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RESUMO
Este projeto teve como objetivo desenvolver um plano de marketing digital e estratégias para o e-commerce da Lojas Mendes, que é um comércio de calçados localizado no bairro Borda do Campo em São josé dos Pinhais. Este estudo aborda o diagnóstico do cenário atual da empresa, que embasou a pesquisa qualitativa, que teve como objetivo entender os hábitos de compra online, bem como, avaliar o consumo de calçados através de concorrentes, marcas e fornecedores desse setor. Assim como, compreender a confiança do consumidor no pequeno varejista e, por fim, identificar o que o consumidor mais valoriza em um e-commerce.
A partir destas análises, foi identificado que a Lojas Mendes precisa utilizar um sistema de ERP (Enterprise Resource Planning), para organizar a parte contábil da empresa. Com relação a campanhas de marketing digital é necessário anunciar no Google Ads, Facebook Ads, e comparadores de preço como Buscapé, Google Shopping, Zoom e Bondfaro que podem ser lucrativos para a loja. Também foi observado o uso do smartphone no processo de compra dos consumidores. Foi sugerido que a loja se tornasse multicanal, utilizando os marketplaces para vender seus produtos. Por fim, foi verificado como usar a segmentação da loja e o posicionamento para realizar estratégias de relacionamento para promover um melhor engajamento com o público.
Palavras-chave: Calçados. Compras pela Internet. Marketing Digital.

ABSTRACT
This project aimed to develop a digital marketing and strategy plan for the e-commerce of Lojas Mendes, which is a shoe trade located in the neighborhood Borda do Campo in São josé dos Pinhais. This study addresses the diagnosis of the company's current scenario, based on the qualitative research, which aimed to understand online shopping habits, as well as evaluate the consumption of footwear through competitors, brands and suppliers of this sector. As well as, understanding consumer confidence in the small retailer and, finally, identifying what the consumer values ​​most in an e-commerce.
From these analyzes, it was identified that Lojas Mendes needs to use an ERP (Enterprise Resource Planning) system to organize the accounting part of the company. With regard to digital marketing campaigns you need to advertise on Google Ads, Facebook Ads, and price comparators like Buscapé, Google Shopping, Zoom and Bondfaro that can be profitable for the store. The use of smartphones in the consumer buying process was also observed. It was suggested that the store become multi-channel, using the marketplaces to sell its products. Finally, we verified how to use store segmentation and placement to conduct relationship strategies to engage better with the public.
Key-words: Footwear. Shopping Online. Digital Marketing.
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1 INTRODUÇÃO
O planejamento de marketing é uma metodologia que auxilia no entendimento da posição de uma empresa no mercado, e identifica os pontos fortes e fracos para que sejam elaborados estratégias e metas para uma organização. O plano é um guia de ações que devem ser realizadas embasado nas análises internas e externas, que comunica a empresa e o que ela deve fazer e como fazer (YIN; RADEL; RAMSARAM; e MALHOTRA, 2013).
Em geral, o planejamento de marketing pode preparar os profissionais para terem uma firme compreensão da empresa, suas estratégias e os fatores fundamentais que formam estas estratégias. Dada tal compreensão compartilhada, os executivos serão capazes de responder rapidamente a novas ameaças e oportunidades (YIN; RADEL; RAMSARAM; e MALHOTRA, 2013 p.4).
O processo consiste em quatro fases: (1) análise de situação; (2) análise do mercado-alvo; (3) determinar as estratégias e seus objetivos; (4) implementar e mensurar os resultados das estratégias. A primeira parte que consiste da análise da situação é onde é feito a avaliação do macroambiente ou ambiente externo (político e legal, econômico, sociocultural e tecnológico), na fase seguinte é o diagnóstico do ambiente interno da empresa que implica em fatores controláveis pela organização. Após estas fases é realizada uma análise SWOT (pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças) para entender o que a empresa faz que é positivo ou negativo e como melhorar (KOTLER e ARMSTRONG, 2015).
O avanço dos meios de comunicação e das vendas online, fez com que o marketing se estendesse para o lado digital. Atualmente a necessidade de se possuir estratégias online e off-line vai além de entender o consumo dos clientes pela internet, e abrange a redução de custos de operações e evitam prejuízos com investimentos dispensáveis (TURCHI, 2018).
A Lojas Mendes, é um comércio que existe a cerca de 20 anos no Bairro Borda do Campo em São José dos Pinhais. A loja é especializada em vender calçados em seu estabelecimento, porém, deseja expandir seu mercado para o ambiente online.
Este projeto tem como propósito realizar um plano de marketing digital e estratégias de e-commerce para a Lojas Mendes. Utilizando as análises de macro e microambiente, entrevista qualitativa e quantitativa para realizar um plano estratégico coerente com a situação atual da empresa.
2 DIAGNÓSTICO
O mercado está em constante movimento e, por isso, é importante que as empresas entendam o que está acontecendo a sua volta. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.33) “O planejamento encoraja a administração a pensar sistematicamente no que aconteceu, no que está acontecendo e no que acontecerá”. As mudanças tanto internas quanto externas devem ser acompanhadas de forma aplicada para que as empresas possam traçar suas estratégias e se adaptar aos novos cenários, buscando sempre alcançar novos consumidores, realizar um bom atendimento e a fidelização dos mesmos (MALHOTRA, 2011; NOGUEIRA, 2014). Contudo, é necessário que haja uma constante coleta e análise de dados para gerar conhecimento e, com isso, ter base para a criação de estratégias assertivas. Essas informações são de suma importância para que a empresa tome decisões que reflitam positivamente no seu mercado.

A obtenção das informações ocorre com a coleta de dados no ambiente de marketing perante o mercado-alvo, canais de marketing, concorrentes, públicos e demais forças macroambientais, os quais permitem tomar as decisões e definir as comunicações de marketing. (CAMPONAR, 2006 p.36) 
Sendo assim, o presente diagnóstico tem como finalidade evidenciar qualquer desarmonia entre a empresa e a realidade do mercado no qual ela está inserida, com o objetivo de identificar e solucionar, através de um planejamento estratégico, as ameaças e oportunidades para que a empresa possa crescer e prosperar. Segundo Kotler e Armstrong o planejamento estratégico é definido da seguinte maneira: 

Definimos planejamento estratégico como o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivos, habilidades e recursos de uma organização e as oportunidades de marketing em um mercado em contínua mutação. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p.33)
O planejamento estratégico se trata de um mecanismo que visa analisar tanto o macroambiente e o microambiente, e a partir disso, traçar objetivos e planos estratégicos de implementação para que a empresa consiga se adaptar às mudanças externas e internas, e identificar as ameaças e oportunidades inerentes ao seu mercado de atuação (Nogueira, 2014; Campomar, 2006). Para que o planejamento estratégico seja bem sucedido é necessário seguir algumas etapas: A primeira delas é a análise do ambiente externo e interno; Na segunda etapa é onde se estabelece os objetivos; A terceira etapa é a formulação de estratégias; A quarta etapa consiste na implementação de estratégias; E a quinta etapa se trata do controle das estratégias aplicadas. Para empresas, o planejamento estratégico é de suma importância para estabelecer objetivos, implantar planos estratégicos e guiar as organizações para novos caminhos a serem seguidos (NOGUEIRA, 2014). 

2.1 MACROAMBIENTE
Observar o que está acontecendo fora do empreendimento é importante para compreender o contexto no qual a organização está inserida, quais são suas vantagens e oportunidades, e potenciais problemas que possam prejudicar seu crescimento. A análise do macroambiente leva em consideração o ambiente externo através de uma avaliação de cenários, divididos em: ambiente político e econômico, social (incluindo legal e cultural) e tecnológico, conforme figura 1 (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).
Figura 1 - Análise PEST do macroambiente
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Fonte: HOOLEY, PIERCY E NICOULAUD, 2011, p. 45
Com efeito, as forças relacionadas ao ambiente externo, precisam ser acompanhadas e monitoradas constantemente, pois podem mudar a todo instante e influenciar diretamente a tomada de decisão dentro da organização, e, consequentemente, seus resultados. Conforme afirmado por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.45) “É duplamente importante compreender o macroambiente”. Sendo assim, conhecer o macroambiente é um dos pontos essenciais para contribuir em uma tomada de decisão de forma planejada e assertiva para a empresa.
2.1.1 Ambiente Político-Legal

É importante observar os fatores políticos-legais e suas alterações, pois, eles podem influenciar diretamente no planejamento estratégico da empresa (MALHOTRA, 2013). Fatores como alterações regulamentares, programas de incentivo, intervenção do governo do mercado, disputa de partidos políticos e resultados de eleições podem gerar um cenário de oportunidades ou de ameaças para as empresas (ANDRADE, 2016).
2.1.1.1 Político

