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RESUMO

Reconhecendo que hd uma falta de conhecimento de empreendedores sobre o marketing e suas
importancias para as organizacdes, trazendo como consequéncia lacunas mercadoldgicas. Este
estudo tem como objetivo apresentar uma proposta de plano de marketing em uma loja digital de
roupas e acessOrios masculinos. Assim, para o desenvolvimento desse tema foi utilizado como
metodologia uma base tedrica, a partir de autores renomados de marketing, entre bibliografias e
sites reconhecido na drea. Portando, foi compreendido quao importante € estar atualizado das
mudancas que o mercado nos proporciona. O estudo traz estratégias, como os tipos de marketing,
suas teorias, ferramentas e seus conceitos, isso também inclui a analise de SWOT e os 4P’s,
conhecido também como composto de marketing. Para direcionar o futuro empresario o estudo
ajuda a encontrar e definir a sua concorréncias, publico-alvo e suas necessidades e desejos,
identificar os problemas, conhecer os canais de comunicacdo, sobre o conceito de
empreendedorismo, sua importdncia e seus aspectos, finalizando com um estudo de caso
demonstrando um planejamento com a expectativa de um ano, relacionando os or¢camentos,
cronogramas e a partir das proposta idealizada a empresa, um controle sera feito para observar se
as metas estdo sendo cumpridas ou se serd necessdrio mudar de estratégia. Portanto, foi entendido
0 qudo importante € estar por dentro das mudancas que o mercado nos proporciona, pois o
conhecendo podemos analisar as melhores meio para alcancar o objetivo de colocar a empresa
como referéncia do mercado.

Palavras-chave: Plano de marketing, Roupas masculinas, Planejamento, Empreendedorismo.

1 INTRODUCAO

O desafio de iniciar um novo negdécio € um processo cheio de obstaculos que fardo com
que em muitos momentos pense em desistir, mas todo processo fica mais facil quando o
empreendedor constréi um planejamento que lhe transmitird um norte até a constru¢do de sua
marca, a ponto de idealizar novos objetivos, além de tragar novos horizontes.

Neste estudo, apresenta uma elaboracdo um plano de marketing voltado a loja digital,

desenvolvendo caminhos para aumentar suas visualizagdes, vendas e consolidacdo da empresa
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entre seus concorrentes, a partir de conceitos de marketing. Intenta-se também analisar planos de
sucesso ja desenvolvidos, propiciando possibilidades diversas de perfis empresariais, a fim obter
modelos exitosos.

Neste sentido, vale destacar que a loja a ser analisada, j& possui um perfil empresarial,
situagdo em que observamos a falta de informagdes que deixam lacunas, pelos quais podem ser
exploradas através de buscas continuas de melhorias com profissionais qualificados na area de
marketing, valorizando especialmente a identidade da marca, obtendo dessa forma um diferencial
competitivo neste mercado global.

Sendo assim, este desafio, proporciona ao autor deste trabalho, a oportunidade de adquirir
conhecimento pratico que vem sendo empreendido ao longo da faculdade de Gestdo Comercial.
Ademais, ira auxiliar em futuros estudos académicos, por meio do aporte teorico a ser utilizado
neste trabalho, cujo tema consiste em aprofundar sobre os aspectos teodricos acerca do
empreendedorismo, principalmente focando na elaboragdo de plano de marketing. Diante disso,

Para Kotler (1999, p.65, Grifos do autor):

O plano de marketing esta relacionado a um planejamento empresarial mais amplo, o
"planejamento estratégico da alta administrag@o", o qual versaria sobre as defini¢des
empresariais mais gerais. Este seria seguido de um "plano estratégico especifico" para
cada unidade de negocio da empresa, e, por fim, haveria um plano de marketing para cada
produto dentro das areas de negécio.

Destarte, como procedimento metodologico, essa pesquisa compreendeu embasamento em
artigos cientificos ja publicados na elabora¢cdo de sua fundamentacdo teodrica, através de site e
livros, para o estudo dos conceitos, contando também com a visdo de autores atuantes no mercado
de marketing digital, trazendo os mais importantes do tema e suas atualizagdes, a partir de uma
analise do atual mercado ¢ visto o crescimento do fechamento de portas no ltimo ano, trazendo a
importancia da elaboracao desse artigo.
O site Serasa Experian (2024) apresenta dados referente as faléncias de 2023, trazendo uma
comparag¢do entre micro e pequenas empresas € outras niveis de mercado:
Os pedidos de faléncias também tiveram alta em 2023: foram 983 pedidos ante 866
registrados em 2022, um aumento de 13,5%. Foram as “micro e pequenas empresas” que
puxaram a alta (546), seguidas pelas “médias” (231) e pelas grandes companhias (206).
O setor que mais demandou pelos pedidos foi o de “Servigos” (373), seguido por
“Industria” (311), “Comércio” (292) e “Primario” (7). Em dezembro de 2023, foram

registradas 102 requisi¢des de recuperagdes judiciais, uma alta de 32,5% em relacéo ao
mesmo més de 2022. Na variagdo mensal, a indicagdo foi de queda de 41,7%.
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Com o fundamento de mensurar tais conhecimentos decidiu-se por meio de um estudo de
caso, escolher e sugerir a empresa que atua no ramo digital comercializando roupas e acessorios
masculinos. A empresa esta atendendo na cidade de Rio Claro, no estado de Sao Paulo, uma loja
que iniciou recentemente no comércio eletronico. Para a realizacdo do presente estudo, utilizou-
se estratégias para aplicar um plano de marketing voltada para a empresa em questao, o plano tem
a duracdo de um ano, com a intencao de direcionar a intengdes do proprietario da empresa, frente
para um melhor entendimento sobre sua visdo e seus objetivos, considerando este um método de
pesquisa qualitativa, pelo qual iremos transpassar um plano de melhorias para a empresa.

