoais por

esta ou aquela marca, este ou aquele modelo, mas sim nas suas preferéncias.

e O Comprador é quem efetivamente compra. Clientes que fazem suas
compras diretamente na loja saem satisfeitos com os produtos e atendimento, por
serem produtos exportados de outra cidade, a qualidade influencia muito na hora da

venda, pois, a Ricardo Modas tem como prioridade esse aspecto.

e O Influenciador é o elemento ativo que vai dar justificativa a intencdo de
compra, ou seja, por se tratar de uma loja de roupas e acessorios da moda feminina,
podem ainda decidir por uma loja (Ricardo Modas) que seja frequentado por seus
colegas de trabalho, familia e amigos. Geralmente vendedores internos da prépria loja

influenciam nesse aspecto.

e O Consumidor. E nele que, tendo em vista a decisdo de satisfazer
necessidades, tanto o Iniciador, o Influenciador, o Decisor, quanto o0 Comprador

efetivamente pensam ao definir uma compra. Veja que a Consumidora é o seu proprio
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agente iniciador no processo de compra, no momento em que esta identificando e

definindo uma sua necessidade decorrente de falta a ser suprida, e tem a iniciativa de
estar atento a produtos capazes de satisfazé-las, de um bom prego em um conjunto até

um acessorio que acompanha o produto/marca.

3.4. GESTAO DE MARCA E
POSICIONAMENTO

Conforme os estudos e técnicas adquiridas na unidade de Gestdo de marcas e
posicionamentos podem afirmar que, analise da marca tem como objetivo descobrir
qual é o ponto de partida na estratégia de Branding. Faz-se uma comparac¢ao a vida real:
como se vocé estivesse perdido em algum lugar desconhecido. N&o sabendo como sair
desse lugar, resolve ligar para um amigo seu que conhece a cidade mais do que
ninguém, para que ele indique o caminho para chegar ao destino. A primeira pergunta

que deve fazer é: "Onde vocé esta?".

Analisar o estado atual da marca, nada mais € que pesquisar qual é a percepcéo
dos consumidores em relacdo a sua marca e também analisar dados do setor. Com isso
na empresa escolhida a RICARDO MODAS, analisou-se cada ponto, conforme

entrevista com a proprietaria Daniela Mendes.

e  Pesquisa dos Consumidores

Nessa pesquisa conseguiu-se identificar a:

Diferenciacgéo: O diferencial da Ricardo Modas é o atendimento ao domicilio,
onde as atendentes da loja leva suas mercadorias e dicas da moda até a casa das fieis
clientes. Assim conseguindo mostrar as novidades no mundo da moda e fidelizando seu

publico alvo.
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Confiangca (aprego): A Loja Ricardo Modas, hoje tem em seu acervo as

melhores marcas de roupas, passando por padrées de qualidade. Além do mais a
proprietaria Daniela escolhe suas mercadorias conforme cada gosto de suas clientes
fidelizadas. A fim de garantir sua maxima qualidade, tanto de tecidos em gerais, quanto

atendimento.

Conhecimento: Localizada na cidade de Aguai a Ricardo Modas hoje é
conhecida por participar de desfiles de modas da ACE Associacdo Comercial de Agual,

onde mostra seus looks da moda além de mostrar sua marca pela cidade.

Satisfacdo de uso: Pelo alto numero de clientes fidelizados onde a cada més
conhece as novidades da loja, mostra que ela em si passa uma Garantia, que faz os
clientes voltarem, pelo atendimento, empatia, entre outras a¢bes com que traz a

Satisfacdo do uso de suas mercadorias.

e  Estudo do Setor
Além de saber o que os consumidores pensam, é também necessario ter uma

boa nocdo de como esta o seu setor de atuacdo.