Outubro de 2018 foi marcado pelas eleições que elegeram o presidente da República, governadores dos estados, dois terços do Senado Federal, deputados federais e deputados estaduais ou distritais. Durante as eleições ficou evidenciado a polarização entre os extremos ideológicos, no qual, diferentemente de todas as outras eleições, as discussões políticas ocorreram, principalmente, pelas redes sociais, no qual, tornou-se uma das principais fontes para os eleitores obterem informações sobre os candidatos e partidos políticos. Durante e após o processo eleitoral, ficou evidenciado para analistas políticos, que a forma como a grande parte dos candidatos se comunicaram, e os formatos de debates e sabatinas realizados pelas tradicionais emissoras de televisão, não foram tão significativos e expressivos como as incansáveis discussões realizados nas redes sociais e, sobretudo, as milhares de mensagens trocadas em grupos de Whatsapp, que com efeito, ditou o rumo das eleições deste ano.
 A disseminação de notícias falsas, popularmente chamadas de fake news, pelas redes sociais, foi um assunto que ganhou notoriedade durante esse período. O TSE (Tribunal Superior Eleitoral) percebeu a necessidade de averiguar e combater essa prática, que foi amplamente utilizada por militantes de partidos políticos de todos os lados. Em outubro, no mês das eleições, o TSE abriu uma investigação para apurar o envolvimento de empresários acusados de realizar financiamento de disparos de mensagens via Whatsapp. Como medida, o aplicativo de mensagens, baniu as contas de empresas e agências ligadas a essa acusação. A Folha de S. Paulo (2018) em publicação em seu site esclareceu que a prática é considerada ilegal, pois caracteriza doações de empresas a campanhas políticas, a lei eleitoral proíbe e pode se enquadrar como abuso de poder econômico.
Neste cenário, a economia é afetada diretamente nos anos de eleição, segundo Tufte: “Quando você pensa em economia, pensa em eleições, quando você pensa em eleições, pensa em economia.” (Tufte, 1978, p.65), no caso do Brasil a economia anda em estado de fragilidade, e se atribui às eleições como uma forma de resolução para os problemas econômicos. 
No cenário político-legal em que a Lojas Mendes está inserida, é importante considerar alguns aspectos como a situação das micros e pequenas empresas no país. A crise econômica que o Brasil se encontra tem afetado diretamente o pequeno empreendedor, através do poder de compra limitado dos consumidores e preços dos seus produtos afetados por uma inflação alta. De acordo com artigo publicado no site G1 (2018), o reajuste feito no salário mínimo deste ano, no valor de R$954,00 não restabelece o poder de compra da população. Esta análise foi feita pelo Departamento Intersindical de Estatística e Estudos Socioeconômicos (Dieese), e de acordo com o estudo, houve um aumento de 1,81% em relação ao valor do ano passado, porém, ainda assim ficou abaixo da inflação que é de 2,07%. A Dieese faz uma observação: "É necessária a revisão do reajuste anunciado, de modo a devolver ao salário mínimo o poder de compra do início do ano passado" (Dieese em nota G1). O salário mínimo foi instituído através da lei n°185, e a partir do início do Plano Real, vem ocorrendo reajustes anuais deste valor. Isso acontece pois, ficou evidente a necessidade de cobrir a variância da inflação e adicionar renda na tentativa de melhorar o poder de compra da população.
2.1.1.2 Legal
A Lojas Mendes, apesar de ser uma micro empresa, está enquadrada como uma Empresa Individual de Responsabilidade Limitada (Eireli), que é uma categoria empresarial que permite a constituição de uma empresa com apenas um sócio: o próprio empresário. De acordo com o Sebrae, essa modalidade foi criada em 2011 e sancionada pela Lei nº 12.441/11. Como vantagem, a Eireli permite a separação entre o patrimônio empresarial e privado. Ou seja, caso o negócio contraia dívidas, apenas o patrimônio social da empresa será utilizado para quitá-las. O empresário tem a liberdade de escolher o modelo de tributação que melhor adapte à sua atividade ao porte da empresa, podendo optar, inclusive, pelo Simples Nacional.

A Lojas Mendes, atualmente, tem como seus canais de vendas, a loja física e o Mercado Livre. Porém, considerando a internet, de forma geral, como um potencial canal de venda, deve-se avaliar os aspectos legais e as regulamentações que ditam o comércio eletrônico e, conhecer e respeitar as regras é essencial para o sucesso de um negócio na internet. 
De acordo com o SEBRAE (2017), a legislação do e-commerce é composta, principalmente, de dois materiais: o Código de Defesa do Consumidor (CDC), criado em 1990; e o Decreto nº 7.962/2013, que passou a vigorar em paralelo ao CDC, tornando-se o principal regulamento do e-commerce no Brasil.
Algumas das regras e obrigações que estão detalhadas no decreto são, por exemplo, a exigência do endereço físico e eletrônico no site; as informações apresentadas no site devem ser claras e precisas; devem existir regras para o atendimento eletrônico; é obrigatório a etapa de confirmação da compra; a empresa deve informar e permitir o direito de arrependimento, bem como regras para estornos de pagamentos; e principalmente, o decreto discorre sobre as segurança das informações dos usuários. Em 23 de abril de 2014 foi publicada a lei nº12.965, denominada popularmente de Marco Civil da Internet. Essa lei estabeleceu os princípios, garantias, direitos e deveres para o uso da internet no Brasil e influencia diretamente as atividades do comércio eletrônico.
Outra questão de suma importância é sobre a tributação no e-commerce e as mudanças e normas fiscais vigentes. Uma das mudanças mais recorrentes está relacionado ao ICMS (Imposto sobre Circulação de Mercadorias e Prestação de Serviços), que após uma série de mudanças na lei (PEC 197/2012 e Emenda Constitucional 87/2015), surgiram diretrizes em relação ao comércio interestadual, no qual o comércio eletrônico acaba sendo abrangido, já que quase a maioria das lojas virtuais acabam vendendo para consumidores localizados em outros estados. De acordo com o SEBRAE (2018), em 2016, foi estabelecido que o valor do recolhimento seria dividido entre os Estados, sendo 60% para a origem e 40% para o destino. Em 2017, houve uma mudança que praticamente inverteu o quadro: 40% do valor recolhido ficaria para a origem e 60% para o destino. Atualmente, em 2018, as mesmas diretrizes definem que o estado de destino é detentor de 80%, e o de origem, de 20%. Para o ano de 2019, o estado de destino passará a arrecadar 100% do imposto, o que é uma ótima notícia para o empresário, já que o tempo gasto com burocracias por um e-commerce que vende produtos de um estado para outro deverá diminuir por conta dessa simplificação.
2.1.2 Ambiente Econômico

A economia é a ciência da escassez e pode ser definida como o estudo da utilização dos recursos escassos na produção de bens e serviços para a satisfação das necessidades e desejos humanos, já que em qualquer sociedade, o desafio básico é alocar os recursos fixos e variáveis para atender os desejos individuais e coletivos (Mendes, Judas Tadeu Grassi, 2009). 

O ambiente econômico também analisa as mudanças nas conjunturas econômicas e seus efeitos (MALHOTRA, 2013; ANDRADE, 2016). Segundo Maynar (1990), “a análise de conjuntura econômica é uma avaliação de dados de séries temporais, cujo o objetivo é o acompanhamento do processo econômico de curto prazo”. A atividade econômica se modifica em períodos curtos. Essas mudanças são chamadas comumente de ciclos econômicos. Este ciclo possui quatro fases: recuperação, prosperidade, recessão e depressão (FEIJÓ, cap 1. p.3 2008).
No Brasil, atualmente, segundo a CODACE (Comitê de Datação de Ciclos Econômicos), o país se encontra num estágio de recuperação, porém, lenta em comparação às recessões passadas. Para avaliar se uma economia está em recessão, é necessário verificar o PIB (Produto Interno Bruto) e o crescimento econômico. Se esse indicador estiver em queda por dois trimestres seguidos e a economia crescer pouco, tem-se indicativos de que há um grau alto de capacidade ociosa (FEIJÓ apud BISHOP, 2005, p.288)
Conforme a tabela da CODACE, a recessão que se compreendeu entre o ano de 2014 até 2016 foi a mais longa. Além desta, existem dados de mais nove recessões que aconteceram nos anos anteriores. Porém a perda acumulada do PIB dessa recessão mais recente foi de 8,6%, que foi considerado maior comparando com o ano de 1980, conforme os dados coletados das Contas Nacionais do IBGE.
Tabela 1 - Cronologia Trimestral do Ciclo de Negócios Brasileiro
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Fonte: CODACE, 2017.
No segundo trimestre de 2018, o PIB foi divulgado pelo IBGE com um crescimento de 0,2% em relação ao trimestre anterior. O PIB mede a produção de um país num período, no qual, é medido trimestralmente, esse indicador mostra a quantidade e a maneira que a economia cresce (FEIJÓ, 2008). A atuação das micro e pequenas empresas no PIB nacional representou 27% em 2011. Em 2001 esse percentual era de 23,2%, onde, apresentou um crescimento expressivo das MPEs no PIB. O dado foi divulgado em 2014 referente uma pesquisa realizada pelo Sebrae em parceria com a FGV (Fundação Getúlio Vargas). Afunilando a participação das MPEs no PIB por região, o Sul representa 16,6% sendo que o Paraná representa 5,8% desta porcentagem, valores referentes ao período de 2009 até 2011.

Tabela 2 - PIB e VA por Regiões
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Fonte: FGV, 2014.
O Valor Adicionado pela MPEs indica sua atuação no desenvolvimento de Valor Adicionado (VA) em cada estado. O VA contabilizado em milhões no período de 2009 até 2013 na região do Sul foi de 95.243 milhões sendo que o Paraná representa 33.117 milhões do valor total do estado.

Tabela 3 - VA gerado pelas MPE
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Fonte: FGV, 2014.
Indicadores econômicos apontaram uma contração na economia durante o período em que ocorreu a greve dos caminhoneiros. Esse acontecimento gerou um impacto negativo para as atividades econômicas do país e afetou quase a totalidade dos negócios no Brasil. O Ministério da Fazenda calcula que o efeito disso foi negativamente de 15,9 bilhões na economia nacional. Em conclusão, as projeções positivas em relação ao crescimento feitas por economistas no começo do ano, foram diretamente afetadas por conta da greve dos caminhoneiros e a crise de abastecimento e, por isso, as prospecções mudaram para um cenário mais pessimista no segundo semestre de 2018. A Ibre/FGV (Instituto Brasileiro de Economia da Fundação Getúlio Vargas) em um relatório encomendado pelo site G1 em 2018, evidencia que o país pode demorar cerca de 3 anos para se recuperar dos prejuízos da recessão. A reportagem justifica a recuperação lenta da economia por três fatores principais: o endividamento das empresas e das famílias, o que dificulta o consumo e o investimento; a crise fiscal e a necessidade de uma reforma da Previdência que afeta diretamente as contas públicas, porém, esses fatores serão solucionados somente depois das eleições presidenciais deste ano e a produtividade econômica está num nível baixo.

 
A crise também afeta a confiança dos empresários e dos consumidores. Quando mais confiante, o consumidor tende a gastar mais e, quando mais pessimista, tende a gastar menos. No caso das organizações, monitorar a confiança dos empresários ajuda a determinar se o crescimento econômico está mais rápido ou mais lento, bem como, o rumo da economia. Já as empresas, utilizam da confiança para poder entender se devem investir ou poupar na sua tomada de decisão (FEIJÓ, 2008). O Sebrae realiza trimestralmente uma sondagem conjuntural, que teve como objetivo conhecer as expectativas dos donos de pequenos negócios em relação à economia brasileira e ao seu próprio negócio. 

Os entrevistados foram donos de pequenos negócios (MEI, ME e EPP) optantes e não optantes pelos Simples Nacional, e cliente e não cliente do Sebrae nos últimos três anos, o tamanho da amostra foi de 2.992 entrevistas (C.A.T.I) realizadas no período de 21 a 25 de maio de 2018 nas regiões brasileiras (Centro-Oeste, Nordeste, Norte, Sudeste e Sul), a margem de erro considerada foi de 1,8% para resultados gerais e o intervalo de confiança foi de 95% para os resultados gerais. A base de dados utilizada continha 186.844 registros. Os dados foram segmentados para a região Sul onde foram feitas 786 entrevistas, para empresas de porte reconhecido como Microempresas (ME) que estão no setor de comércio.