O Site Ibmec Insights (2021) nos traz uma matéria sobre como realizar um sonho que se
resume a para idealizar um sonho, como uma empresa, por exemplo, e tirar do papel ndo € mais
o suficiente para manter esse sonho em pé, sua estrutura deve ser bem desenvolvida e seu foco
precisa estar claro, para que no momento da ddvida seja a base para seu crescimento. O
Planejamento € uma ferramenta de gestdo que ird subsidiar o crescimento, bem como o alcance
dos objetivos da empresa, pois através desta ferramenta, poder-se-a4 apresentar sugestoes
estratégicas para assim fortalecer sua divulgacdo e perfil dentro do meio que estd inserida.

Considerando essa perspectiva, o objetivo geral deste trabalho € analisar e desenvolver
estratégias de marketing digital, aplicando sugestdes de um plano de marketing a uma loja on-line
de roupas e acessorios masculinos. Para o alcance do objetivo geral, delimitamos os respectivos
objetivos especificos: Definir a importancia do marketing, desenvolver um plano de marketing,
identificar as necessidades e desejos do publico-alvo, identificar as principais falhas do
planejamento, apresentar as vantagens na escolha de empreender, estudar o mercado atual.

Assim, a seguir iniciamos um discurso tedrico sobre o referido tema, com o intuito de

almejar os objetivos estabelecidos.

2 CONCEITOS DE MARKETING

O Marketing “[...] € um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdao de
produtos e servicos de valor com os outros” (Kotler, 2000, p. 30).

A valoriza¢do dos conhecimentos advindos da publicidade, fizeram com que antes eram
apenas um pequeno comércio se tornarem grandes empresas, como por exemplo a Coca-Cola que
investiu tanto em publicidade que sé na utilizac@o das suas cores, como vermelho, preto e branco
sdo referéncia e rapidamente identificados.

Algumas empresas, muitas de pequeno porte ou iniciantes, sem instru¢cdo nao entenderam
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a real importancia de uma estratégia bem definida de divulgacdo, usando por exemplo apenas um
ou dois caminhos que o marketing propde, limitando suas acdes, que poderiam trazer para o
consumidor caminhos que o levariam a marca e influenciaria seu poder de compra. “A utilizagéo

de diversos meios dentro de um intervalo de tempo delimitado pode aumentar o alcance e o impacto da

mensagem” (Kotler; Keller, 2006, p. 557).

2.1 TIPOS DE MARKETING
A cria¢do de novos ramos para o marketing cresce de acordo com a demanda do mercado
e o seu publico-alvo. Além do marketing tradicional, segundo o site Resultado Digitais (2020) nos

traz mais 12 principais tipos de marketing, sendo eles:

2.1.1 Marketing digital

A internet hoje estd mais proxima de todos do que a quinze anos atrds, todos que querem
se manter conectados possuem no bolso um smartphone que os dd acesso a uma pesquisa rapida,
a redes sociais ou conecta seus usuarios a uma ou mais pessoas em qualquer distincia a qualquer
momento.

Procurar pela internet diariamente, com ou sem inten¢do de consumir, produtos e servicos
se tornou um hébito, antes mesmo de saber o que queremos, fazemos a pesquisa e o site de pesquisa
nos da os resultados proximo, como também na procura pelo melhor preco ou para entender
melhor sobre o que estamos tentando consumir. “O Marketing Digital: € um conjunto de estratégias
voltadas para a promog¢do de uma marca na internet, usando diferentes canais online e métodos que

permitem a andlise dos resultados em tempo real” (Site Resultado Digitais, 2020).

2.1.2 Marketing de contetido

E uma estratégia de marketing focada na distribuicio de contetido, pois sdo dentro dessas
informagdes que a marca se torna a necessidade do cliente. Tais informacgdes como textos, reportagens,
videos sdo antecipadamente pensados e precisam de planejamento tanto no que vai ser escrito como
quando e onde, pois assim chega no momento que o consumidor, seu publico-alvo ird sentir falta da

necessidade. (Site Resultado Digitais, 2020).

2.1.3 Inbound marketing
Estratégias que se utiliza de conteidos em mecanismo de busca, redes sociais e blogs para
atender as necessidades de quem estd a procura de um produto ou servico. Quando pesquisamos no

Google por exemplo, logo em seguida sdo oferecidos como uma resposta imediata a sua necessidade,
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juntamente com um contetido que responde as suas as suas expectativas, isso sdo sistemas que sao
programados para seguir seu consumidor, atraido e converté-lo em cliente. (Site Resultado Digitais,

2020).

2.1.5 Outbound marketing

E uma estratégia de marketing tradicional, onde as propagandas sdo oferecidas no radio, TV,
revistas, outdoors, banners ou patrocinio em evento. Hoje por exemplo vemos esse perfil no YouTube,
antes dos videos.

Por muitas vezes ndo gera tanto interesse do consumidor, podendo nao chegar ao seu publico
sugerido e geralmente sdo muito caros para se manter € some depois de um tempo, diferente do

inbound que fica fixo na internet. (Site Resultado Digitais, 2020).

2.1.6 Marketing de relacionamento

Marketing de Relacionamento € a reunido das estratégias de construcdo e disseminacdo de

marca, prospecc¢ao, fidelizacdo e criacdo de autoridade no mercado. Sua meta € ajudar as empresas a

conquistar novos clientes e fideliza-los.

Essa modalidade transforma de seus clientes em fas, defensores e divulgadores da marca, a
partir de seus proprios depoimentos. Geralmente sao marcas lideres de mercado e seu relacionamento
com seus clientes € direto oferecendo vantagens que os mantém na marca. (Site Resultado Digitais,

2020).

2.1.7 Marketing de produto
Segmento ta ligado a conectar o novo produto marca € a0 mesmo tempo ao seu cliente, dentro
de sua estratégia, € criado uma identidade onde produto, onde sua criacao tem objetivo diferenciado.
O marketing de produto possui estagios para elaboracio dessa estratégia, como desenvolver o
perfil do consumidor, ensinar os colaboradores sobre o produto e elaborar um lancamento. (Site

Resultado Digitais, 2020).

