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RESUMO

Processos de inovagao criaram uma série conceitos denominados “verdes” por estar
voltada a preservacdo ambiental como a tecnologia verde, tecnologia da informacéo
verde, combustiveis, energia entre outros criando um movimento no setor de
marketing hoje denominado Marketing Verde. O objetivo do presente estudo foi
desenvolver um plano de negdcios referente a criagdo de marca de produtos de moda
(vestuario), por meio de tecnologias verdes. Enquanto objetivos especificos
estabeleceram-se: Compreender o conceito do marketing verde; desenvolver um
plano de utilizacdo especifico da tendéncia Streetwear para negoécios viaveis. A
relevancia do presente estudo repousa no conhecimento comportamental da
preocupacdo com 0s impactos ambientais das atividades econdmicas, fator que a
cada dia se torna mais intenso, e permeia ndo s6 a cadeia produtiva, mas todo o
processo competitivo do mercado influenciando setores como o marketing. E
necessario conceber os principais fatores exigidos pelo mercado consumidor, uma
vez gque a satisfacdo do cliente passa por aspectos voltados tanto pela qualidade
guanto pela origem da matéria prima e os processos utilizados na cadeia produtiva.
Nesse sentido, pensar na estratégia de producao tem importancia igual o maior que
as estratégias de precificacdo e promocéo do produto, principalmente pelo fato dos
consumidores contemporaneos de moda, estarem voltados para o mercado

sustentavel e que respeita 0 meio ambiente.

Palavras-chave: Industria da Moda. Plano de Negocios. Estratégia de Marketing.
Marketing Verde.



ABSTRACT

Innovation processes created a series of concepts called "green” for being focused on
environmental preservation such as green technology, green information technology,
fuels, energy, among others, creating a movement in the marketing sector today called
Green Marketing. The objective of the present study was to develop a business plan
regarding the creation of a brand for fashion products (clothing), through green
technologies. As specific objectives were established: Understand the concept of
green marketing; Develop a specific use plan of the Streetwear trend for viable
businesses. The relevance of the present study rests on the behavioral knowledge of
the concern with the environmental impacts of economic activities, a factor that
becomes more intense every day, and permeates not only the production chain, but
the entire competitive process of the market, influencing sectors such as marketing. It
is necessary to conceive the main factors required by the consumer market, since
customer satisfaction involves aspects related to both the quality and the origin of the
raw material and the processes used in the production chain. In this sense, thinking
about the production strategy is as important as the pricing and product promotion
strategies, mainly because contemporary fashion consumers are focused on a

sustainable market that respects the environment.

Keywords: Fashion Industry. Business plan. Marketing strategy. Green Marketing.
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1 INTRODUCAO

No Brasil e no mundo, o marketing torna-se fundamental quando falamos em
conquistar e fidelizar clientes, em especial, pela efetivacdo do processo de
globalizacéo e das tendéncias mercadoldgicas, acarretando uma concorréncia muito

grande para atrair e fidelizar o consumidor.

Aliado a pratica na gestdo estratégica, o Marketing contribui para sucesso de
um empreendimento ressaltando que ele foi criado com finalidade de atendimento as
demandas de mercado, visando uma relacdo duradoura entre o setor produtivo e 0

mercado consumidor gerando uma troca lucrativa e sadia para as duas partes.

Ainda neste contexto, podemos observar a importancia do marketing e do
empreendedorismo como ferramenta de destaque no ambiente competitivo, levando
em consideracdo aquilo que o cliente espera receber de uma empresa, seja ele
produto ou servigo, posicionando a fidelizacdo como um parametro fundamental e

meta a ser atingida primordialmente.

As consequéncias do processo de Revolucdo Industrial estdo diretamente
relacionadas a um cenario de degradacdo ambiental ndo sé pelo uso de recursos
naturais como matéria prima ou fontes de energia, mas também pelo destino de
residuos préprios da producdo industrial. Tal consciéncia ndo era conhecida nos
primeiros Séculos da revolucao industrial que permitiu em larga escala um avango da

degradacdo ambiental que foi percebida ainda no século XIX (CURI, 2011).

Sao creditadas ao processo de inovacéao tecnologia as percepcdes acerca do
meio ambiente e as consequéncias futuras de sua degradacédo. Porter (2009), por
exemplo, afirma que a inovacdo esta relacionada necessidade de solugdo de

demandas ambientais.

O autor conclui que algumas das razdes pelas quais as empresas nao inovam
em relacdo aos problemas ambientais é a ignorancia ou falta de conhecimento
adequado e que para isso, necessitam de uma nova mentalidade que € construida
aos poucos atraves da quebra de paradigmas e superagao, tendo como consequéncia

a necessidade de inovagao ponto de partida.

A situacao presente no que tange ao meio ambiente € fruto de uma série de

equivocos e decisbes tomadas no inicio do periodo de industrializacéo.
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Nos encontramos atualmente em um ponto no qual devemos reduzir os
impactos de nossas agdes, legados por uma geracao e agir focados na prevencéo e
na precaucdo evitando os erros passados. Nesse sentido Machado (2012), a
importancia da questdo ambiental, uma vez que compromete ndo sé a nossa, mas

futuras geracdes, bem como a qualidade de vida e do ecossistema.

Passados quase trezentos anos da Revolucao Industrial, a temética ambiental
comecou a tornar-se preocupacao no final da década de 1960 e inicio da de 1970,
apos diversos episodios anteriores terem demonstrado a influéncia do crescimento
desordenado na vida humana, na saldde e no meio ambiente. Nesse primeiro
momento tais impactos eram encarados cCOmO necessarios para 0O progresso
(Goldemberg; Barbosa, 2004).

No Brasil, uma das primeiras politicas publicas do século XX referentes a meio
ambiente foi a Lei Federal 4.771 de 1965. Ela alterou o cadigo florestal brasileiro de
1934, com objetivo de sua ementa preservar os diferentes biomas. Mesmo assim,
apresentando nesse momento grande incoeréncia, pois permitia o desmatamento total
de florestas desde que compensadas por replantios ainda que com espécies exaticas.
A negligéncia para tais regulamentacdes ja podiam ser observado no século anterior,
quando a Lei 601 de 1850, promulgada por Dom Pedro Il, que restringia a exploragao
florestal de terras descobertas fora completamente desrespeitada frente aos esforcos

para ampliacdo da monocultura cafeeira (MMA, 2015).

Mesmo frente a necessidade de impulsionar o progresso, cada vez mais a
sociedade tem se mostrado atenta ao impacto da atividade humana no meio ambiente,
visto que o uso sustentavel dos recursos naturais se apresenta como uma forma de
diferenciar o produto perante o mercado consumidor e uma forma de colocar frente a
concorréncia tornando relevante confrontar e elucidar as motivagcbes que as
tecnologias verdes implementam na industria. Além disso, a relagcdo do aumento de
tecnologias inovadoras que buscam sanar velhos gargalos na relacéo entre o setor

produtivo e 0 meio ambiente.

Assim, é possivel observar que grande parte das inovagfes tecnoldgicas
recentes busca apresentar solu¢cées que venham a contribuir com a sustentabilidade,
reducdo de impactos ambientais, residuos e consumo de energia por exemplo. Isso

pode ser observado desde o aspecto residencial com as casas sustentaveis até as
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atividades produtivas no setor primario, secundario da economia com fontes

alternativas de energia.

Tais processos de inovagao criaram uma série conceitos denominados “verdes”
por estar voltada a preservacdo ambiental como a tecnologia verde, tecnologia da
informacao verde, combustiveis, energia entre outros criando um movimento no setor

de marketing hoje denominado Marketing Verde.

Neste movimento de promocdo do desenvolvimento sustentavel, as
organizacdes se deram conta que podem obter vantagens com a denominada
estratégia verde, passando estes a estarem presentes nos programas de gestdo de
qualidade e de marketing, agregando valor & marca, ao produto e a organiza¢cao como
um todo (Ottman, 1993).

1.1 PROBLEMA

Para tanto, como recorte tematico e problematizacdo do presente estudo foram
definidos o campo da industria da moda como atividade econ6mica a ser analisada
guanto ao impacto ambiental versus a percep¢ao do consumidor no consumo dos
respectivos produtos, pois diversos estudos de mercado vém indicando um aumento
da preocupacéao tanto das organiza¢gdes quanto do consumidor quanto a origem e 0
processo utilizado na fabricacéo dos produtos de do ramo da moda.

1.2 OBJETIVO DO TRABALHO

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um plano de marketing referente a criagcdo de marca de produtos

de moda (vestuario), por meio de tecnologias verdes.

1.2.2 Objetivos especificos
e Compreender o conceito do marketing verde;

e Apresentar um plano de negécios voltado para o setor da moda

StreetWear;

e Desenvolver um plano de utilizacdo especifico da tendéncia Streetwear

para negocios viaveis;
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e Apresentar os conceitos de marketing estratégico aplicaveis ao negécio.