Quando perguntado aos entrevistados o que eles acham que irá acontecer com a economia nos próximos 12 meses, após um aumento do otimismo dos empresários acerca das perspectivas para a economia, verifica-se, que em junho, mês da última pesquisa, houve um crescimento na expectativa de piora da economia brasileira nos próximos 12 meses.
Gráfico 1 - Perspectivas para a economia brasileira
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Fonte: Sebrae, 2018.
Quando perguntado aos entrevistados o que eles acham que irá acontecer com o faturamento da empresa nos próximos 12 meses, a maior parcela de empresários (40,1%) acredita que o faturamento da sua empresa irá permanecer como está nos próximos meses. Já para mais de um terço dos entrevistados, o cenário é de otimismo em relação ao faturamento do seu negócio.
Gráfico 2 - Perspectivas para o faturamento da empresa
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Fonte: Sebrae, 2018.
Sobre a perspectivas de contratação ou demissão de funcionários, a maior parte dos empresários responderam que não pretendem nem contratar, nem demitir funcionários nos próximos meses. A perspectiva de contratação de novos funcionários, que vinha crescendo gradativamente ao longo do período, apresentou queda na atual edição da pesquisa.

Gráfico 3 - Perspectivas de contratação/demissão de funcionários
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Fonte: Sebrae, 2018.
Sobre as perspectivas gerais para a empresa nos próximos 12 meses, após aumento gradativo de otimismo dos empresários, ao longo da série histórica, observa-se na atual edição da pesquisa uma queda na proporção de entrevistados que acreditam que a situação da empresa irá melhorar nos próximos meses.
Gráfico 4 - Perspectivas gerais para a empresa
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Fonte: Sebrae, 2018.
Em conclusão, o Sebrae analisou um crescimento crescente no nível de otimismo dos empresários sobre a economia e o futuro da sua própria empresa durante o período de junho de 2017, até março de 2018. O mesmo relaciona que houve um reflexo do contexto político do país na coleta de dados desse período que ocorreu durante o caso conhecido popularmente como “escândalo da JBS”, em 2017. Igualmente na edição do período de 21 a 25 de março de 2018, o Sebrae indaga que o cenário de crise agravado pela alta dos combustíveis que levou a greve dos caminhoneiros, influenciou a estabilidade política e econômica do país. E por isso, o período descrito teve o mesmo efeito na percepção dos empresários que na edição recente da pesquisa em comparação aos outros períodos apresentou uma tendência contrária apontando um crescimento em direção de empresário que acreditam que a economia brasileira e seu próprio empreendimento tendem a piorar nos próximos 12 meses, também foi apresentado uma queda de empresário otimistas. 

O Sebrae comenta um pouco do pessimismo com o futuro da economia, que apresentou crescimento entre os Microempresários e os Micro Empreendedores Individuais, nos últimos 3 meses, principalmente no setor do comércio. Agora sobre o pessimismo em relação ao faturamento da própria empresa, apresentou crescimento entre os empresários da região Sul. No período de Março de 2018 as regiões Sul e Nordeste tinham indicadores de otimismo crescentes com a economia brasileira e com a sua empresa entre os empresários, porém no último trimestre houve uma maior baixa no otimismo e um aumento no percentual de empresários pessimistas.
A Ibre/FGV gera estatísticas e macroeconômicas e pesquisas econômicas aplicadas. Uma dessas estatísticas econômicas é as sondagens de tendências, que se segundo a instituição se trata de um “levantamento estatístico que geram informações usadas para monitoramento da situação corrente e na antecipação de eventos futuros na economia” (Ibre/FGV). A Sondagem de Expectativas do Consumidor gera uma estatística chamada Índice de Confiança do Consumidor, que determina como está a capacidade e a predisposição do consumo pelo consumidor. De acordo com IBRE/FGV, a capacidade de consumo é determinada por nível de renda e disponibilidade de ativos, porém o consumo é determinado pelas perspectivas futuras da economia, o reflexo sobre o mercado, o mercado de trabalho e a situação financeira individual. A tabela abaixo mostra as classes de renda e a variação em pontos em relação ao mês anterior. As famílias com renda até R$2.100,00 mostraram uma queda de 1,2 pontos; classes com renda entre R$2.100,01 e R$4.800,00 apresentaram uma melhora de 1,2 pontos; consumidores com renda entre R$4.800,01 e R$9.600,00 obtiveram uma queda de 0,6 pontos; e por fim famílias com renda acima de R$9.600,00 apresentaram uma queda de 0,8 pontos. Essas informações foram coletadas de 1933 domicílios entre os dias 01 e 21 de agosto de 2018.

Tabela 4 - Índice de Confiança do Consumidor
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Fonte: Ibre/FGV, 2018.
Considerando que a Lojas Mendes utiliza de canais de vendas online, é interessante observar o estudo realizado pela a Ebit chamado Webshoppers que tem como foco avaliar o desempenho de e-commerce, no caso o estudo está se referindo ao primeiro semestre de 2018, e a partir disso fazer uma análise de expectativas para o restante do ano. O relatório descreve que no primeiro semestre deste ano, o resultado foi positivo apesar da greve dos caminhoneiros, porém a previsão para o segundo semestre é incerto, a perspectiva é que o ano termine com um crescimento de 12%, com alta de 8% no número de pedidos, 120 milhões em valores nominais e expansão de 4% no tíquete médio. A tabela abaixo representa o faturamento acumulado no primeiro semestre de 2018 e o mesmo período no ano passado. Foram contabilizados 17,4 milhões de pedidos efetuados por smartphones ou tablets e geram cerca de R$6.7 bilhões nas vendas efetuados por e-commerces durante esse ano.

Tabela 5 - Números do M-Commerce
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Fonte: Ebit WebShoppers, 2018.
Em relação ao número de pedidos, o primeiro semestre obteve 54,4 milhões e o mesmo período no ano passado foram de 50,3 milhões de pedidos. O desempenho foi de um crescimento de 8%. O tíquete médio gasto, em valor nominal, foram de R$433,00. O Crescimento em relação ao ano anterior foi baixa, em 2017 havia crescido 3,5% e em 2018 cresceu 3,8%. Houve um aumento também no faturamento, que foram de R$23,6 Bilhões de reais, que no comparativo no ano anterior teve um crescimento de 12,1%. O faturamento de 2017 foram de R$21,6 Bilhões e o crescimento em relação a 2016 foi de 7,5%. 

A categoria de telefonia/celulares (18,9%) e eletrodomésticos (17,9%) foram que obtiveram mais volume de vendas. A categoria moda e acessório obteve 6% das vendas, acessórios automotivos (2,4%) e livros e assinaturas e apostilas (2,3%) foram os que tiveram menor participação no faturamento total.
Gráfico 5 - Volume Financeiro
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Fonte: Ebit Informação, 2018.
A previsão para esse ano formulado pela Ebit, é que o crescimento se mantenha em 12% com um faturamento de R$53,4 milhões em vendas. A análise indica que uma redução no tíquete médio, porém a previsão é de aumento de 8% em pedidos realizados, 4% para o tíquete médio e 12% para o faturamento total. O relatório prevê que as vendas de Natal e Black friday ajudam o varejo online, porém, as eleições podem afetar de forma positiva ou negativa o setor.
Gráfico 6 - Estimativa do Crescimento do Faturamento em 2018
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Fonte: Ebit Informação, 2018.
Em relação a marketplaces, o mercado apresentou crescimento de 19,9% em 2017. O relatório da Ebit justifica o crescimento por conta da crise político-econômica que abateu o país, e por conta disso, o consumidor considerou os marketplaces mais vantajosos economicamente por conta dos seus preços mais atraentes e a possibilidade de pesquisar melhor com a variedade de fornecedores que plataforma oferece.

Gráfico 7 - Evolução do Faturamento Digital
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Fonte: Ebit Informação, 2018.
Em suma os dados apresentados no relatório Ebit, apresenta que mesmo com a crise política-econômica do país, os consumidores continuaram a comprar nas plataformas de comércio eletrônico. A crise influenciou as vendas, porém apesar de apresentar um crescimento mais lento no volume de vendas, a Ebit ainda apresenta um cenário positivo para o segundo semestre deste ano.
2.1.3 Ambiente Sociocultural
Os fatores socioculturais representam a cultura da sociedade onde uma organização está inserida. Eles podem incluir dados demográficos, distribuição etária, as taxas de crescimento da população, nível de educação, distribuição de riqueza e classes sociais, condições e estilo de vida de cada público de uma sociedade (FARIAS et al., 2015).
Avaliando as mudanças no cenário sociocultural, a PwC em um relatório chamado Megatendências: Uma Síntese das Implicações, divulgado em 2015, comenta sobre as transições em cinco vertentes diferentes: avanços tecnológicos, mudanças demográficas, deslocamento do poder econômico global, mudanças climáticas e escassez de recursos e urbanização acelerada. Essas megatendências foram identificadas através de uma pesquisa anual global com CEOs, publicado em janeiro de 2015, após entrevistar 1.322 executivos de 70 países. No relatório é pautado sobre como o mundo está se transformando de forma rápida, parte disso é relacionado com a inclusão social gerado pela internet. Com isso, se cria a necessidade das empresas de adaptarem rapidamente, não só aos avanços tecnológicos, mas também as necessidades de seu consumidor. A adaptação é primordial para que a empresa cresça em seu mercado. O diagnóstico comenta sobre a mudança no relacionamento que as empresas devem adotar com os seus consumidores, ao ter uma noção do seu cliente como indivíduo, entendendo seus gostos, hábitos de compra e utilizar de previsões para melhor se relacionar com o comprador. Outras mudanças que afetam o marketing de relacionamento são avaliadas por Kotler (2017) em seu livro Marketing 4.0, o autor discorre que ações de marketing tradicionais não funcionam com a mesma eficácia que conversas espontâneas em grupos sociais que participam.

“Conversas espontâneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas publicitárias voltadas para um público específico. Círculos sociais tornaram-se a principal fonte de influência, superando as comunicações de marketing e até as preferências pessoais.” (KOTLER, 2017 p.165)
Segundo Kotler (2017) o relacionamento entre cliente e marca deve ser mais horizontal. A marca deve construir uma amizade, se baseando na honestidade e possuir um caráter autêntico para adquirir confiança de seus clientes. Neste sentido, a PwC realizou uma pesquisa denominada Global Consumer Insights Survery, questionando em que realmente os consumidores confiam. A amostra utilizada para o relatório foi de 22 mil consumidores em 27 países no decorrer do segundo semestre de 2017. O primeiro gráfico, apresentado abaixo, é um comparativo em relação a consumidores brasileiros e estrangeiros em relação a pergunta: Além do preço, o que influencia você a comprar de um varejista específico?. A base brasileira foi de 1.0001 respondentes e a base global foram de 22.481 respondentes. É possível observar que os respondentes expõem que o fator confiança na marca com 40% das assinalações, influência na sua decisão de compra. Logo abaixo, os consumidores optam pelos fatores de influência boa localização com 30% das assinalações e disponibilidade de produtos com 29%. Os demais fatores são: entrega rápida/confiável (28%); disponibilidade de produtos difíceis de encontrar (25%); possuem avaliações online positivas de seus clientes (25%); e posso verificar online se o produto está disponível na loja física (20%). O relatório reconhece que criar uma confiança de marca é uma tarefa árdua para as empresas, porém mecanismo que ajudam a entender o comportamento do consumidor pode ser fundamental para constatar tendência de comportamento, que contribui para o planejamento de estratégias de relacionamento.