No decorrer do tempo, 0 ramo da moda em qualquer parte do mundo é um dos
mercados mais competitivo, faz-se procurar novidades e tendéncias para nos diferenciar
das concorréncias. Criando moda, estilos, padronizando em relagdo com que cada um
de seus clientes esta a procura. Isso ndo é diferente na Loja, a proprietaria comentou
que suas roupas e acessorios sao cada um designado a estilo das pessoas na cidade desde

o Classico ao Despojado. Seus principais concorrentes na cidade sdo:

e  Espaco Basico (Hering)
e  Aguamar Modas
e  Opcdo Jeans

e O precinho
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Sé&o lojas da cidade onde, tem um grande impacto pelo simples fato de que a

cidade é pequena, ttm em media 40 mil habitantes. Onde a qualidade da peca e preco
S80 0s principais responsaveis por essa “rincha” entre as lojas, sabendo disso a Ricardo
Modas mostra seu diferencial em atendimento, precos acessiveis e também condic¢des
de pagamentos facilitados, onde influencia tanto na compra de seus clientes quanto nas

contas a pagar da empresa.

Seguindo as duas formas de pesquisa: estudo de setor e pesquisa com
consumidores, é possivel ter uma 6tima nocdo de como estd a sua marca hoje em dia

para depois criar um plano de acdo para chegar no estado desejado.

3.4.1. MISSAO, VISAO E VALORES.

“Uma missao bem difundida desenvolve nos funcionarios um

senso comum de oportunidade, direcéo, significancia e realizagdo. Uma
missdo bem explicita atua como uma mao invisivel que guia o0s
funcionarios para um trabalho independente, mas coletivo, na direcdo da

realizacdo dos potenciais da empresa.” (KOTLER, 2005)

Segundo Chiavenato (1999, p. 49), a missdo funciona como orientador para as
atividades da organizacdo. Ela tem por finalidade clarificar e comunicar os objetivos,
os valores e a estratégia adotada pela organizacdo. Ainda segundo Chiavenato, é
fundamental que todos na organizacdo conhegam a missao e 0s principais objetivos
institucionais, pois se as pessoas que fazem parte da empresa ndo sabem o motivo de
sua existéncia e os rumos que pretende adotar, dificilmente elas saberdo o melhor
caminho a ser seguido. Deve ser formalmente expressa, servindo de guia e orientacdo
para os colaboradores da empresa, no entanto, traduzindo-se numa declaragéo explicita
ou num implicito entendimento, a sua funcdo € dar continuidade de orientacdo e
uniformidade de propositos. A visdo é o estado futuro desejado e alinhado com as
aspiragdes de uma organizacdo, algo que a organizacdo pode definir e redigir apds
responder a questao “para onde pretende ir?”’. Normalmente a resposta a esta questéo é
formulada em funcdo das andlises internas e externas efetuadas e condicionada por

essas andlises. Saber responder a esta questdo é fundamental para uma clara defini¢do
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da missdo e dos objetivos da organizagdo. Os valores sdo 0 conjunto de sentimentos

que estrutura, ou pretende estruturar, a cultura e a pratica da organizacdo. Normalmente,
os valores surgem agregados a missdo, como uma simples relacdo ou de forma mais
elaborada, como crengas ou politicas organizacionais. Os valores representam um
conjunto de crencgas essenciais ou principios morais que informam as pessoas como

devem reger 0s seus comportamentos na organizacao.

Apresenta-se a seguir a Missdo, Visdo e Valores da empresa “Ricardo Modas”

a fim de transparecer a seriedade em que a empresa apresenta ao cliente e a sociedade.

e MISSAO

Oferecer as novas tendéncias da moda feminina, atendendo sempre todas as
expectativas dos nossos clientes.

e VISAO

Ser a loja referencia no comercio local, pela seriedade, qualidade. Assim
conquistando o reconhecimento dos clientes e parceiros na moda feminina.

° VALORES

Respeito aos clientes, com o comprometimento em qualidade e precos justos

dos nossos produtos.