1.3 DELIMITACAO DO TRABALHO

O trabalho ird se desenrolar no contexto de produtos de moda, ligados a
tendéncia Streetwear, focados em publicos de Gamers e ESports contemporaneos,

tendo como premissa a utilizacdo do conceito moda sustentavel no produto final.

1.4 IMPORTANCIA DO TRABALHO

A relevancia do presente estudo repousa no conhecimento comportamental da
preocupacdo com 0s impactos ambientais das atividades econdmicas, fator que a
cada dia se torna mais intenso, e permeia ndo s6 a cadeia produtiva, mas todo o

processo competitivo do mercado influenciando setores como o marketing.

Em especial na industria da moda, nos ultimos anos foi enquadrada na relacédo
das atividades mais poluidoras da do meio ambiente. Principalmente pelo fado se
representar um setor agregador de diversas outras areas, desde sua origem no
extrativismo de matérias primas téxteis, até a destinacdo de seus residuos de

producéo e beneficiamento.

O proéprio uso e pos-compra tendem a ocasionar impactos ambientais com
diversos graus de complexidade, como por exemplo, durante a lavagem de roupas

sintaticas que liberam micro plasticos.

Ainda podemos elencar o descarte cuja estimativa, no cenario nacional gera
175.000 toneladas/ano, reaproveitando apenas 36.000 toneladas para confeccionar
itens como barbantes, novas pegas de vestuario e fios, bem também para a fabricagéo

de estopa por exemplo.

Uma vez que o marketing tem evoluido com a mudanga mercadoldgica e da
sociedade, buscando se adaptar a cada conjuntura, o marketing verde se apresenta
como um advento presente de forma dindmica em diversos setores, inclusive na
moda. Portanto conhecer como o0 consumidor percebe a concepcdo de
sustentabilidade de cada cadeia produtiva constitui um exercicio de grande

importancia para esta e outras atividades.
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1.5 METODOLOGIA DO TRABALHO

Quanto aos objetivos da pesquisa ela é classificada como descritiva, pois
apresenta um estudo por meio de levantamento de dados padronizados através de
instrumento especifico e padronizado de coleta, de um determinado universo

amostral.

Quanto aos procedimentos técnicos adotados, foi realizado levantamento
bibliografico e documental que sera utilizado para realizar o debate entre o conceitual

tedrico da tematica e os resultados da coleta de dados realizada.

A pesquisa é classificada como quantitativa buscando dados contemporaneos
da tematica aborda além de permitir a descricdo de fatos mensuraveis diretamente

relacionados ao tema.
1.6 ORGANIZA(}AO DO TRABALHO

O capitulo dois foi apresentado uma revisdo de literatura apresento um
panorama da moda contemporanea e as especificidades dos moldes Streetwear, bem
como conceitos relacionados ao marketing de produtos e de conteido como forma de
fundamentar as escolhas propostas no plano em relacdo ao mercado e a
competitividade.

No ultimo capitulo é apresentada a estrutura material e imaterial de implantacao
do negdcio, como setor e nicho mercadoldgico estabelecido, e os aspectos de

concorréncia e operacionalidade. Incluindo as escolhas de divulgacéo do produto.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MERCADO DA MODA CONTEMPORANEO

A definicdo de produto de moda pode ser representada por todo elemento ou
servico que agregue as propriedades de criagao (design e tendéncias de moda),
qualidade (conceitual e fisica), visibilidade, aparéncia (apresentacdo) e preco a partir
das vontades e anseios do segmento de mercado ao qual o produto se destina (RECH,
2002, p. 37).

A cadeia produtiva da moda pode ser segmentada em trés grandes segmentos
industriais, cada um com niveis muito distintos de escala. Sdo o segmento fornecedor
de fibras e filamentos quimicos que, junto com o de fibras naturais (setor
agropecuario), produz matérias-primas basicas que alimentam as industrias do setor
de manufaturados téxteis (fios, tecidos e malhas) e da confec¢cédo de bens acabados
(vestuario, linha lar, etc.) (IEMI, 2001, p.4)

Esse fluxo produtivo caracteriza-se por uma heterogeneidade ao que tange o
porte das empresas, incluindo desde grandes empresas (da fiacdo ao acabamento)
até pequenas empresas de confeccdo e beneficiamento. Este mosaico estrutural é
normalmente tratado nas andlises desta cadeia produtiva.

As diferencas de niveis tecnolégicos entre as etapas raramente trazem
problemas de compatibilizacdo ao longo do processo. Se aliarmos a esses fatos a
evidencia de os produtos serem facilmente transportaveis e de as atividades ja
estarem implantadas ha mais de um século no Pais, configurando em geral pequenas
barreiras de entrada, pode-se entender a grande heterogeneidade tecnoldgica da
cadeia (enddégena e mesmo exdgena), junto heterogeneidade de tamanho das
empresas, principalmente no final da cadeia (HAGUENAUER et al., 2001, p. 27)

A industria téxtil e da area de vestuario representam, a quarta maior atividade
econdbmica mundial, sendo seguidas pela agricultura, ao turismo e a tecnologia da
informacgé&o (LEAL, 2002).

Porém, insta frisar que a industria da moda envolve diversas atividades
produtivas e extrativistas da economia. Geragao de energia, da irrigacdo necessaria
para a producédo do algodao, a emissdo de gases na producao e no transporte ou
mesmo na composi¢ao de produtos sintéticos que se originam petréleo, por exemplo,
(REVISTA TEXTIL, 2005).
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A producdo téxtil brasileira esta entre as maiores do mundo, com destaque para
tecidos de malha onde é o segundo maior produtor mundial, atrds apenas dos Estados
Unidos. Fincando ainda: (a) o sexto maior produtor de fios e filamentos; (b) sétimo
em tecidos; (c) quinto em confeccdo no ano de 2000 (LUPATINI, 2005).

O Brasil esté entre os dez maiores produtores do mundo em de fios, filamentos,
tecidos e malhas, especialmente de algodao, com um crescimento de 11.5% no setor
de fibras e malharia, 7.8% no ano de 2003 (REVISTA T XTIL, 2005).

A industria téxtil e de vestuario ocupa um papel de grande relevancia por
representar uma das atividades tradicionais na passagem da manufatura para a
grande indudstria (LUPATINI, 2004, p. 31).

Um dos setores mais difundidos espacialmente em termos mundiais. E uma
notavel fonte de geracdo de emprego e renda para varios paises, concentrando 15.7%
da producdo manufatureira mundial, 8.3% do valor dos produtos manufaturados
comercializados no mundo e mais de 14% do emprego mundial de acordo com dados
da American Textile Manufacturers Institute - ATMI (LUPATINI, 2004, p. 34).

Esta cadeia produtiva passa por profundas mudancas frente ao advento da
globalizagdo com a abertura de novos mercados, tendo como fatores determinantes
para essa mudanca o deslocamento da producao devido aos custos operacionais, a
exasperacao da concorréncia, a reducéo do ciclo de vida dos produtos de moda, o
incremento veloz das tecnologias e modificacbes complexas na estrutura dos
mercados.

Cabe ressaltar que a sustentabilidade ndo € uma questéo que pode ser tratada
de maneira simplista, pois vai além de apenas ndo usar peles de animais,
desincentivar o consumo em fast fashion, termo utilizado por grandes magazines para
producéo rapida e continua de novidades, ou utilizar fibras organicas, a rede produtiva
téxtil e de vestuario é tdo vasta e complexa que qualquer analise muito simples pode
se tornar uma falsa questéo.

Portanto é importante valer-se da tese de que produto, sé de existir no mundo,
ja gera impacto, ambiental e social. E impossivel anular esse impacto, mas, como
atores da industria da moda, n6s podemos (e devemos) ameniza-lo (BENTO;
SANT’ANNA, 2020 np).

A fim de conhecer tal cenéario de exploracdo do marketing verde por parte do
mercado e a industria da moda, foram utilizadas fontes especializadas em dados e

acOes que buscam reverter o processo grande impacto ambiental desta atividade
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econdmica. Dentre as fontes escolhidas estao a Plataforma “Modefica” e as pesquisas
da “Ellen Macarthur Foundation”, bem como publicacdes de especialistas diretamente
ligadas ao tema.

O mercado informal esta muito arraigado na producéo téxtil brasileira, com uma
rede produtiva heterogénea e pulverizada no aspecto de fortalecimento e capacidade
de investimento. O resultado desse cenério sado problemas sociais e ambientais, e na
maioria das vezes, ndo ha controle sobre residuos da producédo, uso de agua e de
quimicos, muito menos qualquer possibilidade de se falar em logistica reversa.

A cada ano, estima-se que 80 bilhdes de novas pecas de roupas sejam
produzidas. Um relatorio anual de sustentabilidade ou de responsabilidade social
corporativa, no qual as informacdes nao financeiras sdo auditadas ou verificadas por
um terceiro independente (BARBOSA, 2016, np).