Gráfico 8 – O que influencia a comprar de um varejista específico?
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Fonte: PWC, Global Consumer Insights Survey 2018.
Os participantes foram questionados sobre as redes sociais que usam, de acordo com os respondentes, as redes sociais (46%) são as mais usadas pelos respondentes brasileiros, outras mídias usadas são: sites de comparação de preços (36%); redes sociais visuais (31%); sites de varejista monomarca (30%); sites de varejo multimarca (29%); blog (16%); sites de análise de viagens (15%); sites de promoção do dia (14%); emails (12%); aplicativos (9%); imprensa e revistas digitais (5%); e nenhuma (5%). A Pwc evidencia o resultado de pesquisas dos anos anteriores, e realizam uma ressalva que no ano de 2016 69% dos brasileiros demonstraram que quanto maior o convívio com a marca nas redes sociais, afeta diretamente no respeito e no valor percebido da empresa. E no ano de 2017, foi identificado que as redes sociais eram usadas como referência de compra por 40% dos respondentes. O relatório se aprofunda na análise de pesquisas passadas:

“Os dados da pesquisa sugerem que as opiniões e sugestões em sites de mídia social - postada por amigos e desconhecidos - têm mais influência nas decisões de compra do que fatores específicos que os varejistas podem controlar, como publicidade, promoções e preços.” (PWC 2017)

Gráfico 9 - Inspiração para compras
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Fonte: PWC, Global Consumer Insights Survey 2018.
Se tratando de privacidade, o consumidor brasileiro tende a ser mais receptivo em deixar seus dados disponíveis, para que o varejista melhore sua experiência de compra. Foi solicitado para que os respondentes indicassem as afirmações das quais eles concordam ou discordam. Analisando os dados referentes aos clientes brasileiros, 56% deles ficam satisfeitos quando um varejista identifica que está próximo e envia ofertas personalizadas para seu dispositivo móvel, 60% dos consumidores espera que o varejista tenha informações atualizadas sobre a forma que interage e como se relaciona em todos os canais. E por fim, 57% dos consumidores brasileiros se sente confortável que o varejista monitore seus padrões e histórico de compras para personalizar ofertas específicas.

Gráfico 10 - Privacidade
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Fonte: PWC, Global Consumer Insights Survey 2018.
Em relação à segurança online, foi questionado o que o consumidor brasileiro faz para reduzir o risco pessoal de fraude ou problemas de segurança online. A maior parte dos consumidores indicou usar apenas sites confiáveis ou legítimos (68%), a escolha de fornecedores de pagamento em que os clientes confiam para fazer pagamentos (47%) aparece logo após. Quanto a anúncios e pop-ups, 45% dos consumidores afirma não clicar quando eles aparecem, 40% afirmam usar cartões de crédito que oferecem segurança para compras. Em relação à senhas, 35% dos clientes brasileiros usam senhas diferentes para sites diferentes e 29% analisa a política de privacidade de dados. Por último 25% dos respondentes declara reduzir a quantidade ou tipo de dados que oferece. O relatório conclui que talvez haja um indício de aumento na confiança dos compradores em relação ao varejista, mas por outro lado pode também apresentar em um crescimento na expectativa na segurança mais transparente.

Gráfico 11 - Segurança Online
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Fonte: PWC, Global Consumer Insights Survey 2018.
No relatório Ebit Webshoppers 38ª edição, anteriormente utilizado no ambiente econômico, apresenta tendências socioculturais referentes ao consumo em varejos eletrônicos. O estudo comenta que a inclusão digital influenciou o crescimento de consumidores online. Os consumidores ativos no primeiro semestre de 2018, obteve um crescimento de 7.6% em relação ao mesmo período do ano passado. Foram 27,4 milhões de consumidores que realizaram ao menos uma compra em varejos eletrônicos.
Gráfico 12 - Evolução dos E-Consumidores
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Fonte: Ebit WebShoppers, 2018.
Em relação ao perfil dos consumidores, o gênero feminino (51,5%) teve maior presença no primeiro semestre deste ano, porém a liderança é pequena em relação ao gênero masculino (48,5%), no ano passado os dois gêneros se mantiveram empatados. No primeiro semestre deste ano a faixa etária dos consumidores de até 24 anos foi de 8,4% no ano anterior esse público era menor 7,9%, apresentando assim um crescimento de 0,5%, as outras faixas etárias presentes são: entre 25 a 34 anos (23,4%); entre 35 a 49 anos (37,8%); e acima de 49 anos (30,4%).
Gráfico 13 - Gênero e Faixa Etária
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Fonte: Ebit WebShoppers, 2018.
A representatividade dos consumidores divididos por classe social, segundo os critérios de renda familiar dos IBGE, apresentou a seguinte composição: A (4,8%); B (13,0%); C (35,8%); D (30,0%); e E (16,4%). Quanto a consumidores de acordo com as regiões do país, o Norte (2,7%); Centro-Oeste (6,8%); Nordeste (12,4%); Sul (16,9%); e Sudeste (61,2%). De acordo com o estudo o Sul obteve melhor desempenho com alta de 24% em relação ao ano anterior.

Gráfico 14 - Classe Social e Regiões
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Fonte: Ebit WebShoppers, 2018.
Também foi identificado uma mudança nas formas de pagamento, houve uma alta na percentagem de clientes que optaram por pagamento à vista, em 2017 essa opção representava 48,2%, este ano esse número foi para 52,1%. A média de parcelamentos diminuiu de um ano para outro, porém bem pouco em relação ao ano anterior.
Gráfico 15 - Formas de pagamento e Parcelamento
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Fonte: Ebit WebShoppers, 2018.
É importante observar o crescente uso dos smartphones para realização de compras, que aparecem tanto no estudo realizado pela PwC (Total Retail, 2017) e no relatório anual da Ebit (WebShoppers, 2018), ambos, ilustram um aumento significativo no número de consumidores que o utilizam do dispositivo para realizar compras.
De acordo com a pesquisa deste ano, mais da metade dos brasileiros compram nas lojas físicas ao menos uma vez por mês. No entanto, o aumento da preferência pelo smartphone como canal preferido de compra on-line já é, na nossa opinião, uma tendência sem volta no Brasil. (PWC, TOTAL RETAIL 2017 p.21)
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Fonte: PwC, Pesquisa Total Retail 2017
A Ebit comenta que no primeiro semestre desde ano houve um crescimento de 41% nos pedidos realizados por dispositivos móveis, confirmando o aumento nos últimos três anos deste canal alternativo de vendas. No estudo da PwC, Steve Barr, Líder global de Varejo e Consumo da empresa comenta:
“Os consumidores estão ficando mais à vontade com o uso dos seus dispositivos móveis não só para pesquisar preços e disponibilidade dos produtos, mas para realmente concluir a transação.”
Por fim, os dois relatórios demonstram a importância do varejo adaptar seus sites para telas de celulares. A PwC ainda vai mais longe, e relata as dificuldades para comprar usando um smartphone, a tela pequena (44%); sites para dispositivos móveis não são fáceis de usar (30%); e falta de segurança em sites para dispositivos móveis (29%) mostram que os varejistas têm que investir em experiência de compra para estes dispositivos.
2.1.4 Ambiente Tecnológico
Segundo Kotler, as mudanças tecnológicas decorrentes das inovações freqüentes podem tornar produtos ou processos de fabricação obsoletos, entretanto, os recursos tecnológicos podem constituir-se numa poderosa vantagem competitiva no mercado atual. É importante observar que as tecnologias novas estão sempre substituindo as antigas e deve-se considerar que as novas tecnologias trazem consigo novos mercados e oportunidades a serem exploradas. É importante compreender também que a tecnologia não é apenas o que está relacionado a ambiente de equipamentos, mas sim novos métodos para trabalhar e aperfeiçoar o processo de administração e vendas. Neste sentido, a seguir iremos estudar três tendências que ilustram o ambiente tecnológico. 
2.1.4.1 Indústria 4.0

De acordo com o Sebrae 2017 a Indústria 4.0 ou a quarta revolução industrial, é uma nova tendência que já está sendo implementada pelas grandes empresas, e se trata, da integração da atividade industrial com a digitalização. O CNI (Confederação Nacional da Indústria) em 2016 divulgou um estudo chamado Desafios para a indústria 4.0 no Brasil, onde define a Indústria 4.0 como:

A incorporação da digitalização à atividade industrial resultou no conceito de indústria 4.0, em referência ao que seria a 4ª revolução industrial, caracterizada pela integração e controle da produção a partir de sensores e equipamentos conectados em rede e da fusão do mundo real com o virtual, criando os chamados sistemas ciberfísicos e viabilizando o emprego da inteligência artificial.
O estudo ainda relata sobre algumas tecnologias por trás da revolução que são: a internet das coisas, a big data, a computação em nuvem, robótica avançada, inteligência artificial, novos materiais e novas tecnologias de manufatura aditiva (impressão 3D) e manufatura híbrida. O conceito atinge outros setores além da produção, como marketing, venda, distribuição e pós-venda. O CNI expõe que no Brasil há empresas que não terão capacidade de se adaptar de forma rápida, porém haverá outras que conseguirão fazer a transição de forma lenta, e este cenário pode influenciar na velocidade de transição dos setores como um todo, onde haverá empresas que serão bem-sucedidas e outras não. Os impactos desse desenvolvimento são conjecturados pela Accenture consultoria e divulgado no mesmo estudo. A CNI aponta que a implementação das tecnologias relacionadas a Internet das Coisas pode impactar o PIB brasileiro em US$39 bilhões até 2030.