2.1.8 Marketing de guerrilha

Essa tdtica € feita para impressionar, criar uma experiéncia memoravel no consumidor. Pois
tem o objetivo de lidar com o emocional. Sdo campanhas criativas, onde se pode gastar pouco e ganhar
bastante repercussdo. Geralmente feitas em lugares publicos, para atingir quem estd no local e quem

ird assistir sua gravacao quando divulgada. (Site Resultado Digitais, 2020).
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2.1.9 Marketing viral
E uma estratégia que explora a conexado entre pessoas, espalhando e viralizando, utilizando
o proprio publico-alvo. Quando a marca utiliza de sua propaganda e ela viraliza nas redes sociais

com muito compartilhamentos, tendo ligacdo com o marketing de guerrilha, mas fica no mundo

digital. (Site Resultado Digitais, 2020).

2.1.10 Endomarketing

E a estratégia que utiliza de seus préprios funciondrios para a divulgacio da sua empresa,
com acdes de engajamento, deixa o funciondrio pronto ser embaixadores da marca. Esse tipo de
estratégia tem a caracteristica de manter seus funciondrios motivados e mantem um bom clima

organizacional. (Site Resultado Digitais, 2020).

2.1.11 Marketing social

Dentro das campanhas de marketing social, pode se observar a solu¢do de alguma causa
social, pois traz para seus consumidores a ideia de que a marca ou até mesmo os que estdo
participando da campanha um sentimento de que estd ajudando a solucionar um problema social.
Clientes que estdo preocupados com tais problemas, abracdo a causa e se fidelizam com a marca,

tornando-os os proprios divulgadores. (Site Resultado Digitais, 2020).

2.1.12 Marketing pessoal

E a utilizacdo das a¢des para trazer um aumento de valor pessoal a divulgado, uma marca
pessoal. Seu objetivo € as outras pessoas verem a pessoa em questdo de forma positiva, trazendo
seus aspectos mais relevantes. Muito comum em épocas e elei¢do, principalmente com politicos

que ja tiveram uma ficha suja. (Site Resultado Digitais, 2020).

2.1.13 Marketing humanizado

Sdo agdes que buscam mostrar que seus processos sao mais humanizados, trazendo seu
consumidor mais proximo ao processo e deixando o confortivel enquanto estd acontecendo o
atendimento ou negocia¢do. O fator humano € colocado em evidéncia, pois mostra que a marca é

humana e cuida de seus colaboradores e clientes. (Site Resultado Digitais, 2020).
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3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Robbins (1981), planejamento € a decis@o por antecipacido do que, como,
quando e quem deve fazer algo. Trata-se da especificacdo de finalidades a serem atingidas.

O planejamento representa a atividade administrativa que prevé com antecedéncia as agoes
a serem realizadas, por meio da experiéncia de quem as planeja, distribuindo em etapas a serem
concluidas, com uma finalidade.

Rezende (2008) conceitua como a utilizacdo do coletivo e participativo na execugio de

processos dinamicos com objetivos estratégicos a serem alcancgados.

3.1 CONHECER SEU NEGOCIO
Para uma empresa ter sucesso e ir direto ao alvo € necessario seguir um planejamento
estratégico para identificacao destes, através de um levantamento de dados, pesquisa de mercado,
identificando o posicionamento da empresa, indo em dire¢cdo ao estudo do comportamento do
consumidor,
Uma forma de proteger o ambiente de negocio ¢ a aplicagdo de ferramentas de gestao
estratégica, que sao técnicas utilizadas pela empresa para melhorar a qualidades de seus servigos,

como produtos, processos, sistemas, bem como se antecipar a acontecimentos futuros. (Souza,

2019)

3.2 METODOS ESTRATEGICOS PARA ANALISE
3.2.1 Analise SWOT
Duas ferramentas de gestdo que podemos pautar seria a Analise SWOT e a implementagao

do composto 4P’s do Marketing.
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Figura 01: Analise SWOT
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A andlise de SWOT também conhecido como FOFA consiste em identificar os pontos fortes
e fracos de uma empresa, de seu ambiente operacional, de seu publico interno, de suas capacidades
e competéncias e as oportunidades e ameagas do ambiente externo e variaveis incontrolaveis
ambientais (Kuazaqui, 2016).

Como também pode ajudar a empresa a se enquadrar no mercado, otimizar as ameagas,
conhecendo bem sua colocagdo no mercado a empresa pode gerar mudancas de melhorias e se
desenvolver com eficiéncia e eficaz, tendo plano estratégico mais assertivo para a tomadas de
decisdes, pois ela pode se sobressair conhecendo o ambiente onde se enquadra e quais as decisdes
a serem tomadas que ira fazer com que o consumidor venha fechar as vendas com ela, resultando
entdo em um aumento de vendas.

A andlise do ambiente externo (Ameacas e Oportunidades), de acordo com Kotler e Keller

(2018, p. 52 — Grifos do autor):

Oportunidade de marketing consiste em uma 4drea de necessidade e interesse do
comprador a qual é muito provavel que uma empresa seja capaz de atender. Existem trés
fontes principais de Oportunidades de mercado. A primeira é oferecer algo cuja oferta
seja escassa. Isso requer pouco talento em marketing, visto que a necessidade é bastante
6bvia. A segunda é oferecer um bem ou servigo existente de uma maneira nova ou
superior. Como? O método de detec¢@o de problemas pede sugestdes aos consumidores,
o método ideal pede que eles imaginem uma versdo ideal do bem ou servigo e o método
da cadeia de consumo pede-lhes que descrevam como adquirem, usam e descartam um
produto. A terceira e ultima fonte costuma levar a criacdo de um bem ou servico
totalmente novo. Uma ameaca ambiental ¢ um desafio imposto por uma tendéncia ou
um evento desfavoravel que, na auséncia de uma acio de marketing defensiva, acarretaria
a deteriora¢do das vendas ou dos lucros. As ameacas localizadas na célula superior
esquerda sdo importantes, porque tem alta probabilidade de ocorréncia e podem
prejudicar seriamente a empresa. Para lidar com elas, é preciso preparar planos de
contingencia. As ameacas que se encontram na célula inferior direita sfo secundarias e
podem ser ignoradas. As ameagas nas células superiores direitas e inferiores esquerdas
requerem monitoramento cuidadoso, para o caso de se tornarem mais graves.
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Na perspectiva de Kotler (2018) o marketing € a arte de encontrar, desenvolver e lucrar a
partir da oportunidade encontrada. Sendo assim o profissional tem que estar atento para as
oportunidades e ameacas que podem surgir, e propor recursos adequados e elaboracdo de
estratégias, para ter bons resultados. E conveniente que o profissional consiga tirar proveitos das
oportunidades que surgirem, e isso precisa ser feito periodicamente, podendo fazer a andlise com

check-list com as For¢as Ameacas, Fraquezas e Oportunidades.