Uma pesquisa publicada em 2017 no Copenhagen Fashion Summit, o
panorama apresentado referente a indlstria da moda demonstra um cenario de
sustentabilidade na cadeia produtiva da moda. Nessa ocasido foi aferido que essa
atividade econbmica foi responséavel pela emissdo de 1,715 bilhdo de toneladas de
CO2 em 2015, cerca de 5,4% dos 32,1 bilhdes de toneladas das emissodes globais de
carbono em 2015 (KERR; LANDRY. 2017).

A producdo téxtil e de vestuario € menos poluente do que a producédo de
eletricidade e calor (24,9%), a agricultura (13,8%), o transporte rodoviario (10,5%), a
producado de petréleo e de gas (6,4%), e igual a pecuéaria (5,4 %) (KERR; LANDRY.
2017).

Além das emissdes de poluentes, o consumo de recursos hidricos em 2015, foi
de 79 bilhdes de metros cubicos de agua, um volume que representa valores maiores
do que o consumo de agua na producgédo de eletricidade, lembrando que a producéo
de fibras como o algodao representa uma ameaca para paises produtores ao que se
refere a falta de agua. Para termos parametros comparativos esse consumo
representa apenas 0,87% do consumo mundial de 9,087 bilh6es de metros cubicos
de &gua usados por ano 70% do uso global de 4gua é usado na atividade agricola.
Cerca de 20% vai para a industria. 12% vao para uso domeéstico, porém a cadeia
produtiva da moda envolve todos esses outros setores (KERR; LANDRY. 2017).

Estudos apontam que, a moda é responsavel pelo descarte de 92 milhdes de
toneladas de residuos solidos por ano em todo o mundo, representando 4% dos 2,12

bilhdes de toneladas de residuos que sédo descartados no mundo a cada ano. Isso é
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mais de duas vezes o desperdicio de alimentos nos supermercados. No processo de
corte e costura de uma camiseta, os retalhos de tecido s&o descartados (KERR,;
LANDRY. 2017).

Em Nova York, por exemplo, a quantidade de residuos téxteis produzidos na
fabricagcdo de roupas € 40 vezes maior do que residuos téxteis jogados no lixo pelos
consumidores. Imagine entdo a quantidade de residuos téxteis das fabricas nos
paises asiaticos que sao jogadas no lixo (KERR; LANDRY. 2017).

A tendéncia dessa producdo de residuos € de aumento progressivo
acompanhando o crescimento da populagéo urbana e da producéo de riqgueza. Em
outras palavras, a nivel mundial, a medida que nos mudamos para as cidades em
busca de uma vida melhor, os habitos de consumo e a producéo de residuos aumenta
(KERR; LANDRY. 2017).

A industria da moda é responsavel por 4% dos residuos sélidos no mundo e
mesmo que isso ndo torne a moda a maior fonte, coloca um desafio para esse
mercado com a nhecessidade em descobrir novas maneiras de reaproveitar 0s
residuos téxteis descartados tanto pelos consumidores como pelas fabricas (KERR;
LANDRY. 2017).

Restringindo os processos e fazendo os recortes econdmicos necessarios para
conhecer o setor da moda, € possivel afirmar que a quinta industria mais poluente
guando se trata de emissGes de carbono, estimulando a superacdo de desafios
principalmente em tecnologias e métodos a fim de criar materiais sustentaveis bem
como um e processos de reciclagem mais eficientes e baratos, impulsionando um
crescimento ciclico do setor (KERR; LANDRY. 2017).

2.1.1 Moda Streetwear

Basicamente o streetwear € um estilo que representa a esséncia urbana e
cultural de cada comunidade ou tribo ao redor do mundo, através de roupas e
acessorios. Se analisarmos de forma mais profunda, validamos que o streetwear esta
muito além de produtos e da definicdo simpldria: "roupas das ruas". Ele também esta

ligado ao comportamento, mentalidade e estilo de vida das pessoas.

A moda se manifesta de varias formas ao redor do mundo. Por questdes
geograficas, culturais, politicas, religiosas ou comportamentais, muitas dessas

manifestacdes ndo transcendem as fronteiras a ponto de tornar-se um estilo global.
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J& o streetwear € uma variagcdo da moda que pode ser percebido na maioria
dos lugares. Basta existir, por exemplo, uma expressao cultural, da musica ou dos
esportes urbanos que la estara o streetwear. Ele genuinamente adapta-se e traduz o

comportamento de determinada regido através da moda e estilo.

Mesmo vivendo em um mundo globalizado, a cena do streetwear traz
particularidades de cada regido. A cena no Brasil é diferente dos Estados Unidos,

assim como a cena da Inglaterra € diferente da cena do Japéao.

Streetwear € um estilo de roupa casual que ganhou o mundo a partir da década
de 1990. Ele surgiu inspirado pela moda hip hop de Nova York e pela cultura do surf
do estado da Califérnia. O streetwear tem como propaésito incluir elementos de roupas

esportivas, punk, skate e moda de rua ao estilo de se vestir.

A moda também tem um papel social, cultural e politico. E, com o streetwear,
podemos perceber as manifestagcbées comportamentais que transbordam as fronteiras
regionais e se estendem pelo mundo afora. O streetwear representa a esséncia
urbana e cultural de cada comunidade ou tribo, através de roupas e acessoérios. Muito
além de roupas das ruas, o streetwear esta ligado ao comportamento, mentalidade e

estilo de vida das pessoas.

2.2 TIPOS DE MARKETING

2.2.1 Marketing de Relacionamiento

Representa um conjunto de estratégias de constru¢do e disseminacao de
marca, prospeccao, fidelizacao e criacdo de autoridade no mercado. O seu principal
objetivo é ajudar as empresas a conquistar e fidelizar clientes, além de fazer com que

eles se tornem defensores e divulgadores da marca.

Como o préprio nome diz, o marketing de relacionamento visa criar uma
interacdo mais forte entre empresas e clientes, estabelecendo um lago que vai além
de compras e vendas (KOTLER, 2000).

E, como todo relacionamento, ele precisa ser construido, mantido e nutrido, por
iss0, 0 investimento de tempo e recursos pode ser maior, mas, o retorno também é
mais alto (KOTLER, 2000).
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2.2.2 Marketing Profissional

O marketing profissional € o modelo de marketing que atinge o mercado direto
desejado, ele € descrito como uma 6tima estratégia para atrair novos clientes a menor
custo de investimento no marketing, menor disperséo da verba investida e maior
garantia de resultados mensuraveis.

A construcdo de uma marca tem muito a ver com a identidade profissional, ou
seja, Como as pessoas veem a empresa e 0 que se espera das relacdes criadas com
agueles que estao ao redor (KOTLER, 2000).

Segundo Kotler (2000), juntos, o marketing pessoal e o profissional compdem
os valores fundamentais que estreitam o relacionamento entre empresas e clientes.
As marcas ndo sao criadas apenas pelo uso de nomes corporativos e logotipos, mas
também, pelas interacdes que é possivel estabelecer com clientes, colegas de
trabalho e outros profissionais do setor.

Elas ajudam a ampliar os resultados de campanhas e projetos, por isso, é
necessario identificar os elementos que devem serem considerados ao criar uma

estratégia de marketing pessoal e profissional (KOTLER, 2000).

2.2.3 Marketing Digital

O marketing digital ndo é apenas uma a¢do e sim um conjunto de acdes no
qual faz com que os clientes se conectem com as empresas por meio da internet. O
marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a
Internet e ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando (TORRES,
2010). Nao se trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de
acdes que criam um contato permanente de sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que os clientes conhegcam o negdcio, confiem nele e tomem
a deciséo de comprar (TORRES, 2010).

Dentro do mundo digital existe algumas ferramentas de marketing que podem
ser exploradas como: website, e-commerce (loja virtual), e-mail marketing, hotsite,
banner, links patrocinados, redes sociais, portais, blogs, marketing viral, advergame,
sendo entdo, o marketing digital é perfeito para atingir um publico mais abrangente
porem ele é facilmente disperso e com grandes concorréncias na plataforma
(TORRES, 2010).
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2.2.4 Marketing de Contetudo

Tem como caracteristica esclarecer aos consumidores os valores da empresa,

seus objetivos e seus produtos e servicos prestados.

Rez (2012) menciona que esse conteludo pode ser fornecido por meio de
ebook, tutorial, noticia, review, pesquisa, video entre outros, mas para que iSSO
funcione de forma eficiente € bom se atentar que o material fornecido seja pratico e
de beneficio aos consumidores. Esse material esta diretamente ligado ao marketing

digital onde serao distribuidos através das plataformas digitais muitas vezes.

2.2.5 Marketing Viral

O objetivo desse tipo de Marketing é viralizar através do préprio publico até
mesmo poder usar como comparag¢ao um virus, isso se tornou possivel com o avango
da internet onde tudo viraliza muito rapidamente ja que a internet passou fazer parte
da vida das pessoas de forma obrigatoria. O marketing viral tem sido entendido como
ferramenta para prospeccéao e fidelizacéo de clientes no ambiente digital (KOTLER et
al., 2010).