Em 2016 a CNI realizou uma sondagem especial sobre a Indústria 4.0, a pesquisa utilizou uma amostra de 2.225 empresas, distribuídas em 910 pequenas empresas, 815 médias empresas e 500 grandes. Na pesquisa foi questionado sobre as barreiras internas que dificultam a adoção de tecnologias digitais, o gráfico apresenta o total de empresas entrevistadas e as empresas que utilizam tecnologias digitais.
Gráfico 16 - Barreiras internetas
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Fonte: CNI, Sondagem Especial Nº66 Indústria 4.0, ano 2016
A análise descritiva destaca que para 66% das empresas, o alto custo de implementação é a principal barreira interna para adquirir novas tecnologias digitais. As opções “falta de clareza na definição do retorno sobre o investimento” e a “estrutura e a cultura da empresa” foi reconhecida por 26% e 24%, nesta ordem, pelas empresas. Porém quando a análise se concentra nas empresas que utilizam tecnologias digitais, verifica-se que a opção “estrutura e cultura da empresa” perde a relevância como barreira interna, porém, 83% das empresas optam que o “alto custo de implementação” como uma barreira relevante. Também foi questionado para as empresas, as barreiras externas que dificultam a adoção de tecnologias digitais.

Gráfico 17 - Barreiras externas
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Fonte: CNI, Sondagem Especial Nº66 Indústria 4.0, ano 2016
Como barreira externa, foi reconhecido entre 30% das empresas entrevistadas que a “falta de trabalhador qualificado” é uma barreira externa. Porém, as demais opções “infraestrutura de telecomunicações do país insuficiente” com 26%, “dificuldade para identificar tecnologias e parceiros” com 25%, “Ausência de linha de financiamento apropriadas” com 25% e o “mercado ainda não está preparado (clientes e fornecedores)” com 24%, possui poucas variações percentuais.

Considerando as dificuldades de empresas brasileiras em inovar em direção à indústria 4.0, a CNI na esfera do Conselho Temático Permanente de Política Industrial e Desenvolvimento Tecnológico (COPIN), elaborou sete medidas para o desenvolvimento da indústria 4.0 no país, são elas: I) aplicações nas cadeias produtivas e desenvolvimento de fornecedores; II) mecanismos para induzir a adoção das novas tecnologias; III) desenvolvimento tecnológico; IV) ampliação e melhoria da infraestrutura de banda larga; V) aspectos regulatórios; VI) formação de recursos humanos; VII) articulação institucional.
2.1.4.2 Marketplace

De acordo com artigos publicados pelo SEBRAE em 2017 e 2018, marketplace é uma plataforma colaborativa, onde um conjunto de empresas ofertam produtos e serviços no mesmo site, ou seja, nada mais é do que um shopping que reúne vários lojistas em um único ambiente online.
Existe o Mercado Livre, por exemplo, que é um marketplace desde a sua criação e, também existem, lojas virtuais de sucesso que, aproveitando o seu grande tráfego de visitantes abriram as portas para outros lojistas, e se tornaram um marketplace ao longo do tempo.
O processo de vendas em um marketplace, geralmente, fica sob responsabilidade da plataforma, que disponibiliza aos usuários uma estrutura digital com formas de pagamentos e cálculos de frete integrados. O modelo de negócios permite conectar diretamente cliente e fornecedor sem participação de intermediários. Em geral, reúne diferentes tipos de produtos e serviços a fim de atingir o maior número de clientes possíveis. As transações são processadas pelo operador do marketplace, que depois repassa a porcentagem do valor das vendas combinada para o lojista. O armazenamento e a logística de entrega ficam sob responsabilidade da empresa que comercializou os produtos vendidos através da plataforma. 
A grande vantagem do marketplace para o pequeno varejista é a demanda de tráfego que o canal fornece ao lojista que, na maioria das vezes, é pequeno e pouco conhecido. Assim, o marketplace fornece respaldo de marketing e publicidade e este tráfego de potenciais clientes, significando, aumento da visibilidade dos produtos e menor investimento em marketing para alavancar as vendas.

Os principais marketplaces do Brasil são:
2.1.4.2.1 Grupo B2W
O grupo B2W controla os seguintes sites:
· Americanas.com

· Shoptime

· Submarino
Os sites do grupo recebem mais de 21 milhões de visitantes únicos por mês, com mais de 1 milhão de SKUs, que totalizam 2,4 milhões de pedidos mensais.

2.1.4.2.2 Grupo Via Varejo
O grupo Via Varejo, antes conhecido como Cnova é a responsável pelos seguintes sites:
· CasasBahia.com

· PontoFrio.com

· Extra.com

· Loja HP

Os recebem mais de 25 milhões de acessos únicos mensais, com 1 milhão de pedidos registrados e 1,4 milhões de itens vendidos.
2.1.4.2.3 Walmart
O Walmart.com também opera no regime de marketplace. O site recebe 11 milhões de visitas únicas e 217 milhões de pageviews, com mais de 1 milhão de itens a venda.
2.1.4.2.4 Grupo Netshoes
O grupo Netshoes é responsável pelos seguintes sites:
· Netshoes.com.br

· Zattini.com.br

O grupo recebe 54 milhões de visitas únicas por mês e é reconhecido como o varejo número 1 em fãs na América Latina, com 9,4 milhões de seguidores no Facebook.
2.1.4.2.5 Magazine Luiza
A Magazine Luiza recebe 35 milhões de acessos únicos no seu marketplace, que possui mais de 220 mil itens no portfólio.
2.1.4.2.6 Mercado Livre
O Mercado Livre é um dos marketplaces mais tradicionais da internet brasileira. O site é líder de acesso no segmento no Brasil, com mais de 154 milhões de usuários registrados, 28 mil categorias e mais de 6 compras por segundo.
2.1.4.2.7 Centauro
A Centauro, conhecida pela rede de lojas físicas focada em esportes, também possui um marketplace. O site possui 10 milhões de acessos únicos por mês e mais de 5 milhões de seguidores nas redes sociais.
Atualmente a Lojas Mendes realiza vendas pelo marketplace do Mercado Livre. Por ser a plataforma mais simples e sem necessidade de aprovação de cadastro para se começar a vender na internet, a maioria dos pequenos negócios optam por começar a vender por esta plataforma. Porém, para as empresas que desejam atingir uma parcela maior do mercado e aumentar o faturamento, é de suma importância se profissionalizar e se inscrever para vender em outros canais de marketplace disponíveis no Brasil.
2.1.4.3 Omnichannel

Conforme artigo publicado pelo SEBRAE (2017) omnichannel é a integração de todos os canais de uma empresa, ligando a loja física, a loja virtual e o comprador, tendo como intenção, oferecer uma experiência de compra completa ao consumidor, fazendo com que ele, não perceba a diferença entre o mundo online e offline. Por meio dessa integração de canais, o objetivo é atender as necessidades do consumidor no momento em que ele desejar, sem barreiras de local, horário ou meio. Essa tendência é uma evolução do conceito de multicanal, pois é completamente focada na experiência do consumidor nos canais existentes de uma determinada marca.
Os consumidores assumem perfis cada vez mais conectados e indiferentes ao canal. Eles mudam constantemente de um canal para outro - de on-line para off-line e vice versa - e esperam uma experiência contínua e uniforme sem qualquer lacuna perceptível. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN 2017, p. 1888)
O omnichannel centraliza o consumidor possibilitando a percepção positiva de sua experiência com a empresa através da facilidade de acesso proporcionada tanto pela presença digital da marca (redes sociais, mobile etc.) quanto pelas instalações físicas (loja, estandes, quiosques etc.). A grande vantagem do omnichannel é que ele permite à empresa conhecer o comportamento e as preferências dos clientes. Por exemplo: Uma pessoa está procurando um tênis de corrida para comprar, ele pesquisa na internet o melhor preço e encontra o site da loja. Mais tarde ele decide ir até a loja física provar o tênis e analisar pessoalmente, ele volta para casa e decide concluir a compra através do aplicativo da loja, porém, decide retirar o produto pessoalmente na loja física. Alguns dias depois ele entra em contato com a loja através das redes sociais solicitando a troca do produto que está com defeito de fábrica, mas solicita o envio através do motoboy, já que dessa vez, ele não terá tempo para ir até a loja física realizar a troca pessoalmente.
Para realizar um atendimento ao cliente em múltiplos canais e atendê-los com eficiência em todo o ciclo de venda e pós-venda, é preciso consolidar os sistemas tecnológicos em uma plataforma unificada que seja capaz de gerenciar todos os canais de venda. A loja deve estruturar uma interação direta e padronizada, independentemente do meio de contato que o consumidor utilizar e tratar o cliente da mesma forma em todos os pontos de contato. O objetivo é que o atendente reconheça o cliente e realize todo o processo de venda por meio de informações já coletadas na primeira interação.
Para entregar uma experiência contínua do cliente com a marca, é preciso fazer com que os canais da empresa se comuniquem, possibilitando que o consumidor perceba que essa experiência faz parte de um todo. O desafio é grande, mas o importante é compreender como fazer isso. Segundo o SEBRAE (2017) a primeira dica para aplicar o omnichannel é ficar atento aos dispositivos pessoais usados pelos clientes. Já que é por meio deles que as marcas poderão entender e atender aos desejos dos consumidores. O segundo passo é realizar a integração das áreas da empresa, unindo o físico e o online. O processo logístico deve estar integrado e os sistemas tecnológicos devem estar fluindo junto. O serviço de atendimento ao cliente deve ter condições de sanar todos os problemas dos consumidores, independente da origem ou da abordagem. O marketing deve ser orgânico e estar alinhado com todos os canais, permitindo que o cliente possa transitar livremente entre as lojas, virtuais ou física. O sistema de gestão deve ser único e permitir que as lojas garantam a coerência e eficiência das informações, incluindo o estoque, os preços e a contabilidade. Por fim, o administrativo e o financeiro devem estar preparados para atuar entre as lojas e a gestão de suprimentos deve ser muito ágil, possibilitando o fornecimento de produtos adequadamente para toda a cadeia de lojas, sejam elas físicas ou online.
2.2 MICROAMBIENTE
O microambiente se trata de uma auditoria interna onde a empresa é analisada em duas vertentes. No ambiente interno é sondado as finanças, o fluxo de caixa, estabilidade financeira, as estratégias de vendas, posicionamento de marca, a comunicação e os canais de vendas explorados. No ambiente externo é verificado o mercado, dando foco nos concorrentes da empresa, fornecedores e clientes. Essas informações ajudam a entender o estado atual da empresa e serve de embasamento para estratégias futuras da empresa. (MALHOTRA, 2013).