342. A MARCANAWEB

Ao decorrer das aulas aprendeu-se que hoje ter uma presenca online em redes
sociais ja ndo é mais um diferencial. Nenhuma empresa se destaca por utilizar uma
determinada rede social, mas sim por utilizad-la da maneira correta. Portanto umas
das ferramentas de marketing mais utilizadas pela Ricardo Modas é a rede social.
Tais elas como INSTAGRAM, FACEBOOK e WHATSAPP.

Segundo o site de pesquisa “Resultados digitais” nos exemplifica o que cada

rede social pode nos influenciar:

FACEBOOK: E a rede social mais popular do planeta. S6 em solo brasileiro,
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a rede engloba 90% da populagcdo que tem acesso a internet. Ou 90 milhdes de

pessoas para ser mais exato. As atualiza¢des na timeline do Facebook sao dinamicas.
Cada usuério recebe um tipo de contetdo de acordo com o que ele mais curte ou
acessa. E assim que o Facebook julga mostrar o conteido mais relevante para cada
tipo de usuério, utilizando um poderoso algoritmo capaz de absorver informacGes
sobre a navegacdo de cada pessoa. Por isso, nem sempre visualizamos todas as
publicacBes de determinadas paginas. Recebemos as atualizacBes das paginas que
mais interagimos. Com esse algoritmo que molda a timeline de cada usuério, o
Facebook torna-se uma rede social em que a qualidade supera a quantidade. Ou seja,
é recomendado que as publicacdes fossem o mais relevante possivel, e moderadas na

quantidade.

Daniela por sua vez, posta no facebook da loja looks didrios a fim de
promover seus produtos e chamar atengdo dos clientes, convida 0s mesmos para

eventos da loja como langamento de linhas, quanto mostra suas promogoes.

e INSTAGRAM: E outra rede social bastante popular entre os usuarios. As
principais particularidades é que é uma rede feita para ser utilizada por dispositivos
moveis, e que sé aceita contetdo visual nas publicagcdes. Comecgou com fotos, mas
ha algum tempo ja comporta também videos de até 15 segundos de duragdo. Em
2015, o Brasil atingiu 0 nimero de 29 milhdes de usuarios no Instagram, o que faz
com gue 0 nosso pais seja 0 segundo maior publico do Instagram, atras apenas dos
Estados Unidos.

O instagram da Ricardo modas é a midia mais rapida, onde a proprietarias
nas proprias compras para compor o acervo da loja, faz posts de tendéncias,

designers, estilos diferente e que encanta suas clientes e seguidoras.

3.43. POSICIONAMENTO E VALOR DA MARCA

“Qualidade é a nossa maior seguranca na obtencdo da
fidelidade do consumidor, nossa defesa mais poderosa contra a
concorréncia estrangeira, € 0 Unico caminho para crescimento e

ganho sustentados. ”Kotler, Philip ( 1931,pg.64)
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Segundo o site “Focal Web’ muitas empresas comegam a disputar um mercado
sem uma nocdo clara de qual posicéo pretendem ocupar. Apesar de parecer uma coisa
da quais apenas marqueteiros falam o posicionamento é extremamente importante na

hora de se comunicar com o seu cliente e de explicar quais séo os diferencias do seu

produto.

Um dos valores primordiais da Ricardo modas € a qualidade naquilo que se
vende, no intuito de mostrar ao cliente a transparéncia e respeito naquilo que ele esta
comprando. Fazendo parte do que foi ensinado, para chegar a esse valor o primordial €
a Qualidade.

) ELEMENTOS DA QUALIDADE DE UM PRODUTO

A qualidade de um produto deve apresentar oito elementos:

e  Caracteristicas operacionais principais: Todo produto deve apresentar
bom desempenho relacionado as suas caracteristicas. Por exemplo, um relégio deve
marcar horas corretamente.

e  Caracteristicas operacionais adicionais: Complementam o produto,
tornando-o mais atrativo ou facilitando sua utilizacdo. Por exemplo, televisor que
proporciona acesso a internet.