O marketing viral faz parte de um conjunto conhecido de estratégias de
comunicacdo de marketing boca-a-boca ou word of mouth marketing (womm) e
caracteriza o compartilhamento de informagdes promocionais sobre marcas, produtos
ou servi¢os, por meio oral, face a face, ou mediado por dispositivos variados, tais como

telefone, e-mail, sms, entre outros (KOTLER et al., 2010).

2.3 MiX DE PRODUTOS

Diante disso, estar alinhado com essa ferramenta € o primeiro passo para
construir uma estratégia de marketing sélida, e isso é fundamental para criar um plano
funcional (MCCARTHY; PERREALUT, 1997).

O produto é a base da existéncia das empresas. E o produto que satisfaz as
necessidades dos consumidores e oferece beneficios para a sua vida. E é em torno

dele que os outros Ps sao criados.
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O produto envolve decisdes de: qualidade; caracteristicas e opg¢bes (cores,
tamanhos); design do produto e da embalagem; linhas de produtos; branding do
produto; e servicos agregados (assisténcia, garantia, treinamento). E, a partir desses
fatores, os consumidores percebem uma série de atributos tangiveis e intangiveis do
produto (KOTLER, 2002).

O componente Preco é determinante na constru¢cdo da imagem da marca, além
de ser o Unico P que gera receita para a empresa. Por isso, € uma das definicbes
essenciais do Mix de Marketing. Ele envolve decisdes de: preco de lista; formacéo do
preco; modelo de cobranca; variagdes regionais; politicas de descontos; condi¢des de
pagamento; e formas de pagamento (KOTLER, 2002).

O preco é a quantidade de dinheiro que o consumidor paga pelo produto, ou
melhor, pelos beneficios que o produto entrega. Portanto, envolve um forte
componente psicoldgico, j& que o consumidor faz uma avaliacdo do custo-beneficio
que envolve aspectos emocionais e até inconscientes. Quanto maior é a percepcao

de valor do produto, mais ele se dispbe a pagar (KOTLER, 2002).

A Praca refere-se aos canais de distribuicdo e os pontos de venda, sejam eles
fisicos ou virtuais. E por meio desse P que a empresa define como o produto vai

chegar até o consumidor.

A praga envolve decisfes de: canais de distribuigdo; cobertura de distribuigéo;
pontos de venda; regides de venda; locais de estoque; frete; e logistica. E, isso,
demanda a definicdo das estratégias de distribuicdo depende muito do tipo de produto
ou servigco, das possibilidades de logistica, dos custos envolvidos, do tempo de
entrega, do numero de intermediarios e das opc¢des de canais de venda da empresa
(KOTLER, 2002).

Uma empresa pode optar por vender em lojas proprias ou em lojas multimarcas;
em lojas fisicas ou no e-commerce; fazer entregas ou oferecer a retirada na loja fisica,
ou ainda, pode adotar varios canais diferentes e utilizar uma estratégia omnichannel,
gue integra todos os canais de venda da empresa para oferecer uma melhor

experiéncia ao consumidor (KOTLER, 2002).

Por fim a Promocao representa toda comunicacao de informacéo exercida pela

empresa para influenciar atitudes e comportamento do cliente potencial.
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A promocao inclui publicidade, propaganda, vendas pessoais e promog¢éao de
vendas, tendo como papel fundamental informar, persuadir e lembrar aos
consumidores das vantagens de uma empresa ou de um produto (CHURCHILL,
2000).

Segundo Kotler (1998), a promocdo € o conjunto de ac¢bBes que estardo
incidindo sobre certo produto e/ou servicgo, de forma a estimular a sua comercializacao

ou divulgacao.

Atualmente, o marketing ndo deve ser compreendido apenas no antigo sentido
de fazer uma venda “dizer e vender’, mas também no sentido de satisfazer as
necessidades do cliente. Um profissional de marketing deve fazer um bom trabalho
de identificacdo dessas necessidades, desenvolver produtos de valor superior
precifica-los e distribui-los, realizando uma promocéo eficiente, 0s mesmos serao
vendidos com muita facilidade. Portanto, vender e fazer propaganda sao apenas parte
de um “mix de marketing” mais amplo — um conjunto de ferramentas que trabalham
juntas para causar efeito no mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2000. p. 03).

Sendo assim o conceito de Marketing sofreu uma grande metamorfose quando
deixou de ter o objetivo apenas vender os produtos, desenvolvé-los e interagir de
forma massiva com o cliente, para um Marketing classificado como 2.0 onde se
destaca a satisfacado do consumidor, agregar diferenciais competitivos nos produtos e

um relacionamento direto e personalizado com o cliente.

Ainda, esta fase chamada de marketing 2.0, na “Era da informacao”, o cliente
€ passa a ser mais exigente. Comeca a comparar precos, produtos, marcas e
satisfazer suas necessidades e desejos e a concorréncia € maior. As linhas de
produtos ficam mais diversificadas, apresentando mais variagdes e ainda mais foco
na qualidade. Isso aumenta a possibilidade de escolha do consumidor. Dessa forma,
a comunicacao se inverte: € o consumidor quem estipula como quer o produto e

guanto quer pagar e a interacao entre empresa e cliente fica maior.

Nesse interim, surge a grande preocupagao dos consumidores com a
sustentabilidade ambiental, principalmente nos anos pés década de 80, ndo s6 com
ativismo, mas também um grande avangco em pesquisas climaticas que apontavam a

acdo humana como responsavel de futuros desastres nos ecossistemas. Essa
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preocupacao chegou rapidamente ao meio imprimindo a preocupac¢do com 0 meio

ambiente um dos diferenciais de produtos e marcas.

De acordo com Dahlstrom (2011), o denominado “marketing verde” consiste em
uma abrangente analise dos processos de producéo, além do descarte ou destinacao
final do produto. Tal preocupacgédo transferiu para diversas organizagbes a
oportunidade de contribuir para essa nova modalidade de marketing, em diversos

setores como produtores, atacadistas, varejistas e empresas de servicos.

Segundo Ottman (2012) com as novas regras do marketing verde utiliza-se as
mesmas ideias que direcionam a area do marketing desde o pdOs-guerra, as
necessidades dos clientes com uma consciéncia ambiental e social cada vez maior
passam a ser um diferencial. Isto porque ha uma nova concepc¢do, que exige uma
abordagem estratégica mais complexa e integral do consumidor, além de produtos e

servigcos com inovacdes agregadas.

Os consumidores que apresentam uma preocupacao com 0s ecossistemas, em
sua maioria possuem um comportamento de acordo com tais valores. Estes sdo
classificados como consumidores verdes ou ecoldgicos, 0s quais procuram produtos
mMenos Nnocivos ao meio ambiente, valorizando assim as empresas com valores
similares de sustentabilidade (DIAS 2011).

Dias (2011) complementa que em geral, esses novos consumidores aceitam
pagar mais pelo produto que seja produzido de maneira ambientalmente correta.
Demonstrando também repudio aos produtos que degradam o meio ambiente, durante

toda sua cadeia produtiva e de pds-consumo.

Assim, transformar a questdo ambiental em produto representa a implantacao
de nova ideologia de consumo visando oferecer ao mercado representando ndo sé
estimulo de compra, mas também um diferencial competitivo extraordinario
(TAVARES, 2018).

2.4 COMPETITIVIDADE E POSICIONAMENTO DE MERCADO

Ao buscar melhor posicionamento de mercado, o empreendedor pode adotar
diversas estratégias, que variam de acordo com seus interesses como: lider de
mercado; desafiante de mercado, ou seguidora de mercado. Independente disso, em
um mercado competitivo, é fundamental conhecer as estratégias da concorréncia a

fim de se configurar como uma empresa competitiva.
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Para (SACCONI, 1998) a concorréncia,

[...] concorréncia é o ato de uma empresa concorrer, disputar, competir, com
outras empresas do mesmo segmento que possuam objetivos similares, ou
seja, que se dirijam simultaneamente para o mesmo ponto”. A perseguigao
da obtencéo da maior parcela do mercado consumidor torna-se o principal
objetivo das empresas que buscam constantemente vantagem sobre seus
concorrentes (SACCONI, 1998, p. 185).

Essa vantagem denomina-se vantagem competitiva, onde a empresa prioriza
maior valor aos clientes do que os seus concorrentes, obtendo assim maior destaque
no mercado. Porter (1985) complementa quando se estabelece 0 sucesso competitivo

relacionado a escolha da estratégia pela organizacao.

O acirramento da competitividade do mercado tem motivado as empresas a
buscar a exceléncia representada pelas inovagdes, na qualidade e nos recursos, para
atrair o consumidor, garantindo a lucratividade e a credibilidade. Abordando a
estratégia como a direcdo escolhida pela empresa a fim de atingir suas
metas, entende-se que tal ferramenta deve ser cuidadosamente definida de acordo

COmo 0s recursos que serao distribuidos.