2.2.1 A Empresa
A Lojas Mendes é um comércio de calçados, fundada inicialmente, como uma sapataria, no ano de 1994 no bairro Borda do Campo em São José dos Pinhais pelo senhor José Divar Betin, vulgo, “Seu Mendes” como é conhecido popularmente na região. Nesta época, o bairro estava em desenvolvimento e não havia, por exemplo, um centro comercial na região. A sapataria foi um dos primeiros comércios do bairro e a rua onde está localizada o negócio tornou-se com o passar dos anos a principal avenida de comércios do lugar. Em 1998, a fábrica da Renault inaugurou o complexo Ayrton Senna na região, fazendo com que o lugar tivesse um aumento significativo de investimento e uma alta migração de novos moradores no bairro. Com o crescimento gradual da região, novas demandas foram surgindo, e o senhor José começou a comercializar calçados em sua sapataria para atender o público. Ano após ano, cada vez mais, o senhor José foi transformando a sapataria em uma loja de calçados. No ano de 2013, em tempo de se aposentar, o senhor José promoveu e nomeou um dos seus filhos - Eliel - para assumir a operação da loja. Desde então, a loja triplicou de tamanho, alugou um espaço novo e maior na mesma rua e está passando por mudanças graduais com o intuito de tornar-se uma loja significante no seguimento.
        O comércio trabalha em seu mix de produtos com as linhas de calçados femininos, masculinos e infantis, além disso, trabalha com a linha esportiva de futebol como chuteiras, bolas, meias e uniformes de time. A precificação das mercadorias varia de R$50,00 até R$200,00. Além, da loja física, a empresa utiliza o Mercado Livre como um canal de venda online, a plataforma é utilizada a três anos, onde possui cerca de 200 produtos anunciados e uma média de 150 vendas únicas mensais. Atualmente a loja contratou uma agência para criar um e-commerce com previsão de lançamento para janeiro de 2019. A loja realiza ações promocionais mensalmente, mas, primordialmente, utiliza o marketing sazonal, aproveitando as datas comemorativas como dia dos pais, dia das crianças, natal etc, para impulsionar as vendas. As promoções são divulgadas através de anúncios em carro de som, panfletos e postagens no facebook, bem como, mensagens promocionais enviadas através do whatsapp. Quanto às formas de pagamento disponíveis para o consumidor, a loja oferece disponibilidade para pagamentos no dinheiro, nos cartões de débito e crédito, em até 6x sem juros, e no crediário, em parceria com a empresa Facilitário. 
2.2.2 Financeiro
O financeiro da Lojas Mendes é realizado de forma bastante simples e superficial. As vendas diárias são anotadas à mão em um caderno. Cada vez que um vendedor realiza uma venda, ele vai até o caderno e realiza a anotação. No final do mês o gerente faz a somatória das vendas, diminui os custos fixos e variáveis para se chegar no saldo mensal. A conta é feita na calculadora de mão e o resultado é anotado no final da folha. Segundo o gerente, apesar do balanço ser feito assim, ele consegue ter um controle sobre o financeiro da loja.

O controle das vendas realizadas pela plataforma do Mercado Livre, segundo o gerente, é mais fácil, já que é possível tirar um relatório online das vendas feitas pelo marketplace.
Para a realização deste trabalho, a Lojas Mendes forneceu algumas informações financeiras sobre o fluxo de caixa dos meses de julho, agosto e setembro de 2018, conforme contemplado na tabela abaixo:
Tabela 6 - Fluxo de Caixa Lojas Mendes
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JULHO 2018 | AGOSTO 2018 | SETEMBRO 2018
RECEITAS (+) VENDAS LOJA FiSICA RS 6559780 | RS5479590 | R§49777.80
VENDAS MERCADO LIVRE RS 1541973 | RS1602182 | RS 1583266
TOTAL RECEITAS RS 81.017,53 | RS70.817,72 | RS65610,46
CUSTOS FIXOS () ALUGUEL RS 3.500,00 RS 3.500,00 RS 3.500,00
FUNCIONARIOS RS 6.600,00 RS 6.600,00 RS 6.600,00
CONTADOR RS 250,00 RS 250,00 RS 250,00
TOTAL GASTOS RS10.350,00 | RS10.35000 | RS10.350,00
CUSTOS VARIAVEIS () [AGUA LUZ TELEFONE E INTERNET | RS 56256 RS 544,87 R§ 549,81
MARKETING (PANFLETOS, CARRO
DE SOM E FACEBOOK ADS) RS 1.550,00 RS 2.400,00 RS 1.800,00
TOTAL GASTOS RS 2.112,56 RS 2.944,87 RS 2.349,81
CUSTO MERCADORIAS () [CUSTO MERCADORIAS VENDIDAS | R$50.011,00 | RS44261,00 | RS 41.00650
LUCRO (=) RS 1854307 | RS13.26185 | RS11.904,15





Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
Segundo o gerente, a empresa tem como prática, separar 20% do lucro mensal como reserva para futuros investimentos. O gerente também informou que pretende separar um valor fixo de R$3.000,00 (três mil reais) do lucro mensal para investimentos em marketing. O restante do lucro líquido é distribuído entre uma parte para o gerente e o restante para o acionista da empresa.
2.2.3 Fornecedores

A Lojas Mendes trabalha principalmente com marcas nacionais, são elas:
2.2.3.1 Beira Rio

A marca Beira Rio faz parte do grupo Calçados Beira Rio criado em 1975 na cidade de Igrejinha do Rio Grande do Sul. O grupo possui quatro marcas: Beira Rio, Vizzano, Moleca e Molekinha. Todas têm como prioridade o conforto e a segurança em seus calçados, além de muito charme e sofisticação. A Beira Rio produz calçados variados que atendem ao gosto das consumidoras mais exigentes e ávidas pelas últimas novidades do mundo fashion. Para isso, a empresa investe em pesquisas que abrangem as tendências de moda ao redor do mundo com a intenção de atender as mulheres durante todas as estações do ano.
A Beira Rio é a marca com o maior mix de produtos e conta com várias linhas de calçados destinadas a diferentes tipos de mulheres. Com um design moderno, os produtos da Beira Rio são destinados a mulheres de todas as idades que gostam de estar sempre femininas e elegantes. Os modelos de calçados Beira Rio servem em todas as ocasiões pois possuem modelos para eventos mais formais e para os momentos mais casuais.
Segundo a marca, a Beira Rio faz questão de trabalhar sempre com materiais de alta qualidade além de produzir modelos de calçados em diversas cores e formas inusitadas, o que a torna uma ótima opção para quem procura conforto e beleza em um sapato só. Entre seus produtos encontra modelos de sapatilhas, sandálias, tamancos, botas e até chinelos que podem ser combinados com todos os tipos de look, de acordo com a ocasião. A cada estação, a Beira Rio calçado lança novas tendências de moda e traz modelos de calçados que conquistam o público feminino e a consagra como uma das maiores empresas do ramo calçadista do Brasil.
2.2.3.2 Vizzano
A marca Vizzano faz parte da rede Calçados Beira-Rio S.A. e está instalada em Nova Hamburgo, contando com mais de 35 anos de experiência e 55 mil colaboradores. A marca é considerada uma das maiores produtoras de calçados aqui no Brasil, seus produtos são comercializados em todo território nacional e em mais de 60 países ao redor do mundo. Para conquistar cada vez mais suas consumidoras, a Vizzano não abre mão de oferecer a maior variedade de modelos. São peep toes, sandálias, rasteirinhas, ankle boots, sapatilhas, clogs e muitos outros, com os mais variados tipos e tamanhos de saltos e uma incrível diversidade de modelagens. A marca preza por jamais abrir mão da qualidade e conforto. Em sua cartela de cores, a Vizzano busca diversificar, misturando tons mais básicos, como nude e preto a cores mais pastéis e as que são a tendência da estação. Além da diversidade de cores, é possível encontrar nas coleções da Vizzano misturas e variedade de tecidos, como cetim, renda e linho; texturas diferenciadas, como o animal print ou couros de animais específicos e também estampas, como as delicadas florais, que deixam qualquer calçado mais delicado e feminino. Em 2010 a Vizzano lançou uma linha de calçados de luxo. Os modelos, essencialmente femininos, são produzidos com texturas diferenciadas e cristais nobres. O solado exclusivo, composto por pequenos pontos de luz, sendo, um dos maiores destaques da coleção. Com inovação e criatividade a marca vem cativando cada vez um maior número de consumidoras e consegue fidelizar as antigas. Segunda a marca, a clientela da Vizzano é composta por mulheres de personalidade intensa, que usufruem de um glamour natural e sabem tirar o melhor da vida. Essas mulheres procuram andar sempre na moda, mas sem parecerem vítimas dela, para isso escolhem com cautela modelos que tragam toques de tendência e componham qualquer visual com estilo.

2.2.3.3 Moleca
A Moleca é uma tradicional marca brasileira de sapatos que parte do grupo de calçados Beira Rio. Presentes o mercado há varios anos, os sapatos Moleca, segundo a marca, prezam pelo conforto e beleza com uma modelagem delicada e que atende ao gosto e todas as mulheres femininas. A Moleca investe em avanços tecnológicos e pesquisas sobre as últimas novidades em torno do mundo fashion, o que a faz produzir calçados seguindo as tendências de moda. Dessa maneira, satisfaz suas consumidoras mais exigentes e que não abrem mão de calçados femininos que valorizem a beleza da mulher. Produzidos com materiais de ótima qualidade, a moleca possui duas linhas: a comum e a saúde e conforto.
A linha "saúde e conforto" é desenvolvida para oferecer sapatos mais anatômicos e, por isso, menos agressivos ao corpo e aos pés. Com uma camada tripla de palmilha e a entressola de PU e EVA garante um pisar mais macio, e a palmilha de camurça dá uma ótima sensação de conforto aos pés. Além do conforto, a marca preza por um design único, em cores clássicas e versáteis com aplicações de fivelas. Já a linha comum, usa cores da temporada e materiais mais ousados. Com uma gama de produtos para as mulheres, possui modelos de calçados para o dia-a-dia, como sapatilhas mais confortáveis e que são perfeitas para um dia de trabalho ou um passeio, mas também são encontrados modelos mais sofisticados que podem ser usados durante a noite. Para o frio, as botas da marca são charmosas e combinam com vários estilos.
2.2.3.4 Dakota
Desde 1977 a Dakota vem se dedicando com cuidado e carinho à valorização dos pés femininos. Hoje a marca está entre as maiores empresas calçadistas da América Latina, contanto com 7 unidades fabris espalhadas pelos estados do Ceará, Sergipe e Rio Grande Sul, que juntas, alcançam a produção de 90.000 pares de sapatos por dia e 10% da produção da marca é exportada para todos os continentes.
Os sapatos Dakota, são produtos confeccionados com material de ótima qualidade, o forro e a palmilha são feitos para proporcionar o maior conforto possível. Muitos modelos possuem aplicações de strass, pedrinhas, lacinhos, entre outros que garatem mais charme ao calçado. A cartela de cores da marca apresenta sempre cores mais neutras e básicas e nunca deixa de fora as cores da estação. Mas como o forte da Dakota é o conforto, a marca desenvolveu uma linha de sapatos com saltos com amortecedor. A linha chamada de Dakota extra conforto oferece, além de saltos que absorvem até 70% do impacto, produtos mais flexíveis e macios, com revestimento interno com tecido acolchoado e garantindo total conforto para os pés ao longo de um dia inteiro.
Para conseguir atender um público variado de consumidoras a Dakota desenvolveu seis marcas: Dakota, Mississipi, Kolosh, Tanara, Pink Cats e Conforto Campesi. Cada uma voltada para uma faixa-etária e um tipo de estilo, assim a marca consegue estar presente nos pés de um grande público variado de mulheres.