e  Confiabilidade: E a probabilidade de o produto n&o apresentar falhas
durante um determinado periodo de tempo. Por exemplo, um produto que oferece
garantia de 2 anos, durante este periodo ndo podera apresentar falhas, sendo perdera
sua confiabilidade.

e  Conformidade: E a adequacéo as normas e especificacdes definidas na
elaboracdo do projeto. E medida pela quantidade de defeitos que o processo de
producdo apresenta.

e  Durabilidade: Esta relacionada com o tempo de duracdo do produto até
a sua deterioragdo fisica. A confiabilidade e a durabilidade estdo bem préximas, mas

nédo séo sindnimos. Por exemplo, a durabilidade tem relagcdo com a vida util do
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produto, sua estimativa de duragéo. J& a confiabilidade esta relacionada a um

determinado periodo de tempo que o produto ndo podera apresentar defeitos (por
exemplo, a garantia oferecida pelo fabricante).

e  Com isso é considerado, que os clientes fidelizados da loja, continuam
consumindo das roupas e acessorio, pelo diferencial que a loja proporciona ao
publico, que é produtos direcionados especificamente para cada tipo de pessoa e

também presando a qualidade do produto.

3.4.4. ANALISE DO BRAND EQUITY

Para Wyse Group, Brasil, Brand Equity € um termo que vem ganhando
popularidade recentemente. E muito utilizado na area de marketing e refere-se ao
valor agregado a algum produto ou servico devido a “for¢a” de uma marca, ou
brand. Do inglés, “brand” significa marca. Brand Equity vem sendo frequentemente

traduzido como “Eqiiidade da Marca”.

Por exemplo, considere uma camisa lisa e sem nenhuma marca visivel. Qual
o valor desse produto no mercado? Digamos dez reais? E se essa mesma camisa
tivesse uma etiqueta ou logotipo visivel, de uma marca poderosa e valiosa como a
Armani ou Nike, por exemplo? Talvez, cem reais? Em termos simples, essa
diferenca, é o que o marketing considera como Brand Equity. Ou seja, a adicao de

valor por meio da “forga” da marca.

Na Ricardo modas a proprietaria mantém uma margem competitiva através
das vendas de seus produtos na cidade, visando ter excelentes relagdes com 0s
clientes e capacidade de se adequar as suas necessidades, a fim de fidelizar o mesmo.
A empresa esté instalada estrategicamente na area comercial da cidade de Aguai e
deseja satisfazer a demanda crescente por seus produtos através de um bom
atendimento. A organizacdo de mostruérios, e a capacidade de adequar-se a varios
tipos de clientes como, por exemplo, oferecer roupas e acessorios da estacdo, e que

estdo em “Moda” na atualidade.
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3.4.5. ANALISE DOS ELEMENTOS DE MARKETING

Conforme a pesquisa sobre os elementos de marketing encontrou-se no
veiculo de pesquisa “Administradores.com” 0S sete elementos de marketing vejam

0 que cada um significa e sua importéancia para o todo:

e Logotipo

E a forma como se escreve ou a tipologia que se usa para escrever o nome da
marca. E a escolha da fonte deve obedecer a esséncia de sua marca, ou seja, uma
fonte mais chapada como Brastemp ou uma fonte e variagdes de cores que a Google
usa, ou entdo algo mais caligrafico e rebuscado como € o caso da Coca-Cola. O fato
é: dependendo da tipologia adotada, a percepcdo da marca pelo consumidor pode ser

mais distinta do que se imagina. Vale a pena perder um pouco de tempo com isso.

e Simbolo

E a imagem ou figura que representa sua marca. E a parte que pode ser
identificada, mas ndo falada pelo consumidor. Como exemplo, temos a maca da
Apple, ou 0 swoosh da Nike, ou o jacaré da Lacoste, ou entdo o ninho de passarinhos
da Nestlé. E por que quase todas as marcas que conhecemos sempre elegem um
simbolo para se identificar e se comunicar conosco? Simplesmente pelo motivo de
gue nosso cérebro memoriza melhor imagem do que palavra. Pode ser mesmo uma
questdo de psicologia cognitiva, pois 0 ser humano reconhece e grava melhor um

simbolo do que palavras. Apenas isso.