A competitividade nas organizagBes recebeu maior importdncia nas
discussodes politicas, econémicas e sociais, apresentando um cenario onde a
administracdo passou a ser avaliada sob uma nova otica, como esclarece
Chiavenato (2004, p. 96).

A escolha da estratégia a ser seguida pela empresa deve levar em conta suas
necessidades e possibilidades. Indo além, conhecer a concorréncia e suas
estratégias, permite a um empreendimento definir sua propria estratégia competitiva

prevendo inclusive a reacéo da concorréncia frente sua estratégia.

O estudo do marketing estratégico relacionado ao empreendedorismo vem
ocupando grande espac¢o no mercado competitivo, e por isso o0 presente estudo trata
do marketing como ferramenta na gestdo estratégica garantindo o sucesso da
empresa no viés do empreendedorismo. Isso ndo é diferente no setor de servicos

relacionados a decoragédo e design, foco deste estudo.

[...] muitos lideres governamentais tornam-se cada vez mais preocupados
com a competitividade econémica de suas Nagdes [...]. Enquanto os lideres
das grandes organizacfes se voltam para a competitividade organizacional
em uma economia globalizada (CHIAVENATO. 2004, p. 96).

O autor complementa que se deve esclarecer que o ambiente em que estao
inseridas as empresas é passivel de mudancas repentinas sendo determinante ter

atencdo ao que ocorre tanto internamente quanto no meio externo da organizacgao,
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em especial, conhecendo os anseios dos consumidores bem como as mudangas nas

exigéncias de qualidade, precos, e no atendimento ao cliente.
2.5 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE E FORNECEDORES

Poter (1979), enfatiza a existéncia de uma rivalidade entre as empresas
existentes voltada para um aspecto agressivo do qual a concorréncia faz frente ao
cliente determinando o volume de investimento da empresa em publicidade, o volume

da concorréncia e 0s numeros que representam o crescimento do setor.

Ja o poder de negociacdo dos compradores, refere-se a exigéncia por parte
dos clientes por qualidade sem representar um aumento no valor do produto ou
servigo. O cliente, em busca da satisfacdo de suas necessidades forcam o preco em
sentido decrescente o que acaba posicionando as organizacées em um modelo de

concorréncia para conquistar esse cliente.

O Poder de negociagéao dos fornecedores relaciona-se ao mercado de insumos,
ou seja, de bens e servicos utilizados na produgao. Contudo, o preco dos produtos e
servicos de organizacao esta intimamente ligado ao valor da matéria prima, o valor do

custo produtivo sera repassado ao consumidor na ocasido da venda.

E por fim o surgimento de produtos que desempenham func¢des similares aos
ja existentes ou aplicados tem a tendéncia de mudar o panorama de concorréncia
entre as organizacbes demandando evolu¢des, novos métodos produtivos, novas
tecnologias e analise de custos. Caso esses produtos ou servicos similares possuam
um custo menor e por consequéncia um preco mais baixo, pode a tendéncia é ocorrer
a migracao do cliente para o produto desta empresa, quando o cliente identificar a
possibilidade de ter algo parecido ou melhor por um pre¢co mais baixo (PORTER,
1979).

Isolados ou em conjunto, cada uma das cinco forcas descritas influencia no
desempenho da empresa no mercado, determinando o potencial de lucro de
organizacao constréi sua estratégia seja ela ofensiva ou defensiva na competicéao pelo

consumidor.

Outro aspecto abordado pelo autor é a Diferenciacdo, onde a empresa objetiva
tronar-se Unica no mercado, ofertando produtos e servicos Unicos ao segmento,
zelando para que a reputacao da empresa relacionados aos aspectos de qualidade,

lideranca em tecnologia e tradicdo no mercado, representem o diferencial que
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agrega valor a marca e defina a empresa no segmento enquanto Unica na proposta

de negdcio proposta.

Por fim Poter (1980) enfatiza a abordagem do Foco. Este € definido pelo como
“objetivo atingir um publico-alvo determinado, ou seja, segmentos e nichos restritos
ainda nao atendidos”. Podendo também pode ser utilizado para mostrar as fragilidades
da concorréncia enquanto o seguimento proposto. O foco em um alvo ou meta em

especial pressupde capacidade de imprimir melhor qualidade no produto ou servico.

O proprio conceito de ética e a responsabilidade social sofreram passaram por
mudancas no século XXI passando a incorporar conceitos diretamente ligados ao

marketing e o posicionamento de mercado.

Na industria da moda o marketing constitui-se de um conjunto de técnicas que
com foco tanto nos clientes atuais como nos potenciais, busca alavancar as vendas e

fortalecer a imagem da marca.

Ou seja, a diferenciagéo € alcancada pela empresa conhecer bem o setor
ou, entdo, possuir baixos custos em atingir seu objetivo ou foco,
desenhando assim uma temos uma combinagdo das duas estratégias
anteriores focadas em um publico em especial. (PORTER 1980, p. 34)

Por outro prisma, o mercado da moda tem no marketing uma de suas principais
ferramentas de posicionamento de mercado principalmente com a convergéncia
digital dominando a divulgacdo de tendéncias e lancamentos por meio ndao s6 de

campanhas préprias, mas através de incluencers.

Posto que o conceito de moda seja abrangente e vai além do abordado
normalmente, relacionado somente com roupas e desfiles. Segundo Eseay (2008,
p.21), “Moda tem a ver com mudanga”. Ela esta arraigada em diversas manifestacoes
humanas. Ao passo que é possivel afirmar que “o marketing envolve a identificacéo e

a satisfagéo das necessidades humanas e sociais de forma lucrativa” Kotler (p.4).
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3. PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negocios € um instrumento documental que descreve por escrito 0s
objetivos de um negdcio e os passos precisam ser trilhados para que tais objetivos
sejam alcancados, diminuindo 0s riscos e as incertezas. Ele permite identificar e
restringir seus erros enquanto ambiente de previsdo, ao invés de cometé-los no
ambiente real (SEBRAE, 2013).

Este documento € relevante para um novo empreendimento novo ou em
ampliacdo ressaltando que esse planejamento ndo elimina os riscos, mas evita que
sejam cometidos por uma auséncia de analise, reduzindo as incertezas do

empreendimento frente ao mercado (SEBRAE, 2013).
3.1 DESCRICAO DE CENARIO

De forma geral, desde os anos 1970 a América Latina vem introduzindo
reformas estruturais de mercado, intensificadas, em boa parte dos paises, nos anos
1990, como no caso do Brasil. As chamadas reformas estruturais pré-competitivas
consistem, grosso modo, na abertura da economia a concorréncia externa
(liberalizacdo comercial), desregulacdo dos diversos mercados e privatizacdo de

atividades econdmicas (MOTA, 2012).

Em geral, na América Latina, as reformas estruturais pr6-competitivas dos anos
1990 deram origem a um episédio de longo prazo de um processo de destruicdo
criativa schumpeteriano, no qual se deu a transicdo de um paradigma de
desenvolvimento  “endodirigido”, liderado pelo Estado (especialmente a
industrializagcdo por substituicdo de importagbes; caso do Brasil) para outro mais
aberto e desregulado, chamado “Novo Modelo Econdmico Latino-Americano”;
lastreado em recomendacdes normativas (Consenso de Washington) originarias da
teoria neoclassica, o atual mainstream econdémico Esse novo ambiente, mais aberto
e desregulado, implicou, do ponto de vista micro, profundas transformagfes na
conduta e tomada de decisdo dos agentes econdmicos, particularmente as firma.
(MOTA, 2012).
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3.2 LINHA DE PRODUTOS

A linha de produto a ser desenvolvida é baseada em Produtos de moda casual
esportiva urbana produzidos com matérias primas selecionadas de fornecedores cuja
cadeia produtiva atendam todos os critérios de sustentabilidade, respeito ao meio

ambiente e ao zelo no combate a exploracao laboral

A escolha se deve ao fato de que todos os compostos escolhidos para compor
a linha de produtos estdo dentre a preferéncia de um publico que tende apenas a
crescer. Para que a estratégia a ser tracada tenha éxito, sera necessario o
envolvimento dos seguintes setores relacionados ao marketing, compras, e toda a

administragao.
3.3. ANALISE ESTRATEGICA

Estratégias Empresariais: a) elevados gastos em Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D) de novas moléculas; b) elevados gastos com marketing e fixacdo de marcas;

c) producdo proxima aos grandes centros consumidores. Arranjos Institucionais:

a) protecao para as inovagdes através de legislagdo patentearia;

b) liberdade de precos, no caso dos EUA, e em menor medida nos demais
paises desenvolvidos;

¢) margens de lucro elevadas, socialmente “justificadas” pelos beneficios das
inovagOes a saude da populacdo; d) menor presséo regulatéria (LIMA, 2015,
p. np.);

As novas condicbes nos mercados, a partir dos anos 90, exigiram a
reformulacéo das estratégias e dos contextos regulatérios. Os gastos com P&D para
obter um novo medicamento cresceram de uma média de US$ 2 milhdes entre 1956
e 1962, para US$ 20 milhdes, entre 1966 e 1972, segundo Rigone (1985; apud
Ferreira, 1998)1. Para 0 mesmo autor, 0s custos alcangariam a cifra de US$ 100
milhdes no ano de 1985. Este crescimento acelerado dos custos exigiu modificacdes
nas estratégias das lideres mundiais, a principal delas sendo a aquisicdo ou fusao
com rivais (LIMA, 2015).