2.2.3.5 Kolosh
Criada em 1994, a Kolosh é uma das seis marcas do grupo Dakota, uma das maiores e mais tradicionais fabricantes de calçados do Brasil. O objetivo da marca é a produção de tênis e sapatos casuais, e atende um público que procura por qualidade e design alegre e jovem.
Os smart tênis Kolosh evoluíram e, atualmente, as coleções apresentam sneakers, sapatilhas, converse e os já tradicionais modelos mais esportivos, com canos altos ou baixos e com cadarços ou velcro, os modelos da grife se adaptam perfeitamente aos looks casuais e urbanos.
Segundo a marca, foi-se o tempo em que tênis era sinônimo de esporte e hoje muitos usam os produtos para trabalhar, sair e montar a produção de forma despojada. Com o público brasileiro cada vez mais exigente, a Kolosh se preocupa com as necessidades do seu consumidor e a cada nova coleção, cria modelos ousados e que podem ser usadas em qualquer ocasião.
2.2.3.6 Converse All Star

Uma das marcas mais tradicionais de look esportivo e despojado, a Converse vem escrevendo a cada ano mais um passo da sua história, que se estende desde 1908 com seus produtos que revolucionaram não só o mercado esportivo, mas também o de moda.
Alvo de um imenso público alvo, a Converse All Star foi fundada por Marquis Mills Converse, que começou a produzir tênis de lona e lançando assim o primeiro modelo da grife, o calçado Converse All Star, considerado o pioneiro dentre os calçados para a prática de basquete. Após o jogador Chuck Taylor utilizar o tênis da marca e ser responsável em ajudar na fama, em 1921 o atleta se junta a marca para criarem a linha com seu nome, que oferece novas ideias para futuros modelos de tênis.
Desde sempre a Converse ficou conhecida por ser utilizada pelos jogadores de basquete, firmando-se no mercado e tornando-se febre entre eles. Porém a grife ampliou seu mercado. Em 1974, os tênis para skatistas foi lançado, obtendo sucesso absoluto.
Atualmente, a Converse possui diversas linhas de tênis, cada uma direcionada para um específico público. Dessa forma, a marca traçou sua trajetória e é encontrada nos pés de várias pessoas ao redor do mundo com diferentes estilos.
2.2.3.7 Havaianas
Criada em 1962, ela faz parte do centenário grupo Alpargatas São Paulo. Inspirada na Zori, típica sandália japonesa, elas ganharam o alto relevo em forma de arroz ao longo do sapato, mas o material escolhido para confecção era novidade: a borracha. Era um produto nacional, barato, durável e confortável. No começo elas eram visualmente pobres, totalmente brancas e só as tiras coloridas (em 5 cores, branco, preto, azul, vermelho e amarela). Logo vieram as cópias, e a resposta no slogan "legítimas, só havaianas". Na década de 80, elas eram tão comuns e usadas por tantos brasileiros que passaram a fazer parte da cesta básica, por serem consideradas item indispensável. Mas isso não era o bastante para as Havaianas, a ideia não era ser vista como um produto básico e sim, um produto que representasse diversos tipos de brasileiros, de diversas classes. Então começou uma forte campanha de reposicionamento, e produtos diferentes, como a Havaianas Top. Além disso, campanhas publicitárias, famosos e celebridades usando os calçados começaram a favorecer e reforçar a nova cara da marca. Daí em diante, novos modelos foram apresentados, como a Havaianas Baby, para os bebês. Havaianas Slim, mais femininas e com palmilhas e tiras mais finas. Além das sazonais e temáticas, como havaianas África, Namorados, Brasil. Devido ao crescimento a Havaianas passou a ser vendida não só no Brasil, mas também na Europa e nos Estados Unidos, onde viraram febre. Hoje em dia, as Havaianas atendem a um nicho muito maior de consumidores, pois são modelos desde os mais tradicionais e básicos, até os modelos com aplicação de cristais Swarovski ou diamantes.
2.2.3.8 Olympikus
A Olympikus surgiu em 1975, numa época em que as principais marcas esportivas do mundo ainda não haviam chegado ao Brasil, como primeira opção para tênis esportivos. Seus primeiros modelos de tênis foram confeccionados em couro, o que se tornou diferencial, já que as demais marcas brasileiras confeccionavam os calçados em tecido. Os modelos muito mais fortes e resistentes do que os concorrentes no mercado começaram a galgar os primeiros passos que os colocaram na história dos calçados brasileiros. Mesmo quando grandes marcas aterrissaram no Brasil na década de 80, o prestígio e as parcerias importantes que a Olympikus já havia firmado com várias modalidades do esporte brasileiro mantiveram a marca na ponta, e na década seguinte novas parcerias foram formadas e se fortaleceram como, a parceria que a Olympikus mantém com a Confederação Brasileira de Vôlei. Além de produzir tênis a Olympikus passou a produzir vestuário, acessórios e uniformes esportivos de alta tecnologia e performance. Também firmou parcerias com a Confederação Brasileira de Atletismo e com o Comitê Olímpico Brasileiro, fato que a tornou distribuidora oficial de material esportivo para todas as delegações brasileiras, em várias competições internacionais. Devido a esse reconhecimento, a Olympikus não só sede material para delegações brasileiras, como para delegações de outros 7 países.
Este patamar foi alcançado devido ao investimento em design moderno e alta tecnologia na confecção de seus produtos. Os tênis olympikus contam com tecnologias inovadoras na sua idealização, como por exemplo, as linhas Tube e a Zomax. A Tube foi lançada em 2004 e inspirada nos sistemas de antiterremotos de grandes cidades, e seu sistema de amortecimento aparente permite melhor deslocamento de ar e diminui o impacto, já que absorve grande parte dele. A Zomax passou por dois anos de desenvolvimento antes de ser lançada em 2010. Através de um sistema de torres de silicone, fixadas na palmilha os tênis ganham uma dose de amortecimento extra no calcanhar e o solado transparente garante o design moderno e inovador. Segundo a marca, tudo isso garante conforto para quem pratica esporte de alto impacto, já que são calçados de segurança, mas também garante estilo para quem simplesmente gosta de um look esportivo e casual ao mesmo tempo.

2.2.3.9 Kildare

A Kildare é uma empresa brasileira conceituada por fabricar calçados masculinos de qualidade. É líder de mercado e produz calçados feitos em couro, lona e camurça. A marca é pioneira em trazer as tendências de moda mundial e está sempre ligada com as inovações, para satisfazer o mercado em termos de design, conforto e tecnologia.
Os calçados Kildare tem como foco o público masculino, preocupando-se em lançar no mercado modelos diferenciados, modernos e confortáveis. A Kildare tem produtos para os diversos tipos de homens, desde os mais sérios aos mais aventureiros. Para atender esse público diverso, são feitas várias linhas, com diferentes materiais, todas com excelente qualidade. Os modelos variam entre tênis, sapatênis, sapatos, sandálias e chinelos. As cores se ajustam as tendências, mas o preto, o marrom e as cores neutras permanecem em todas as coleções.
2.2.3.10 Pegada

Fundada em 1989 por quatro amigos gaúchos, a marca de calçado para homem conquistou um espaço importante no mercado brasileiro, tornando-se um símbolo da modernidade e do conforto. Recorrendo a tecnologia avançada e à qualificação de seus profissionais, produz calçado masculino de qualidade, em couro e em cinco linhas diferentes de produtos, adequadas para cada situação e estilo: o drive (para um visual casual), a linha de sapatos (para o homem citadino elegante), o sapatênis (para um look mais desportivo), as sandálias e os abotinados (para os adeptos da montanha). Além disso, a Pegada oferece ainda um conjunto muito completo de acessórios, como cintos e carteiras.
Apostada em satisfazer as necessidades do homem moderno e das exigências da vida cotidiana, oferecendo produtos para as mais diversas situações e visuais, a grife gaúcha granjeou um espaço próprio no mercado brasileiro, como referência de qualidade e conforto, de identidade estética com requinte e de versatilidade na coleção de produtos.
2.2.3.11 Nike

A Nike surgiu de um projeto de MBA de Phil Knight, um ex-atleta de corridas de média distância. A marca nasceu em 1963, quando Knight acreditava que importando tênis fabricados no Japão, se tornaria uma das concorrentes da marca alemã que dominavam o mercado esportivo americano naquela época. E começaram pelo tênis de atletismo. Ele e seu sócio, Bill Bowerman, começaram a incorporar entressolas acolchoadas que melhorassem o desempenho dos atletas e em 1970 decidiram inovar criando um tênis com a sola leve e ondulada, essa sola era feita em chapas de waffles. Foi ai que eles começaram a produzir seus próprios modelos. A primeira aparição oficial da Nike no mercado ocorreu em 1972, nas classificatórias olímpicas realizadas no Oregon, cidade natal da marca.
Sempre buscando o melhor dos tênis Nike proporcionando maior conforto, qualidade e durabilidade para seus atletas, seus produtos contam com as tecnologias mais avançadas do mercado, confeccionados com matérias-primas de qualidade, garantindo todos os benefícios e bem-estar para os jovens atletas. Os tênis Nike estão inovando a todo tempo, facilitando sempre a transpiração, impactos e deixando seus produtos mais resistentes.
Líder mundial na venda de materiais esportivos, a Nike vai muito além da produção de tênis para atletas. Hoje a marca tem produtos voltados para todas as modalidades esportivas e para pessoas de todas as idades. É possível até encontrar peças de roupas Nike tanto para a prática esportiva quanto para situações mais informais, bolsas e mochilas e acessórios para os mais diversos esportes.
2.2.4 Clientes

Observando e perguntando aos funcionários da Lojas Mendes que sobre os clientes e seu perfil de compra, foi identificado 5 grupos principais. Abaixo apresenta-se estes grupos, que é usado pelo gerente como segmentação na hora de pensar em campanhas de venda e produtos. Esta segmentação representa os clientes da loja física, entende-se que pode haver diferença entre os consumidores que frequentam a loja e os consumidores online.
2.2.4.1 Homens ou Mulheres casados (de 25 a 35 anos)


Geralmente compram calçados para eles mesmos ou para o cônjuge. São adeptos em comprar online, utilizam as redes sociais para saber da loja e os produtos ofertados. Se comunicam com a loja nas postagens e gostam de receber ofertas pelo whatsapp. No caso de casais que frequentam a loja física, geralmente vão juntos comprar e o homem acaba pagando a compra. Utilizam o cartão de crédito (principalmente no caso de clientes online), crediário (clientes loja física) e às vezes utilizam cartão de débito.
2.2.4.2 Homens ou Mulheres solteiros (25 a 35 anos)


Compram produtos para eles mesmos, têm preferência por marcas mais conhecidas. São adeptos em comprar online, utilizam as redes sociais para saber da loja e os produtos ofertados. Se comunicam com a loja nas postagens e gostam de receber ofertas pelo whatsapp. Utilizam o cartão de crédito (principalmente no caso de clientes online), crediário (clientes loja física) e às vezes utilizam cartão de débito.