e Mascote
E aquele ser que representa a sua marca, como, por exemplo, o Ronald
McDonald's; o Assolino, da Assolan; os Minus, da Minuano, ou entdo os trés
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personagens do Blue Man Group, que representam a marca TIM. E por que grandes

marcas se utilizam desses seres, na maioria das vezes, um tanto quanto esquisitos?
Por que essas criaturas carregam aspectos ludicos, que se conectam conosco de forma
ainda mais intensa. Assim como o simbolo da marca, criar uma mascote intensifica

ainda mais o processo de memorizacdo da marca por parte de seu publico-alvo.

3.46. ANALISE PARA POSSIVEL EXTENCAO DA
MARCA

O pensamento de Kotler revela que:

Uma extensdo de marca envolve risco. (...) Extensfes de marca como a meia
calca da BIC fracassou rapidamente. (...) Além do mais, um nome de marca nao pode
ser apropriado para um novo produto em particular, mesmo se este for bem feito e
satisfatorio. Um nome de marca pode perder seu especial posicionamento na mente
do consumidor devido a superutilizacao (...) isto de ‘armadilha’ da extensdo de linha.

(KOTLER, 1993, p. 181)

Assim sendo, se a sua empresa apostar na “estratégia” de extensao de marca
é melhor estar preparada para enfrentar o risco da perda de foco, por ndo olhar o

mercado corretamente.

No caso da Ricardo modas, a extensédo de linha (a empresa abrange um novo)
produto dentro de uma categoria que ela ja possui com isso a proprietaria Daniela
Mendes, como a loja ja vende somente roupas do género feminino ela passa a vender
0s produtos do género masculino assim mistificando os produtos da loja, atendendo
todos o0s tipos e consumidores. Essa extensdo comecgou a ser executada no més de
maio de 2017 e vem trazendo bastantes beneficios a empresa, o investimento é alto
pois além das compras dos produtos destinados a moda feminina, a proprietaria deve-

se investir na nova linha.
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3.5. MARKETING DE SERVICOS E VAREJO

O Marketing é uma série de estratégias, técnicas e praticas que tem o
principal objetivo de agregar valor as determinadas marcas, produtos ou
servicos a fim de atribuir uma maior importancia das mesmas para um
determinado publico-alvo, os consumidores. Este conceito se aprofunda em
tudo que envolve este processo, bem como a producdo, logistica,

comercializacdo e pds-venda do produto ou servico.

“O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E conhecer e
compreender o cliente tdo bem que o produto ou servico sirva, e venda por

si proprio”. (Drucker, apud Kotler, p. 3)

3.5.1. Marketing de Relacionamento

Para uma empresa sobreviver em um mercado muito competitivo €
necessario buscar meios de melhoria para se comunicar com seus clientes. E
ai que entra o marketing de relacionamento, permitindo que as empresas
prestem um servico personalizado, crie um vinculo com seus clientes e 0s
deixem encantados com o atendimento. Portanto os donos das empresas nao
podem pensar somente em lucrar, e sim em tentar cumprir todas as etapas que
visam encantar os clientes desde o atendimento até um servigo rapido e
eficiente no pos-venda. A empresa Ricardo Modas, sabe desfrutar
perfeitamente do marketing de relacionamento, pois € um meio muito
utilizado pelos proprietarios, com a intengdo de encantar e cativar seus
clientes. Eles usam a técnica IDIP (ldentificar, Diferenciar, Interagir,

Personalizar), ferramenta utilizada por muitas organizacdes. Segundo
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Daniela Mendes “ Temos clientes que conhecemos ¢ que compram aqui ha

muito tempo, portanto, quando entram na loja ja sei exatamente o que

procuram”.