3.2.2 4ps do marketing

O mix de marketing € composto por combinagdes de elementos varidveis que compode
atividades de marketing, este conceito foi baseado pelo estudioso Neil Borden, em 1949, durante
uma leitura de um autor da época que chamava os executivos de mixers, pois materializavam
receitas.

Dessa forma, essa teoria de mix de marketing ou composto de marketing, comecou a se
tornar aceitdvel, para efetivar as atividades de marketing, portanto atualmente o composto de
marketing, é considerado o bésico/fundamental para o estudo do marketing titico e operacional.

Segundo Kotler (2018) o composto de marketing ¢ “o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo”. Para que a organizacao
tenha uma estratégia de marketing efetivo, € importante considerar suas varidveis, elaborando com
as defini¢cdes, junto com os recursos adequados e as vantagens competitivas ideais. Os 4ps €

composto por:

3.2.2.1 Preco
Identificar o preco mais atrativo para os clientes (esse preco pode variar, por exemplo, de

acordo com a épocas do ano, com o segmento e/ou com a regido geografica).

3.2.2.2 Produto
Fazer seu produto ser mais competitivo, com mais beneficios para o consumidor. Esses
beneficios variam de acordo com o produto e com o objetivo da empresa. Mas alguns exemplos

sdo: garantia, promog¢ao, embalagem atrativa, instalacio gratuita e qualidade.

3.2.2.3 Praca
Pensar na operacionalizacdo do seu negdcio, ou seja, a localizacdo, estrutura, canais de

distribuicao, prazo de entrega, condi¢des de pagamento e escolha dos fornecedores.
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3.2.2.4 Promocgao

Promover sua empresa € essencial e existem diversas formas de fazer isto. Por exemplo:
venda pessoal, propaganda, publicidade, promo¢do de vendas, marketing de patrocinio,
comunicac¢do no ponto de venda, telemarketing, internet e politicas de fidelizagao.

Ainda nessa direcdo, segundo Kotler (2018), tal direcionamento pode gerar uma eficiéncia
nas campanhas publicitarias, pois otimiza os custo e gastos que uma m4d eficiéncia pode causar.
Como também desenvolver uma forma de comunica¢do onde uma linguagem bem desenvolvida
serd direcionada a partir de suas caracteristicas ao publico-alvo e a outros interessados no processo,
atendendo a necessidades e desejos dos mesmos.

O site Resultados Digitais (2020) descreve a importancia do composto de marketing: O
composto de marketing promove uma melhor aplicacdo dos recursos empresariais e
otimiza o relacionamento com os consumidores, sendo assim € necessdrio que para
aplicar o composto na organizagdo é importante pensar no diferencial competitivo do
produto, formular pregos inteligentes, aplicar o modelo denominado de Atencio,

Interesse, Desejo, e Acdo (AIDA), que € interessante para promover o produto, e ter uma
presenca digital.

3.3 IDENTIFICACAO DAS NECESSIDADES E DESEJO DO PUBLICO-ALVO

A segmentacdo do mercado se refere ao direcionamento a uma determinada parcela da
sociedade no mercado, que facilita ao marketing promover suas estratégias e publicidade para
publicos especificos.

De acordo com a Ramper uma fornecedora de softwares de gestdao, publicado em seu blog

(2023), as principais varidveis da segmentagdo do marketing sao:

3.3.1 Geografica
Pais, regido, estado, cidade, tamanho da cidade, rural/urbana, residencial/comercial,

densidade, clima;

3.3.2 Demografica
Idade, género, tamanho da familia, ciclo de vida familiar (solteiro, casado com/sem filhos
etc.), renda, condicdo socioecondmica, ocupacdo, escolaridade, geracdo, religido, raga,

nacionalidade;

3.3.3 Psicografica
Estilo de vida (saudavel, minimalista, romantico, criativo, militante etc.), personalidade

(sociavel, autoritario, conservador etc.), valores, interesses e preocupagdes.
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3.3.4 Comportamental

Status de usudario (regular, em potencial, ex-usudrio etc.), intensidade do uso, status de
lealdade, estagio de propensao (alheio, informado, interessado, intencionado etc.), sensibilidade
ao marketing (qualidade, preco, promocgdo etc.), motivagcdo (economia, conveniéncia, prestigio

etc.).

3.4 BENEFICIOS DO PRODUTO, ATENDENDO A NECESSIDADE DO CLIENTE

A partir do momento que comecga a definir como ird vender seu produto ou servigo,
precisaré criar estratégias pra se ligar ao seu cliente, trazé-lo para sua realidade e mostrar que seu
produto trard beneficios para a vida dele ou sua forma de comercializacdo trard vantagens, como
agilidade no atendimento, entrega rapida e preco acessivel.

Cobra (2003) Enfatiza ainda que para levar o cliente ao encantamento, ndo basta oferecer
exclusivamente beneficios financeiros, € importante também oferecer mais dois tipos de

beneficios: sociais € estruturais.

3.5 IDENTIFICAR OS PROBLEMAS

Quando um cliente vai até a loja ou estd procurando um produto, seja on-line ou
fisicamente, ele se concentra e atender apenas as necessidade que ja definiu antes da procura, isso
limita seu atendimento caso ndo esteja engajado o bastante para ganhar seu cliente em uma venda
futura, sendo assim quando o cliente vier até voc€, analisar e conhecer seu cliente é uma Gtima
estratégia para identificar problemas a serem resolvidas e converter isso como uma conducdo da
venda. De acordo com Cobra (2001, p.148) “Para encantar um cliente é preciso ir além de
satisfazer suas necessidades. E preciso surpreendé-los realizando desejos explicitos e até mesmo

desejos ocultos”.