3.4. PLANO DE MARKETING

Para alcancar os objetivos de desenvolvimento de produtos especificos para a
linha definida no escopo deste trabalho, foi pensado um plano de marketing que
aferisse maior confiabilidade no investimento necessario para tal e assim de forma
planejada e estratégica oferecer ao corpo diretivo melhor imagem quanto viabilidade

do produto.
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a) Proposta Unica de venda

Conforme 3.4. e Zamberlan (2008, p. 91), o posicionamento estratégico
consiste em selecionar as vantagens competitivas que deverdo ser alcancadas para
construir uma posi¢cao, uma proposta unica de valor a ser comunicada a Street Wear
LTDA, para obter sua preferéncia, ou melhor, sua fidelidade. O posicionamento
adequado é decisivo na determinacao do mix de marketing a ser adotado.

Posicionamento é o produto na mente do consumidor, pois quando bem
posicionado pode proporcionar vantagens competitivas, criando barreira ou
retardando a entrada da concorréncia. Atualmente a estratégia de posicionamento é
uma das principais preocupac¢des do administrador, pois configura a imagem da
empresa e o valor oferecido no produto em cada segmento de Street Wear LTDA, de
tal forma que o consumidor possa atender o que a empresa proporciona no momento
que compara com a concorréncia (SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008, p. 94).

b) Estratégia de Pre¢cos e Posicionamento

Com objetivo de posicionar a marca pelo preco e conseguir diferenciar-se da
concorréncia vamos buscar a redugcédo dos precos nos pontos de vendas de forma
restrita, empregando uma politica de valorizacdo promocional no langamento da linha
de medicamentos para consumidores A e B buscando evitar reducdes bruscas destas
linhas a fim de manter a forga, a reputacéo e a sua imagem como marca forte no

mercado.

c) Suas ofertas

As ofertas a serem promovidas pela marca terdo como ponto focal a atracéo, a
conversao e a retencao de consumidores e ocorrera por meio de uma aproximacao o
Laboratério do seu publico e da sociedade e vice e versa perfazendo uma troca

reciproca de beneficios.

A fidelizacdo dos clientes oriunda da estratégia de retencdo permitira a
realizacdo de ofertas especificas para tais clientes, e assim permitir uma gama de

acOes que resultardo em ofertas sem prejudicar a margem de lucro dos produtos.

A sustentabilidade das ofertas estara diretamente ligada a capacidade de

aproveitamento do investimento do plano e sua conversdao em vendas e valor, de
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forma a aliar a produtividade a possibilidade de melhor negociacdo com fornecedores
e por consequéncia uma reducdo de custos que permita tornar viavel e sustentavel

essa politica de ofertas.

d) Estratégia de promocdes

A estratégia de promocdes dos produtos do Street Wear LTDA, sera
representada por ofertas de fidelizacdo, beneficios conferidos por prospectores
direcionados as classes médicas e a realizacdo de pecas publicitarias obijetivas,

porém detalhadas.

As acgbes promocionais serdo periodicas, nunca inferiores ao periodo

quinzenal, utilizando-se dos materiais de marketing elencados acima.

Sera reestruturada a identidade visual da organizacdo, adequando a mesma
para um didlogo direto e claro para os consumidores com linguagem clara e conceito
simplista, mas agregando sofisticagéo suficiente para tornar a marca lembrada seja
qual for a midia na qual esteja inserida.

e) Estratégia de marketing online

A estratégia escolhida para o marketing online segue parametros legais
estabelecidos PROCON e demais 6rgaos reguladores, garantindo que as normativas
exposi¢oes de imagem e direitos de marca sejam mantidas bem como néo seja feridas
normas que eventualmente possam gerar prejuizos para a empresa imprimindo uma

série de peculiaridades no tocante a sua promocéo adequada.

Como o publico alvo é claro e definido, a op¢cdo mais adequada além do
desenvolvimento de site corporativo responsivo, permitindo acesso por uma seéria de

dispositivos variados.

O site permitira por meio de leanding pages a inscricdo em Newsletter e a
formacdo de uma carteira de contatos propria, o que eleva a capacidade de envio
promocional adequado. Assim sera fundamental uma estrutura de retaguarda na
producdo de conteudo, de forma participativa e interativa com divulgadores e
influenciadores da marca a fim de que haja harmonia de discurso quanto a imagem

da empresa.
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Parte consideravel do site tera como principio a divulgacdo as agdes de
responsabilidade social da organizacéo, onde atua, os resultados obtidos e a abertura
para a ampliacdo das parcerias ja desenvolvidas e a aquisicdo de novos parceiros

com traducao simultanea para varios idiomas.

f) Estratégia de Converséao

A estratégia de conversdo adotada terd como ponto focal transformar os
possiveis consumidores acessados por meio das representacdes fisicas e digitais em

consumidores.

Tal estratégia serd orientada por meio de um processo qualificado de
relacionamento com o0s potenciais consumidores por meio do destaque as

especificidades dos produtos do Street Wear LTDA.

A costumeira distribuicdo de brindes utilizaveis, estratégia adotada por
representantes contratados no proprio mercado consumidor que se deseja alcancar
em todo o mundo, devera ser aprimorada no sentido de garantir que ao ter acesso a
produtos promocionais o cliente tenha acesso a todos os aspectos ligados a

identidade da empresa.

g) Estratégia de referéncia

Assim, € possivel tornar-se referéncia no mercado oferecendo boas
experiéncias aos usuarios e para tanto, a empresa ir4 investir em qualificacdo do
atendimento ao cliente buscando a exceléncia de mercado, levando ao consumidor
as melhores formas de contato entre ele e nossa marca a fim de sermos lembrados
por muito mais que medicamentos a precos acessiveis. Mas sim um conjunto de

qualidades que fardo a diferenca nao ora da escolha.

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar soélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais, o marketing vem
transferindo o foco das transac¢des individuais para construcéo de relacionamentos

gue contém valor e rede de oferta de valor.

O marketing de relacionamento esta mais voltado para o longo prazo. Sua meta
é oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso e dar-lhes satisfacédo

ao longo prazo. Para acontecer, € necessaria uma total sintonia entre os varios niveis
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da empresa com o departamento de marketing, necessitando criar bons niveis de
relacionamentos nos campos econdmico, técnico, juridico e social, que resultam em
alta lealdade do cliente (KOTLER E ARMSTRONG, 1999, p.197).

h) Estratégia para aumentar os precos das transacdes

Tendo em vista que a busca € o aumento dos prec¢os das transacdes por meio
do volume negociado, a primeira proposta € promover a agregacao de valor as linhas
de produtos destinados aos consumidores das classes A e B. Isso por que tais

produtos possuem uma margem maior por conta de sua saude de marcado

A qualidade dos produtos e o investimento no desenvolvimento dos mesmos,
desde a concepcao de embalagens e sua apresentacao final até ao desenvolvimento

de formulas inovadoras visa justamente agregar valor ao produto.
3.5 ESTRATEGIA DE RETENGAO

Deve-se conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes da organizagdo, pois é
assim que teremos subsidios para uma melhor gestdo dos negocios e desenvolver
estratégias para atrair e reter clientes. Nesse contexto a questdo de estudo que se

propde é como manter 0s clientes atuais e atrair novos clientes na Street Wear LTDA.

Desse modo o trabalho divulgador e revendedores comerciais do setor de
comércio exterior sera de fundamental importancia no sentido de que estes
profissionais iriam ser o contato humano e direto primordial em relagcdo ao consumidor
direto de nossos produtos os quais demandardo o quantitativo de produtos que

estardo sendo enviados aos pontos de vendas.

3.6 PLANO DE ATIVIDADES

O quadro 1 apresenta a percepcao do negocio acerca de novos produtos,
principalmente no sentido de elencar a pesquisa e desenvolvimento como um
componente relevante nesse processo. Novos materiais cada vez mais voltados para
a sustentabilidade bem como a analise da equipe de marketing podem contribuir para
tal construcado, perfazendo a demanda necessaria para essa tarefa.