Ela também diz que tem alguns clientes que séo tratados de modo mais
especial, ndo pelo fato de ser de uma classe social mais alta, mas sim por ter mais

intimidade com eles. Portanto esses clientes tem uma certa vantagem, que sao:

. Atendimento diferenciado, Personalizado;
o Forma de pagamento mais flexivel;
° Descontos.

Baseado no que a proprietaria diz, € notavel que a comunicacdo dela e seus

clientes é extremamente forte. Para isso acontecer, Daniela usa meios formais e

informais.
o Formais: Telefonemas, Panfletagem e eventos.
. Informais: Redes sociais ( whatsapp, facebook e instagram).

Dentre os dois meios, o formal é mais para divulgar seus produtos e a propria
loja, pois ela acredita que trazem resultados muito positivos. J& os meios informais

séo para tratamentos personalizados e interagdo com os clientes.

3.5.2. Exceléncia no Marketing de Servicos

Para que vocé consiga chegar a Exceléncia no Marketing de Servicos, é
necessario passar por varias etapas, € bem complexo. Sabemos que lidar com pessoas

ndo é uma tarefa facil, mas para facilitar temos a ferramenta 3S’s, que séo:

o Estratégia: Seu principal objetivo é a satisfacdo dos clientes;
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o Sistema de informatica: Aprimoramento nos processos da empresa

e no atendimento dos consumidores;
o Equipe: Responsaveis por superar as expectativas dos clientes na

questdo do atendimento.

Esses trés topicos sdo bem importantes. Quando estudados e colocados em
pratica, trardo muitos beneficios para empresa. Com base neles, realmente, o
principal objetivo dos proprietarios é que seus clientes saiam de la satisfeitos com os

produtos e o atendimento que tiveram.

Segundo Daniela “E raro isto ndo acontecer, pois somos muito simpaticos e
tratamos eles como se fossemos amigos a muito tempo”. “Acreditamos que varios
fatores influenciam na satisfacdo ou insatisfacdo de nossos clientes, e foi pensando
nisso que passamos a agir de forma mais responsavel, transmitindo confianca aos

que entram em nossa loja, mesmo que seja a primeira vez”.

A loja atualmente tem um alto nivel de satisfagdo, pois tem como prioridade:

o Confianca: Caso aconteca qualquer dano em seu produto, vocé sera
100% reembolsado, se o problema for do produto. O cliente tem total prioridade e
sabe que pode confiar;

o Seguranca: Oferece produtos com uma qualidade 6tima e marcas
bastante reconhecidas no mercado da moda;

o Responsividade: Na questdo dos produtos e atendimento, a loja

consegue sempre suprir as necessidades de seus consumidores.
A empresa Ricardo Modas tem conhecimento e utiliza, mas reconhece que

tem muitos pontos que ainda podem ser melhorados, visando diferenciacdo dos

concorrentes e principalmente a satisfacdo de seus clientes.
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3.5.3. Gestdo da Qualidade de Servico e atendimento ao

consumidor

As empresas buscam essa qualidade para seu crescimento, pois 0 mercado
estd cada dia mais amplo e com diversas opc¢des de servicos e/ou produtos. O
consumidor passou a ser mais exigente, buscam e preferem o que atende suas
expectativas e necessidades. Na Ricardo Modas, a questdo da qualidade em seus
produtos e atendimento passou a ter grande importancia quando os proprietarios
notaram que suas vendas comegaram a cair, entdo resolveram procurar entender o
que estava acontecendo. Apds uma andlise em seu micro e macro ambiente,
chegaram a uma conclusdo. Seus clientes estavam descontentes com seus produtos,
que de fato eram mais baratos, mas a qualidade estava deixando a desejar.

Daniela e seu marido Ricardo sdo os responsaveis por fazer a compra de seus
produtos, e sempre procuravam um menor preco achando que era isso que iria atrair
mais consumidores, mas chegaram a conclusdo que isto ndo é verdade.