3.6 ESTUDAR A CONCORRENCIA

Identificar e conhecer sua concorréncia é primordial para definir suas estratégias para o
plano de marketing, sdo informacdes que ajudara a definicao de preco e forma de apresentar seu
produto. Muitas vezes, se seu negdcio € inovador e ndo possui concorréncia, a oportunidade de dar
o preco € sua.

A concorréncia de define em direta e indireta e o site Serasa experian (2023) apresenta o

conceito sobre esses dois termos:
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3.6.1 Concorréncia direta e indireta

Os concorrentes diretos consistem nas empresas que atuam no mesmo setor que a sua. Caso
vocé tenha uma perfumaria, os outros negécios que comercializam perfume sio seus concorrentes
diretos. Pois, vocés vendem o mesmo produto

Os concorrentes indiretos jd sdo mais dificeis de identificar, uma vez que ndo atua com os

mesmos produtos que a sua empresa. Mas, eles conseguem disputar o mercado com seus produtos.

3.6.2 Diferencial da concorréncia

E na elaboragio dessa fase que mostrara ao consumidor a identidade da sua marca, trazendo
caracteristicas que iram destacar sua empresa as demais. Op¢Oes como ser original, trazer
sustentabilidade sdo exemplos que poderdo ser o motivo da escolha da sua em relacdo a

concorréncia.

Um diferencial competitivo é um ou mais atributos que fazem a empresa ser tnica e
superior aos seus concorrentes. Tratam-se de vantagens e beneficios oferecidos aos
clientes. Esses sdo elementos que as demais empresas ndo sdo capazes de oferecer. A
importancia principal desse processo € o reflexo nas vendas. Quando vocé tem um
diferencial competitivo, sua empresa fica na lembranca de seus clientes. (Sebrae Alagoas,

2021)

3.6.3 Objetivos claros
A execucao do plano de marketing, pode ser definido como um gerenciamento de projeto
e ambos necessitaram de etapas a serem seguidas, com objetivos definidos a serem alcangados,
com tempo de execugdo, prazos e finalizacao.
ENAP (2013) apresenta as etapas sequenciais do gerenciamento de projetos que se
assemelha ao plano de marketing, pois ambos antes de sua execugdo necessitam de um
bom planejamento e no momento da inesperado o a resposta seja rdpida e ndo afete os

prazos, sendo eles iniciacdo, planejamento, execugdo, monitoramento, controle e
encerramento.

Figura 2: Etapas do Gerenciamento de Projetos

Iniciaggio Planejomento
Execugio
Monitoramento
2 sl Encerramento

Fonte: PMBOK - 5a. Edi¢do
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ENAP (2013) também nos tras os itens que integram um gerenciamento de projetos que
sdo:

Escopo, cronograma, orcamento, qualidade, recursos e riscos. Levantamento das
necessidades e expectativas dos clientes e das partes interessadas. Estabelecimento de objetivos
claros e alcancgdveis. Adaptacdo das especificagdes, dos planos e da abordagem as diferentes
preocupacdes e expectativas das diversas partes interessadas. Balanceamento das demandas

conflitantes de escopo, cronograma, orcamento, qualidade, recursos € riscos.

3.6.4 Canais de comunicacao
A comunicagdo pode usar o canal de comunicagdo pessoal e ndo pessoal para acertar o
publico-alvo. Sendo a pessoal o famoso boca-boca, que podem ser constituidos pelos canais sociais
(familias, amigos, vizinhos etc.), canais de defensores (vendedores), canais especializados
(especialistas independentes que fazem contato com compradores alvos). E a ndo pessoal sdo
direcionadas para atingir publicos maiores, canais como midia, promog¢des de venda, eventos e
relagdes publicas. Podemos dizer que tudo que a empresa possa fazer para atrair seus compradores
para efetuar a compra de seus produtos ou servicos podemos chamar de canal de comunicagao
desde o layout de sua loja até no produto ou servigo e o atendimento, com isso a empresa tem que
entender a importancia de investir nesse setor.
As empresas devem distribuir o or¢amento de comunica¢do entre as oito principais
formas de comunicacdo — propaganda, promogdo de vendas, relagdes publicas e
publicidade, eventos e experiéncias, marketing direto, marketing interativo, boca a boca

e for¢ca de vendas. Em um mesmo setor, as empresas podem diferir consideravelmente
quanto as escolhas das formas e canais. (Kotler,2012, p.526)

4 EMPREENDEDORISMO
De acordo com as informagdes disponiveis no Portal Industria (2023), entende-se que

empreendedorismo pode ser definido como:

E um ideal de onde se identifica novas oportunidades a serem exploradas e desenvolvidas,
a partir de conhecimentos adquiridos que sdo utilizados para criagdo de um novo
processo, produto ou servico com a finalidade de facilitar a vida do usuario. Com o
objetivo de gerar valor econdmico, social e ambiental essa ideologia pode ser descrita nas
pessoas como um espirito inovador que contagia se for bem explorado dentro das
organizagdes.

O mesmo autor Portal da Industria (2023) apresenta conceitos sobre empreendedorismos:

O empreendedorismo é uma atividade, que teve uma grande virada de chave para o

mercado, seu desenvolvimento trouxe grandes beneficios para os paises, como a qualidade de vida,
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inovacdo, empregabilidade, concorréncia, mix de produtos, giro na economia € um impulso na
inspiracao de talentos.

O chamado empreendedor € a juncdo do despertamento de habilidades e comportamentos
de uma pessoa que tem um chamado para abrir um negdcio, o chamado empreender, ela envolve
motivagdo e forca de vontade, para se tornar um empreendedor € necessario que tenha uma série
de Soft skills, Hard, skills e Deep skilld. Com isso podemos dizer que empreender pode ser

desenvolvido e melhorado com o tempo.

4.1 HABILIDADE DO EMPREENDEDOR
Ainda no que tange a tais habilidades importantes ao empreendedor, Crispino (2017)

aponta os seguintes aspectos:

4.1.1 Soft skills

Sdo competéncias subjetivas, muito mais dificeis de avaliar. Também sao conhecidas como
people skills (habilidades com pessoas) ou interpersonal skills (habilidades interpessoais), porque
elas estdo relacionadas a sua forma de se relacionar e interagir com as pessoas. Como: Atitudes,
Comunicacdo, Resolucdo de conflitos, Criatividade, Pensamento critico, Tomada de decisao,
Empatia, Etica, Resiliencia, Percistencia, Motivacdo, Networking, Paciencia, Persuasio,

Positividade, Gestio.