Quadro 1- Representacdo do quadro de novos produtos
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~ Responséavel Recursos . ~
Acéo (quem?) Data (como?) Situacéo
. EJenpar as Setor juridico 30 dias Pesqul do A iniciar
exigéncias legais Juridico
Desenvolvimento de . Seyor Iniciado a 20
P& D 60 dias operacional e X
produtos o dias
supervisao
Departamento
Elaboracéo dg plano comercial e 30 dias Eque.de A iniciar
de marketing Departamento Marketing
de Marketing
Negociacdes com Departame nto Executivos de
comercial . L .
grandes 30 dias negocios A Iniciar
Departamento . e
representantes S internacionais
juridico

Fonte: AUTOR, 2022

3.7. ETICA E LEGISLACAO TRABALHISTA

A pressdo por um padréo internacional que unificasse os direitos trabalhistas
se constituiu efetivamente na “Rodada Uruguai do Acordo Geral de Comércio e Tarifas
(General Agreement on Trade and Tariffs—GATT)”, em abril de 1994 sendo que o
periodo que antecedeu a iniciativa foi repleto de polémicas. Principalmente pelo fato
dos Estados Unidos e da Franca incluirem a clausula social nos planos da
Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), na ocasido em fase de criacdo (FRENCH,
2016).

O conhecido encontro de Marrakech, que antecedeu o evento ainda em 1994
aprovou propostas sindicais em favor de uma clausula social internacional
credibilidade (FRENCH, 2016).

A importancia e a atualidade da clausula social no cenario mundial
transparecem num despacho recente da Reuters, de 31 de maio de 1995,
divulgado pelo jornal Excelsior da cidade do México. O artigo fazia a cobertura
de uma visita a Nova Déli do novo presidente da OMC, Renato Ruggiero,
candidato que, apoiado pela Europa, derrotou um adversario asiatico e
conseguiu o0 posto pela rendncia de Carlos Salinas de Gortari, candidato
apoiado pelos Estados Unidos. O artigo enfatizava o forte apoio de Ruggiero
aos paises pobres em sua luta contra qualquer tentativa de vincular
vantagens comerciais as condicdes domésticas de trabalho. Indagado a
respeito dos esfor¢cos da Franca e dos Estados Unidos nesse sentido, o
funcionario da OMC foi categdrico em sua oposi¢cado as assim chamadas
clausulas sociais em questdes, como a do trabalho infantil (FRENCH, 2016,
p. 252).

Em matéria de organizac¢ao acerca dos recursos humanos a Street Wear LTDA,
apresenta conceitos consolidados entendendo que a organizacdo entende que € o



37

dever de todo colaborador conhecer e praticar as disposi¢cdes do Codigo de Conduta
disponibilizado pela empresa. Aos colaboradores também cabera, dentro das suas
atribuicdes, preservar o nome, a reputacédo e a imagem da marca Os colaboradores
devem pautar suas relacdes de trabalho pelos principios da transparéncia e correcao,
garantindo o alinhamento junto a sua lideranga em quaisquer situacdes de duvida ou

conflito potencial.

Quanto aos gestores a empresa foca no desenvolvimento de lideranca dos
mesmos, especialmente por meio da dedicacdo de seu tempo, de sua presenca e
experiéncia e, sobretudo, por meio de seu exemplo, tém a obrigacao de contribuir para
que suas equipes cumpram integralmente este Cddigo de Conduta Corporativa,
devendo. Em casos de suspeita ou identificacdo daqueles que tenham violado este
Caddigo de Conduta Corporativa, o Gestor deve informar obrigatoriamente 0 assunto a

Area de Gestdo de Riscos Corporativos.

Todos os profissionais da Street Wear LTDA devem ler o Codigo de Conduta
Corporativa e compreender a esséncia das diretrizes e orientacdes divulgadas neste
documento. Se vocé encontrar dificuldades para entender qualquer assunto abordado,
pode esclarecer as davidas com seu superior direto ou com a Area de Gestdo de
Riscos Corporativos. A violacao das atitudes e valores preconizados pela Companhia,
expressos neste Codigo de Conduta Corporativa, esta passivel de san¢fes por parte

da organizacéo.
3.8 VENDAS INTERNACIONAIS

Para Mihr (1986), os critérios para vendas internacionais sao definidos e
objetivos e para tanto foram selecionados aqueles que cabem diretamente ao tipo de

negocio que é pretendido com o produto proposto.

a) Critérios de qualidade

Inicialmente para buscar ocupar espaco no mercado internacional a qualidade
assume papel fundamental. Na verdade, o comprador tem de exigir tdo-somente um
nivel exato de qualidade, por meio da definicdo de especificacdes ou normas técnicas.
E ao se alcancar o padrao estipulado com exatid&do, busca-se que esse padrao nao

s6 atenda as necessidades descritivas especificadas.
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b) A durabilidade

Dentre a qualidade deve ser destacada a durabilidade. Caso a norma técnica
nao tenha essa limitacdo acerca dessa durabilidade, a garantia do fornecedor, no

tocante a durabilidade oferecida deve ser considerada.

c) Seguranca e qualidade

O aspecto da seguranca apresente dois fatores a serem ressaltados. O primeiro
refere-se a durabilidade do produto e o seguinte, principalmente por conta da natureza
do produto escolhido € a seguranca do usuario. Desse modo para esse caso
farmacéutico, essa tal garantia anteriormente falada refere-se a seguranca do produto

para o consumidor que ira utilizar.

d) Confiabilidade

O grau de confiabilidade é obtido por meio de testes e ensaios bem como da
experiéncia pratica. E evidente que o maior ou o menor grau de confiabilidade implica
ajuste de preco. Para tanto, a fim de realizar um comparativo entre um produto de
98% de confiabilidade com outro de 99% de confiabilidade, basta dividir os respectivos

precos por 0,98 e 0,99 para se obterem precos comparaveis.

3.9 ESTUDO MERCADOLOGICO PARA PRODUTOS DE E-SPORTS E GAMES

O mercado de eSports vem crescendo cada vez mais e se posicionando como
um dos principais players do mundo esportivo. Dados levantados pela consultoria
Alvarez & Marsal apontam que o setor deve faturar US$ 1,1 bilhdo em 2021, um
aumento de 14,5% na receita global, ultrapassando a economia mundial (5,5%). O
segmento foi um dos que menos sofreu com a pandemia, registrando uma queda de
apenas 1,09% em 2020 em relacdo ao ano anterior, passando de US$ 957,5 milhdes
para US$ 947,1 milhdes. E, com a modalidade ganhando cada vez mais notoriedade,

a previsao é que as receitas alcancem US$ 1,6 bi até 2024.

O surgimento dos eSports como fator de negocios na cultura jovem é muitas

vezes descrito como um fendbmeno cultural onipresente de importancia mundial. A
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realidade, no entanto, mostra duas culturas de jogos diferentes, separadas por
sistemas de valores orientais e ocidentais (WAGNER, 2006).

Outra estimativa aponta que o eSports transformou os videogames tradicionais
em um meio de competicdes esportivas. Em 2012, a Coreia do Sul, um importante
centro de eSports na Asia, tinha mais de 430 jogadores profissionais de eSports ou
atletas de eSports.

Como os jogadores de eSports sdo considerados atletas (profissionais e
amadores), as competicdes de eSports sdo consideradas mais seriamente do que a
jogabilidade recreativa. Durante 2010-2012, os prémios mundiais para os 10 melhores
jogos de eSports totalizaram mais de US$ 18 milhdes. 6 Estima-se que mais de 70

milhdes de espectadores assistiram a eSports em 2013 (HAMARI, 2017).

Os espectadores podem participar de competicdes de eSports em uma arena
Ou via transmissao ao vivo em seus dispositivos pessoais. O mercado de eSports tem
crescido constantemente; 0 mercado global de eSports, incluindo patrocinios,
publicidade, direitos de midia, feed de editores de jogos, ingressos e mercadorias,
aumentou em pelo menos 37%, de US$ 655 milhdes em 2017 para > US$ 900 milhdes
em 2018. 8 eSports foi aceito como um evento de medalha nos Jogos Asiaticos de
2022 e pode ser adicionado como esporte oficial nos Jogos Olimpicos de 2024
(WATTANAPISIT, 2020).

Este cenario abre espaco para que se estabelecam parcerias que venham a

permitir merchandising em diversos produtos.


https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0033354920912718#bibr6-0033354920912718
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0033354920912718#bibr8-0033354920912718
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4. ESTRUTURA

Empresa Inscrita na Junta comercial e marca registrada devidamente segundo
as normas nacionais. Apés a estabilizacdo das transacdes nacionais 0s registros de

marca internacional serdo solicitados.

a) Comércio de vestuério atacado e varejo

A estrutura necessaria para realizagdo do negdcio, inicialmente ndo requer
sede prépria nem grandes espacos e por isso, o investimento inicial sera resumido em

computador pessoal portatil, Smartphones e custeio de deslocamento para reunides.

O espaco para realizacdo do trabalho sera hibrido, sendo homeoffie quando
assim for adequado e em empresas de cowork que locam estacdes de trabalho e salas
de reunido. A empresa tera 3 socios e se localizara em no Vale do Paraiba, na cidade
de Sao José dos Campos uma vez que 0s principais clientes e patrocinadores tem
suas sedes nessa regido, o que ndo impede a busca por outros parceiros. Além disso
a regido se estabelece enquanto. Detalhamento do servico prestado e primeiros
passos sao apresentados na Figura 1 sendo que a parte referente ao marketing se
torna fundamental em questdo da possibilidade de parcerias e patrocinios que o
mercado abordado envolve e as producdes personalizadas e engajadas com eventos

voltados para o seguimento permitem tal previsdo e programacao antecipada.