Desde o momento, comecaram a interagir com seus clientes e perguntar o que
eles queriam que a loja oferecesse, e conseguiram a resposta. O menor preco atrai
sim novos consumidores, mas a questdo da qualidade é mais valorizada, de acordo
com seus clientes. A partir dai, passaram a trazer produtos de marcas mais conhecidas
e que na questdo qualidade eram referéncia. Ap6s uma pequena mudanca, 0S
resultados comegaram a aparecer, pois estavam conseguindo atender as necessidades
de seus clientes e superando suas expectativas.

A Ricardo Modas, possui um programa informal para comunicar-se com 0s
seus clientes com a intencéo de tirar davidas e solucionar os seus problemas, com
esse procedimento também conseguem medir a satisfagdo dos mesmos.

“ O caminho que a organizagdo percorre rumo ao encontro

da qualidade é repleto de continuas mudangas, logo busca estar apta

a sobreviver no mercado, que se torna cada vez mais competitivo”
(BARROS, 1991).
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3.5.4. Tipos de varejistas

O consumidor esta cada vez mais exigente e as lojas devem estar atentas para
atender as suas expectativas. Agilidade no atendimento ao consumidor, a eficiéncia
na reposicdo dos produtos, a importancia da gestdo de estoques, bem como o
planejamento de compras de uma colecdo, de forma assertiva, sdo alguns dos

desafios do segmento.

e Tipo de servico prestado ao cliente:

Servigo Completo.

A principal atividade da loja Ricardo Modas é o comercio varejista do
vestuario e acessorios. A empresa possui uma loja fisica e que esta localizada no
centro, ponto estratégico e com um fluxo grande de pessoas, no municipio de Aguai-
SP.

Por ser uma loja de varejo, € sempre um desafio agradar seus clientes, tanto
no prego e/ou qualidade, e também, ter sempre “novidades”. A loja Ricardo Modas,
sabe da importancia de cativar um cliente, portanto, procura sempre estar
surpreendendo eles. Utilizam algumas estratégias para atrair mais clientes, como por
exemplo, promog¢6es. Os consumidores, amam promocdes, mas ela tem que ser
realmente uma promocao que o cliente se sinta beneficiado, e é o que acontece, de

acordo com a proprietaria.

A empresa se preocupa com as mercadorias que leva para sua loja, para que
consiga atender a demanda, ter um atendimento de étima qualidade, procura se
informar, e também acaba pedindo sugestdes para seus clientes, para com isso ambos

serem beneficiados.

Atacadistas
Se ndo existisse 0 comercio atacadista, os varejistas teriam mais dificuldade

para realizar a compra de suas mercadorias, pois teriam que buscar os produtos
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desejados em mais de uma loja, as vezes muito distante. O atacadista € aquele que

tem todos os produtos que vocé necessita no mesmo lugar, ou seja, ndo precisa ficar

se locomovendo para encontrar as mercadorias, tudo se encontra ali.
Atacadista de servicos limitados

Daniela Mendes, proprietaria da Ricardo Modas reconhece que € bem mais
pratico ir a um atacadista por ser uma pequena empresa e procurar por mercadorias
que estdo em alta, o que é tendéncia no mundo da moda no momento. Destaca
também, que de acordo com a quantidade que compra e pagar sempre a Vista,

consegue precos menores.

3.5.,5. Logistica de Mercado

Ter uma logistica de mercado pré-estabelecida, facilita a vida dos atacadistas
e varejistas. De acordo com a National Council of Physical Distribution Management
— NCPDM. O conselho define logistica com sendo:

“Logistica consiste das atividades associadas a movimentacao eficiente de
produtos acabados, desde o final da linha de produgdo até o consumidor, e, em alguns
casos, inclui a movimentacdo de matéria-prima da fonte de suprimentos até o inicio
da linha de producdo. Estas atividades incluem o transporte, a armazenagem, 0
manuseio dos materiais, 0 empacotamento, o controle de estoques, a escolha da
localizacdo de plantas e armazéns, o processamento de ordens, as previsdes de ordens
e os servicos aos clientes. ” (1962)