4.1.2 Hard skills

Sdo habilidades técnicas, que podem ser aprendidas em cursos on-line ou presenciais,
sendo faculdade ou técnico, podemos dizer que ela é um aprendizado tedrico e pratico, de forma
que voce aprende através de estudo, com apostilas, sala de aula, livros, sites, artigos, e até mesmo
no trabalho, exemplos: Graduacdo ou Certificados, Administragdo, Contabilidade, Carpintaria,
Construcdo, Edicdo, Engenharia, Financas, Cuidado com a saide, Producao, Leis, Mecanica,
Tecnologia da informagao, Programacao, entre outros.

Ainda, nessa dire¢ao Souza (2021) representa Deep Skills como:

4.1.3 Deep skills
Sao habilidades e atitudes pessoais dos colaboradores que sdo responsdveis pela criagdo da
motivagdo. Ela € essencial para o desenvolvimento das habilidades, em diversos conhecimentos

técnicos e interpessoal. Podemos dizer que ela estd ligada também na facilidade de obter
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conhecimento e praticar, possibilitando sua melhoria profissional e pessoal. Podemos dizer que a
Deep Skills estd relacionada com a: Autoconfianca, Autoestima, Honestidade, Felicidade,
Compaixao, entre outros.

O Portal da Industria (2023) nos traz informagdes importantes sobre empreendedorismo,
como por exemplo que € muito importante que o empreendedor tenha essas habilidades para
contruir uma empresa de sucesso, contudo podemos caracterizar um empreendedor como aquele
que tem uma visdo futura da organizacdo, ele ndo mede esforcos para abrir e administrtar uma
empresa propria, um empreendedor ndo pode ter medo de se arriscar, contudo € esfor¢ado para
manter a empresa em desenvolvimento e buscar por oportunidades. [...}

De acordo com o Sebrae (2022): O empreendedor tem que ter proatividade, ter uma visao
antecipada, caso se algo ird comprometer o seu negocio ou se ird espandi-lo positivamente, o
empreendedor tem que saber liderar o caminho para que n@o tenha impactos que possa resultar
negativamento, trazendo a falencia e problemas para sua empresa, por isso que € necessario que o
empreendedor conheca seu segmento de mercado, buscando sempre melhorar seu conhecimento,
e networking, pois é importante se relacionar com empresarios com experiencia, € conhecimento
sobre administrar seu negocio.

Vale salientar que o empreendedor também saiba a importancia de cada departamento de
uma organizacdo, sendo eles o departamento financeiro, departamento de recursos humanos,
departamento juridico, contabeis, logistico, marketing, e conhecimento de cada processo da
organizacdo, pois cada um deles tem um papel fundamental para a permanencia no mercado,
portanto ele tem que ter uma gestdo eficiente e eficaz.

Para Silva e Sanches (2013), ha algumas etapas essenciais para se empreender como:
Identificar ideias ou oportunidades de negdcios, realizars pesquisas de mercado para validar sua
viabilidade, elaborar um plano de negdcios consistente, buscar recursos financeiros, se necessario,
desenvolver um produto/servico de alta qualidade, promover e divulgar sua oferta de forma eficaz,
gerencie seu empreendimento com eficiéncia, esteja aberto a aprender e se adaptar ao longo do
caminho.

De acordo com o site Agéncias SEBRAE (2023):

No primeiro semestre deste ano, o Brasil teve um saldo positivo de 868,8 mil pequenos
empreendimentos criados no pafs, entre microempresas, empresas de pequeno porte e
microempreendedores individuais (MEI). Desse total, foram abertos perto de 1,9 milhdo
de pequenos negdcios, enquanto 1,1 milhdo foram fechados. Os dados sdo de um
levantamento feito pelo Sebrae a partir de dados da Receita Federal.
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O Brasil estd crescendo no ramo de empreendedores, podemos olhar os dados asseguir com
a compragao dos anos anteriores.
As microempresas (ME) e empresas de pequeno porte (EPP) representaram saldo de
183,1 mil novas empresas abertas nos seis primeiros meses de 2023. O resultado deste
ano foi o melhor dos trés dltimos semestres. O segundo semestre de 2022 apresentou
saldo de 168 mil novas ME e EPP no pais, enquanto o primeiro semestre daquele mesmo

ano registrou 171,7 mil. O segundo semestre de 2021 apresentou saldo “positivo 168,9
mil aberturas de pequenos negdcios.

S ESTUDO DE CASO: DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE MARKETING
5.1 OBJETIVOS

Alavancar o perfil da loja, aumentando seu engajamento e convertendo suas visualizacdes
em possiveis vendas, a partir dessa melhora, aumentar o mix de produtos, com base no perfil do

publico-alvo.

5.2 ESTRATEGIAS
O planejamento de marketing desse estudo compreende na organiza¢cdo de um ano, sendo
assim, foi idealizado como aplicacdo desse plano e a constru¢do do cronograma, as acOes de

marketing no periodo do segundo semestre de 2024 e o primeiro semestre de 2025.

5.2.1 Publico-alvo
Homens na faixa etaria dos 16 aos 40 anos. Entre as classes B, C, D. Com uma renda entre

R$ 1.640,00 a R$7.000,00

5.2.2 Diferencial
O diferencial da loja € o padrdo de qualidade de seus produtos, pois a loja comercializa
camisetas com tecido de malha peruana, como tambem uma variedade de acessorios, que

complementam o estilo das roupas.

5.2.3 Posicionamento
A loja busca estar atualizada no mundo da moda masculina, oferecendo produtos de
qualidade com precos acessiveis, oferendo atendimento com eficiencia e exclusividade para cada

cliente.
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5.3 METODOS ESTRATEGIOS APLICADOS
5.3.1 Analise SWOT
5.3.1.1 Forgas
Produtos de qualidade como a malha peruana, rapidez na entrega dos seus produtos, um
atendimento personalizado e que busca satisfazer a necessidade do seu cliente. Ampla gama de

cores nas camisas e variedades de oculos para montar seu look.