Os passos indicados ne figura 1. os passos 1 ao 3 representa 0s passos iniciais
gue indicam a os passos primordial no levantamento do investimento necessario ao
inicio das atividades operacionais. Com a percepcdo de mercado levantada

anteriormente o passo 4 cuidara do desenvolvimento da identidade visual da marca.

Os passos seguintes representardo a operacionalizagdo dos processos

propriamente dito de producdo e comercializacéo.
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Figura 1 -Infografico de tarefas primordiais

Seqguencia de formagao
do negocio

Reconhecer o mercado de

atuagao pretendido com o PaSSO 2

maximo de particularidades

levantamento dos
recursos necessarios para
o empreendimento e dos
custos iniciais e mensais

passo 3
Analise do potencial de paSSO4

clientes diretos e .
Elaboracéo de conceito
indiretos e do preco visual identidade e pecas
medio dos servicos de divulgarcéo
Fechamento de
estratégias de marketing e
canais de comunicagao

&

Prospeccgao dos clientes
Divulgacao dos canais
estabelecidos

‘S
passo 5
oficializacao da empresa e passo 6

sociedade
composicdo do capital
social e inicio das atividades

avaliagao dos resultados

0

passo 7/

Monitoramento dos
resultados

Redirecionamento caso
Necessario

Analisar a a necessidade
de ampliacao

Fonte — (do autor)

Primeiramente sera realizado o mapeamento dos principais times profissionais
de eSports existentes no territério nacional. O préximo passo sera analisar quais 0s
principais patrocinadores ligados aos esportes digitais com potencial de realizar novos

investimentos.
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Apébs esses mapeamentos, serdo produzidas pelo responsével dessa area, a

identidade visual, a logomarca, slogan e o site institucional da empresa, como forma

de iniciar a abordagem e prospeccéo.

Quadro 2 Custos iniciais

Locacao de escritério compartilhado R$ 840,00
Locacao de espaco de producéo e logistica R$3.500,00
05 Notebooks R$12.000,00
05 Smartphones R$ 7.000,00
Custeio mensal de deslocamento R$2.500,00
Despesas com marketing e plataforma digital R$2.000,00
Aquisicdo de matéria prima e substratos e produtos prontos R$ 15.000,00
Aquisicao de maquinario R$ 25.000,00
Despesas administrativas R$2.500.00
Despesas com recursos Humanos R$12.900,00
Total R$83.240,00

Fonte: autor (2022)

Apos esse investimento inicial o custo necessario para manutencgéo gira em torno de

R$ 24.440,00 mensais.

Esse valor representa a manutencdo das atividades bésicas, e administrativas,

incluindo a comercializacdo. Desconsiderando possiveis aquisicdes de matéria prima inicial

indicada no quadro 2. Isso por que essa previsdo de matéria prima indica um quantitativo

médio de trés meses de producao que seria retroalimentado com as vendas.

Formas de Retorno

Como retorno aos servigos estao inclusas

a) Comissionamento por patrocinio adquirido 10%

Os patrocinios representam aqueles parceiros que queiram anunciar em

algum produto produzido pela empresa e parcela desse patrocinio 90% é

diretamente direcionado ao cliente que detém o evento que sera promovido.

b) Direitos de parcerias com vendas e merchandising = 5%

Esse faturamento esta voltado pela promocdo por parte da empresa de

outros produtos ligados a marca e vendidos sob a tutela de nossa empresa
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c) Margem de lucro dos produtos comercializados =55%
Representa o valor das receitas, excluindo o custo efetivo e tributario
envolvido na producéo e comercializacdo estando acrescido na precificacédo

do produto final.

A projecéo de comissionamento mensal projetada é estabelecida segundo uma
meta de aquisicdo de aproximadamente 65 mil reais mensais de patrocinios

intermediados e a venda de produtos.
Formas de prospecc¢éo

e Stands em congressos e eventos;
e Folder/Flyers
e Facebook Anuncio digital com impulsionamento;

e Instagram com impulsionamento direcionado

As prospecgfes serdo incrementadas por contatos diretos com as empresas
patrocinadoras nacionais e internacionais uma vez que grande parte dos investidores
da area de games estdo no mercado internacional, apesar de que as multinacionais
existentes no Brasil possuem uma atuacdo local muito relevante como explicitado

anteriormente.

As atividades de relacionamento entre empresas do setor de ecommerce sao
outros potenciais facilitadores de aquisi¢éo de faturamento por conta de intermediagéo
de negdcios transversais como revenda de produtos em plataformas de esportes
digitais, e nesse aspecto, existe uma gama consideravel de produtos destinados a
esse publico que pode ser explorado sem sair do escopo de atuacdo do servico que

a empresa pretende realizar.

Os contratos de patrocinio serdo padronizados e incluirdo garantias de
transparéncia e de ética de patrocinio para todos os patrocinadores e patrocinados,

em uma rela¢do harmonica.

Espera-se uma recuperacgdo do investimento apés o terceiro més e a ampliacao
da envergadura do negocio subsequente, sem a pretensao de alterar a direcao que a

empresa pratica em sua area pretendida.

A percepcao que se obteve ao idealizar esse negécio foi a possibilidade de

variar o faturamento e o relativo baixo risco de perda de investimentos, levando em
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consideracao que alguns servigos pretendidos podem se representar como azonais

como as leis de incentivo fiscal.

Outra questao a ser levado em consideracédo é a projecao de crescimento dos
esportes digitais, o qual nao foi afetado pela crise da pandemia em 2020, muito pelo
contrario, assim como todo negdcio digital, ele se apresentou como uma forma de
alcancar resultados utilizando-se de um mercado consumidor fiel e um novo

consumidor que passou a buscar solu¢des remotas.

A Figura 2 representa um modelo de divulgacdo criada em plataforma
Canva.com, para ser utilizada em divulgacfes digitais buscando utilizar tematica
escura, enquanto preferéncia para maioria de usuérios e possibilitando um destaque

da mensagem visual desejada.
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Figura 2 — modelo de divulgacéo digital

NEW ARRIVAL

=

Fonte: Autor(2022).

A Figura 3 representa um segundo modelo de divulgacgéo digital voltada para
apresentacao de ofertas especificas e promocionais, tendo como maior apelo em

relacdo anterior em relacédo ao destaque da propaganda.
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Figura 3 — modelo de divulgacgéao digital

URBAN

- FASHION

SPECIAL OFFER

Fonte: Autor(2022).

A Figura 4 repete a demanda por uma ilustracéo e fundo escuro para midias
sociais e plataformas digitais, sendo priorizado uma mescla de utilizagdo de modelo
feminino como forma de alcancar uma publico com grande apreciagdo por itens de
moda e que tem se estabelecido como grande frequentador do nicho de mercado
pretendido.
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Figura 4 — Modelo de divulgacéo digital
X X X X
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Fonte: Autor(2022).

O site institucional é representado na Figura 5 a seguir e tera responsividade
para dispositivos moveis, um item quase obrigatorio para a atualidade quando os
acessos por tais dispositivos se apresentam como grande preferencial dentre os

usuarios.



Figura 5 — Modelo site institucional

Fonte: Autor(2022).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de novos produtos com conceitos e aspectos
contemporaneos bem como a observacéo das estratégias de marketing fazem parte
da busca contemporanea por um posicionamento de mercado competitivo.

O mercado pode oscilar e portanto é necessario que 0S passos estejam
previamente previstos como forma de garantir possiveis mudancas de trajetéria
necessarias para todo e qualquer processo de contencdo de perdas, e por isso a
contracdo de mao de obra produtiva precisa estar contida dentro dos parametros
aceitdveis como forma de evitar futuras demissGes e aumento de despesas
administrativas.

A abordagem do marketing digital apesar de um campo relativamente novo, se
encontra bastante consolidado, inclusive no meio académico enquanto abordagem de
metodologias e praticas e sem duvida, é possivel aferir que a implementacdo das
tecnologias ao desenvolvimento do marketing de qualquer natureza, permite uma
segmentacdo de mercado com maior confiabilidade e uma rapida percepcdo de
comportamento do mesmo. Permitindo que sejam trabalhados produtos segundo a
demanda existente e reduzindo a reten¢cao de estoques.

E necessario conceber os principais fatores exigidos pelo mercado consumidor,
uma vez que a satisfacao do cliente passa por aspectos voltados tanto pela qualidade
guanto pela origem da matéria prima e 0s processos utilizados na cadeia produtiva.

Nesse sentido, pensar na estratégia de producéo tem importancia igual o maior
que as estratégias de precificacdo e promoc¢ao do produto, principalmente pelo fato
dos consumidores contemporaneos de moda, estarem voltados para o mercado

sustentavel e que respeita 0 meio ambiente.
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