Para facilitar a vida de quem trabalha com a logistica de mercado, é

necessario utilizar:

e Logistica de suprimento: através de fornecedores pré-estabelecidos,

atraves cronograma de pedidos, manutengdo do estoque e armazenagem.
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No caso a empresa Ricardo Modas, seus proprietarios sdo os responsaveis

pela logistica, pois sdo eles quem véao até seus fornecedores retirar as mercadorias. E
para evitar custos desnecessarios, eles se planejam antecipadamente, programam
uma rota para chegar facilmente aos fornecedores, e pedidos do que precisam trazer

para a loja, assim evitando a perda de tempo e dinheiro.
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4. CONCLUSAO:

Com todas as pesquisas realizadas conseguiu-se concluir que Pesquisa do Micro
e Macro Ambiente da empresa nos auxilia diretamente na tomada de decisdes, que serdo
necessarias em cada estratégia utilizada, a fim de solucionar problemas no
planejamento e criar ideias que beneficia diretamente e indiretamente a posicao real da

Empresa.

Outra facilidade é a criacdo da Matriz Swot que é utilizada para vermos os
pontos fracos e 0s pontos fortes de uma organizagdo, assim como as oportunidades e

ameacas que a empresa esta exposta.

Contudo para termos um planejamento mais “Correto” isso nao significa que ¢
o melhor planejamento, mas para sabermos o que tem de ser modificado, acrescentado
ou excluido devemos sempre pesquisar o MICRO E MACROAMBIENTE da empresa.
Com base a ajuda do mix e composto de marketing, independente as ferramentas usada
os quatros P’s, Preco, Praga, Produtos e Promog¢ao nos auxilia, nos dao o caminho de

como podemos guiar a nossa empresa.

O trabalho foi analisado detalhadamente sobre os fatores sociais, culturais,
pessoais e psicologicos processo de decisdo agentes da compra em relacdo a empresa
Ricardo Modas, tais como, o0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos dos consumidores, onde sao citados
os fatores que induzem o profissional de marketing a atuar de forma estratégica e o
consumidor a decidir pela compra. Também se deve destacar o processo de decisdo de

compra, o modelo de cinco estagios, um “modelo de etapas”.

Analisando o0 mercado atual, é realmente necessario ter um diferencial na hora
de se comunicar, pois o consumidor tem cada vez mais opgdes, ou seja, 0 comum ndo
nos agrada mais. Portanto as empresas que investem no marketing de relacionamento

serdo bem mais sucedidas, mas para que isto acontega, € necessario um
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acompanhamento constante e alteracBes frequentes. O consumidor passa por cinco

etapas: reconhecimento do problema, busca de informacGes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos-compra. A empresa Ricardo Modas reconhece
a importancia de estabelecer um vinculo com seu cliente, para isto, estd sempre atenta
a responder as expectativas deles. A empresa investe em mercadorias que S&o
tendéncias no mundo da moda, trazendo mercadorias que estdo em alta no momento,
busca ter um relacionamento amigavel com todos que vao até a loja, pois para eles, ter
mercadorias boas atrai clientes, mas ter um atendimento diferenciado faz com que

aquele cliente se encante e volte mais vezes.

De acordo com tudo que foi abordado referente ao marketing de servico e
varejo, empresa faz um acompanhamento constante em todos os fatores criticos para o
sucesso de uma empresa. Acredita-se também, que estejam atendendo as expectativas
de seus clientes, mas ainda podem melhorar, portanto, estdo sempre abertos a receber

sugestdes para melhorias, para que ambos fiqguem satisfeitos com os resultados.

E para finalizar a matéria de Gestdo de marca e posicionamento foi a parte que
auxiliou a entender todas as ferramentas para conseguir-se as evolugdes da marca, de

todas as ferramentas necessaria para promover e impor valor a marca.

Esse projeto mostrou-se ao grupo que independente do tamanho de sua empresa
0 marketing esta presente e ele pode sim ser analisado, para saber o que esta faltando

ou o que pode ser melhorado.
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