5.3.1.2 Fraqueza
O investimento na compra do estoque, a dificuldade do atendimento em clientes a longa

distancia, forma de exposicdo dos produtos no instagram.

5.3.1.3 Oportunidades
Aumentar o engajamento da loja on-line, atrair clientes em outros meios além do instagram,
como facebook e tiktok, procurar aperfeicomento nas areas de marketing, aumentar o atendimento

para nivel nacional.

5.3.1.4 Ameacas
Concorrentes com os mesmo perfil de produtos e com uma maior varidade tanto de
acessorios como de roupas, corddes e blusas. Alcance da entregas dos produto e tempo de

atendimento dessas entregas. Os clientes ja fidelizados a comprar com os concorrentes.

5.3.2 Composto de marketing 4’p
5.3.2.1 Produto
Camisetas, Camisetas polos, Bermudas e Oculos.
Suas roupas sdo com qualidade de malha peruana, com tamanhos de P, M, G e GG.
Em relacdo as garantias e devolugdes, a loja segue as normas do C.D.C( Cédigo de Defesa

do Consumidor) para vendas de produtos on-line.

5.3.2.2 Praca
A loja atualmente atende na cidade de Rio claro, onde tambem se localiza seu estoque, com
planos a longo prazo de expancdo de nivel nacional. Suas vendas atualmente sdo totalmente on-

line e suas entregas sao feitas no formato delivery a partir da chegada do pedido.
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5.3.2.3 Promocao

A loja tem como promocao de vendas atrair seus cliente atraves de midias nas redes sociais,
com postagens constantes dos seus looks com produtos da loja, como tambem informacdes
atualizadas de moda direcionado ao seu publico.

Para elavancar suas vendas a loja pode contar com a tercerizagdo de servico de trafego
pago, através de publica¢des na Meta: instagram, facebook e google ads para perquisa e anuncios

em sites.

5.3.2.4 Preco
Camisetas e camisetas polos: R$ 45,00 4 R$ 70,00, bermudas: R$ 45,00 4s R$ 60,00,
oculos: R$ 55,00. Turbinacdo de Publicagdo: R$ 6,00 4 R$ 2.000,00 Reais, dependendo o alcance

em que quer chegar, podendo direcionar ao publico desejado.

5.4 TATICA
5.4.1 Marketing viral

Criancdo de videos com abordagens atuais com o objetivo de atrair visualizagdes, focar no
atendimento rapido e aumentar o enajamento de comentarios. Impulsionar as midias virais nas

redes sociais como Intagram, Facebook e Tik Tok.

5.4.2 Promocao de vendas

Desenvolver o pertil da loja, filtrar o publico alvo, criando conteddo para atingi-lo, atraindo
seu interesse € manter contato com a loja, como moda e looks para o perfil.

Criacdo semanalmente de videos e fotos com os produtos para exposicdo e publicacdo e
abastecimento das redes, abastecendo conteudos para publicacdes diarias em stories.

Desenvolver midias com topicos de moda e ideias de looks tornando o perfil como um
canal de informagdes, mantendo assim as visualizades diarias dos clientes.

Impulsionar as midias criadas semanalmente com escalas e obervar seu desenvolvimento

e alcance.

5.4.3 Promocao de produtos
Criar quizenalmente uma promocao de produtos, com o objetivo de atrair novos cliente e

diminuir o estoque antigo.
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Criar um sorteiro baseado em metas de alcance, com ajuda de parcerias como outras
empresas e influenciadores, como o objetivo de atrair mais visualizacdes e movimentacdo das

midias. Gerar impulsionamento das midias e observar seus alcances.

5.5 CRONOGRAMA

Figura 3: Cronograma do plano de marketing
CRONOGRAMA -2° SEMESTRE - 2024
JUL AGO SET ouT NOV DEZ

Sem. 123412341 [2]3]4[1[2]3]4]1[2]3]4]1]2]3]4
Campanha Viral
Criacio de
. X [ X[ X[ X | x| X|X|X|X|X|[X|[X|X|X|X|X|[X|X|X|[X|[x|x|x]|X
Videos
Criacio de

X [ X[ X[ X|X|X|X|X|X|X|[X|[X|X|X|X|X|[X|X|X|[X|[X|X|Xx]|X
Imagens
Impuls.

X [ X[ X[ X|X|X|X|X|X|X|X|[X|X|X|X|X|[X|X|X|[X|[X|XxX|Xx]|X
facebook
Impuls.

X [ X[ X[ X|X|X|X|X|X|X|[X|[X|X|X|X|X|[X|X|X|[X|[Xx|X|Xx]|X
Instagram
Impuls. X [ X[ X[ X|X|X|X|X|X|X|X|[X|X|X|X|X|[X|X|X|[X|[XxX|XxX|Xx]|X
Tik Tok

Campanha Promocao de Vendas
Desen o perfil

e filt. o perfil XX
Criar videos
para X [ X[ X[ X|X|X|X|X|X|X|[X|[X|X|X|X|X|[X|X|[X|[X|[x|x|x]|Xx
publicacoes
Criar looks
para X [ X [ X[ X|X|X|X|X|X|X|[X|[X|X|X|X|X|[X|X|X|[X|[x|x|x]|Xx
publicacoes
Criar publ.
cominform. | x| X |X | X | X | X[ X|X|X|X|X|[X|X|X|[X|[X|X|X|x|[x|Xx|X|Xx]|X
sobre moda
Impuls.
facebook X [ X[ X[ X|X|X|X|X|X|X|[X|[X|X|X|X|X|[X|X|[X|[X|[X|Xx|Xx]|X
Impuls.
Instagramxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx
Imopuls.
GOOgIeAdSxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx
Campanha Promocao de Produto
Criar
promogiio X X X X X X X X X X X X
Criar Sorteio X X X X X X
Parceria com
Influéncer X X X X X X
fg:el;:)l(s)i( X | X | X X | X |Xx X | X |Xx X | X |Xx X | X | X X | X | X
Impuls.
Instagram X | X |Xx X | X |Xx X | X |x X | X |x X | X |Xx X | X |Xx
CRONOGRAMA -1° SEMESTRE - 2025
JAN FEV MARC ABR MAI JUN
Sem. 12341234123 ]4|1]2]3]4]1[2]3]4]1]2][3]4

Campanha Viral
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Criacio de
Videos X | X |X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|[X]|X X | X |X|X
Criacio de
Imagens X | X |X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|[X]|X X | X |X|X
Impuls.
facebook X [ X |X|[X|X|X|X|[X|X|X|X|[X|X|X|X|[X]|X X | X|x|X
Impuls.
InstagramXXXXXXXXXXXXXXXXX X | X|x|X
Impuls.
Tik Tok X [ X |X|[X|X|X|X|[X|X|X|X|[X|X|X|X|[X]|X X | X|x|X
Campanha Promocéo de Vendas
Deselnvolver o
perfil e filtrar | x | x
o perfil
Criar videos
para X [ X |X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|[X]|X X | X | x|x
publicacoes
Criar looks
para X [ X |X|X|X|X|X|X|X|X|X|[X|X|X|X|[X]|X X | X | x|x
publicacoes
Criar
publicacoes
com X [ X |X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|[X]|X X | X | x|x
informacdes
sobre moda
Impuls.
facebook X | X |X|X|X|X|X|[X|X|X|X|X|X|X|X|[X]|X X | X|x|X
Impuls.
InstagramXXXXXXXXXXXXXXXXX X | X|x|X
Imopuls.
GoogleAdSxxxxxxxxxxxxxxxxx X | X|x|X
Campanha Promocao de Produto
Criar
promogiio X X X X X X X X X X
Criar Sorteio X X X X X
Parceria com X X X X X
Influéncer
Impuls. X | x|Xx X | x| X X | x| X X | x| X X X | X
facebook
Impuls.
Instagram X | x|Xx X | x| X X | x| X X | x| X X X | X
Fonte: Prépria Autoria (2024)
5.6 ORCAMENTO
| ORCAMENTO —2024/2025
Valor Unl.tano Nun/ler(') de Alcance Didrio. Valor por Més
(por 3 dia) anuncios
E‘é‘;{f&iﬁr‘;’:ﬁs R$ 26,00 11 8,4mil 2 24,1mil RS 286,00
IE&‘;:;;;%Z?S RS 78,00 11 8mil 2 21 mil R$ 858,00
Google Ads R$ 78,00 4 5602 1.180 R$ 312,00
Impulsionamento 24mil a 88 mil
Tik Tok R$ 172,61 4 (personalizado/perfil) R$ 690,44
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Parcerias com R$ 350,00 2 50mil R$ 700,00
Influnciadores
VALOR TOTAL DO MES: R$ 2 846,44
VALOR TOTAL POR ANO: R$ 34.157,28
5.7 CONTROLE

No primeiro momento € necessario ser feito o lancamento das primeiras ideas de
publicidade, com as publicacdes de conteudo e impulsionamento das midias, acompanhando seu
desenvimento e retorno do investimento aplicado.

Com as campanha em acgdo, primeiramente serdo obervados diariamente seu
desenvolvimento pelas contagem de visualizag¢des, se as campanhas propostas estdo entregando as
visualizagdes propostas pelas plataformas.

Em seguida com esses resultados, caso necessario, terd que ser planejado um novo caminho
para alcancgar os objetivos de chegar ao seu publico alvo e aumentar os cliques.

Se o que foi utilizado em primeiro momento der certo, além de manter o mesmo
planejamento, serd feito investimento maior no meio. O controle precisa ser flexivel aos
acontecimentos, pois a publicidade € incerta e necessita da aceitacio do publico para seu
engajamento.

Se utilizando dessas visualizagdes, serd utilizado os meios de comunicagdo para criar uma
canal de comunicacdo, por meio de perguntas e respostas, tanto nas publicacdes, como nos
comentdrios, trazendo informagdes necessdrias e direcimonamento para futuras publicagdes.

Pensando no objetivo desse plano de marketing, as vendas devem estar em paralelo as
visualizagdes e interagdes no perfil, analisando seu estoque e se utilizando das infomagdes colhidas
para o abastecimento do estoque.

O cronograma desse plano de marketing foi elaborado para alcangar o maior numero de
pessoas que se encaixam dentro do publico alvo e seus interligados, sendo desenvolvido de acordo
com o or¢amento cabivel ao atual cenario inicial da empresa, sabendo que seu desenvolvimento

esta alinhado com seu crescimento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que o desenvolvimento de um plano de marketing comega a partir das
idealizagdes do responsavel pelo negdcio, seus objetivos devem estar bem claros e metas ja
tragcadas. Como ja& dito as dificuldades serdo parte do desenvolvimento e sdo nelas que as

adaptacdes e inteligéncia da equipe responsavel serd testada. Com o avango da informacao cada
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vez mais proximo, a necessidade do entretenimento faz com que o publico peca cada vez mais por
algo novo e chame sua atenc¢ao ao ponto de compartilhar com seus proximos.

Conhecer seu publico € uma das principais regras para seu crescimento, pois ¢ com esse
conhecimento que ird ter ideias para atrai-los e torna-los fiéis.

Seguir os cronogramas e or¢camento durante este periodo de implementacio € preciso, para
que ndo haja duvidas e receios no percurso, pois este caminho precisa ter seguranga e atencao para
que ndo saia muito alem do que foi planejado, por mais que o resultado seja incerto € preciso
acompanhar e ser cauteloso na hora de mudar, h4 risco pelo qual devemos estudar.

Portanto, acompanhar de perto o planejamento € necessario, para que tenham melhores
resultados, ter foco e disciplina ird ajudar muito para que o objetivo seja realizado e também ¢é
preciso que observe os feedbacks dos cliente e tente melhorar o que esta sendo feito, para garantir
o sucesso das estrategias, buscando sempre analisar o mercado, o seu publico alvo.

Com esse olhar, o objetivo desse estudo foi alcangado, realizando um planejamento do que
serd feito, uma anélise das melhores escolhas e desenvolvimento de uma proposta a ser implantada

baseando-se no mercado atual.
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