2.2.4.3 Famílias com filhos (25 a 45 anos)

Compram calçados em ocasiões específicas, por exemplo: volta às aulas, dia dos pais, Natal e etc. Compram mais de um calçado de vez só, levam em consideração preço e qualidade como um fator determinante na hora da compra. Em casos de filhos pequenos, os pais são os tomadores de decisões. Utilizam principalmente o cartão de crédito (tanto os clientes online e off-line) ou crediário oferecido pela loja física.

2.2.4.4 Adolescentes (13 a 17 anos)


Adolescentes geralmente acompanhados pelos pais, tem o poder de decisão de compra, porém quem que paga é os pais. Optam por pagamentos no cartão de crédito ou crediário.
2.2.4.5 Idosos (de 60 anos para cima)


Procuram produtos específicos, são mais fáceis de atender segundo os vendedores, optam por pagar à vista no dinheiro ou no débito e cartão de crédito.
2.2.5 Concorrentes

2.2.5.1 Concorrentes Diretos

2.2.5.1.1 Pro-Pé Calçados
A loja de calçados Pró-Pé fica na rua principal do bairro Borda do Campo onde iniciou as suas operações em 2015. O comércio tem no seu mix de produtos calçados e roupas, a média de preço dos produtos comercializados é de R$50,00 a R$200,00 para roupas e R$50,00 a R$250,00 para calçados. A loja também faz atendimento através das redes sociais (Facebook e Instagram), seu público alvo são moradores da Borda do Campo.

2.2.5.1.2 Omar Calçados
A Omar Calçados está a mais de 20 anos no mercado, a marca possui dez lojas em Curitiba e três nas regiões metropolitanas. Trabalha com marcas nacionais como Dakota, Moleca, Beira Rio, Dijean, Vizzano. Possui cartão próprio, possui site e oferecem a opção de comprar no site e retirar na loja. A marca é ativa nas redes sociais, no Facebook a loja possui 40.234 de seguidores, no Instagram tem 5.700 seguidores e no Youtube tem 231 seguidores. 

Análise KWFinder 
· Total de visitas por mês

Esse indicador considera o número total de visitas, na área de trabalho e na web para dispositivos móveis, nos últimos seis meses: o número total de visitas é de 54,171, esse resultado é referente ao mês de agosto de 2018. Em julho deste ano, o número de visitas era de 64,736, houve uma queda de 22,32% de um mês para o outro.

· Páginas por visita
Esse indicador mostra a quantidade de exibições do usuário de páginas da Web e um único site. Um número maior geralmente significa que o conteúdo é bom e o conteúdo vinculado é relevante ou interessante o suficiente para garantir mais cliques: o visitante visualiza 2,9 páginas, a KWFinder não disponibiliza o valor do mês anterior, porém indica que houve uma queda 14,37% em relação ao mês passado.
· Tráfego Orgânico

Esse indicar aponta as fontes de tráfego mais potentes: O tráfego orgânico é de 71,2%, o tráfego direto é de 18,43%, tráfego por referência é de 10,37%. Os tráfegos vindos de redes sociais, pago e email não tem movimentação de tráfego.
2.2.5.1.3 Andaraki
A loja Andaraki possui sete lojas em Curitiba e quatro lojas em São José dos Pinhais. A marca atua no mercado varejista a mais de 35 anos. O varejo trabalha com as marcas Dakota, Beira Rio, grendene, Nike, Converse All Star, Moleca, Via Marte e outras marcas de calçados nacionais, porém, menos conhecidas. O preço trabalhado varia de R$39,90 até R$239,90. O grupo utiliza redes sociais como o Facebook com 48.091 curtidas em sua página, Twitter com 1.146 seguidores, Pinterest com 180 seguidores e Instagram com 17.5 mil seguidores. O comércio possui site, porém não faz venda online, seus produtos levam para a página “onde tem uma loja próxima”.
Análise KWFinder 
· Total de visitas por mês

Esse indicador considera o número total de visitas, na área de trabalho e na web para dispositivos móveis, nos últimos seis meses: O site não apresenta dados relativos ao total de visitas por mês.
· Páginas por visita
Esse indicador mostra a quantidade de exibições do usuário de páginas da Web e um único site. Um número maior geralmente significa que o conteúdo é bom e o conteúdo vinculado é relevante ou interessante o suficiente para garantir mais cliques: O visitante visualiza 3 páginas, a KWFinder não disponibiliza o valor do mês anterior, porém indica que houve uma queda 14,37% em relação ao mês passado.
· Tráfego Orgânico

Esse indicar aponta as fontes de tráfego mais potentes: O tráfego vindo de email é de 46,68%, o tráfego direto é de 31,94%, tráfego vindo das redes sociais é de 10,56%, o tráfego orgânico é de 9,52%.

2.2.5.1.4 Via Anzi
A Via Anzi é uma loja que possui filiais espalhadas pelo Paraná, em Curitiba existem 9 filiais e em São José dos Pinhais tem apenas uma filial. A loja não possui site próprio, mas possui várias páginas da marca no Facebook de cada filial.
2.2.5.2 Concorrentes Indiretos

2.2.5.2.1 Mercado Livre
O Mercado Livre é um marketplace, suas operações online começaram em 1999 na Argentina, e hoje, o comércio eletrônico opera em 18 países e é considerado o maior marketplace da América Latina. Em seu site, o Mercado Livre relata que há nove vendas por segundo e que cerca de 111 mil brasileiros vivem com os lucros gerados pelas vendas na plataforma. No caso, a Lojas Mendes é um vendedor na plataforma, porém, a loja concorre com outros vendedores do mesmo seguimento que também utilizam a plataforma como canal de venda. Como por exemplo, a Clóvis Calçados que tem 4.162 produtos anunciados e uma média de 7.623 vendas nos últimos 4 meses; a Passarela que tem 6.047 produtos anunciados e uma média de 4.452 vendas nos últimos 4 meses; e a World Tennis que tem 591 produtos anunciados e uma média de 3.225 vendas nos últimos 4 meses. De acordo com o site, o Mercado Livre possui 3.000 lojas ativas em sua plataforma.
3 PESQUISA DE MERCADO
Segundo Malhotra (2012), a pesquisa de marketing identifica, coleta e analisa dados que embasam o plano de implementação e tomadas de decisões da empresa. Para a etapa de pesquisa, é necessário pensar sobre os passos fundamentais, para que no final do estudo se tenha os guias para uma tomada de decisão eficiente. O processo de pesquisa de marketing, contém seis etapas: (1) definição do problema de pesquisa; (2) desenvolvimento de uma abordagem; (3) formulação da concepção de pesquisa; (4) coleta de dados; (5) preparação e análise de dados, (6) preparação e apresentação do relatório (MALHOTRA, 2012, pág.9).
A pesquisa de marketing precisa que a informação seja valida, para que se possa fazer uma avaliação do cenário precisa, no sentido em que reavalie as informações levantadas na análise ambiental e valide-as com os clientes.
A pesquisa de marketing relaciona as variáveis de marketing com o ambiente e os grupos de clientes, bem como remover algumas incertezas ao oferecer informações relevantes a respeito das variáveis de marketing do ambiente e dos consumidores (MALHOTRA, 2012, pág.11)
A coleta de dados é feita de maneira empírica, sistemática e objetiva. A pesquisa deve seguir diretrizes de um projeto formal, onde seu resultado é um elemento que contribui na tomada de decisão de uma empresa e valida as oportunidades e ameaças do cenário (IZIDORO, 2015, pág.9).
3.1 METODOLOGIA DE PESQUISA

Conforme estabelecido por Malhotra (2012), o projeto começa com a etapa de definição do problema, onde deve-se definir o problema de decisão gerencial e o problema de pesquisa de marketing. Para esta etapa foram levantados estudos e análise de dados secundários. O problema de pesquisa é o guia para o estudo a ser elaborado, nele é necessário considerar o histórico de problemas e informações que contribuam para a formulação de um plano de ação (MALHOTRA, 2012, pág.8).

A definição do problema consiste em um enunciado do problema geral e seus objetivos específicos, essa etapa é crucial para a elaboração do questionário pois é através desses guias que se manterá a coerência e a precisão nas perguntas desenvolvidas (MALHOTRA, 2012, pág.32).
Tendo o que foi colocado acima, o problema de decisão gerencial, exposto, pelo gerente da Lojas Mendes, com a seguinte formulação: “É possível vender mais pela internet?”

Com efeito, a declaração ampla do problema de pesquisa de Marketing ficou definido como: “Quais canais alternativos de marketing digital podem ser usados para ampliar as fontes de receitas da Lojas Mendes?”.
Os componentes específicos, ou seja, que "focaliza-se os aspectos-chave do problema e formam diretrizes claras sobre qual é a maneira de agir" (MALHOTRA, 2012), são:

· Entender os hábitos de compras online;

· Identificar o que o consumidor mais valoriza em um e-commerce;

· Compreender a confiança do consumidor no pequeno varejista;

· Avaliar a prática de vendas online de calçados através de concorrentes, marcas e fornecedores desse setor.

Após este primeiro passo, é formulado a estruturação do projeto de pesquisa, onde é classificado e esmiuçado os procedimentos, é elaborado o questionário, definido o tamanho da amostra trabalhada e um guia para a análise de dados (MALHOTRA, 2012, pág. 9). Nesta parte do projeto, também é feito o pré-teste do questionário formulado com alguns respondentes da amostra, no intuito de identificar possíveis erros de resposta (MALHOTRA, 2012, pág.58).
3.2 ANÁLISE DOS RESULTADOS

No presente estudo, inicialmente, para se entender o ambiente do problema, utilizou-se de pesquisa exploratória com dados secundários. Segundo Malhotra (2012), tal etapa visa o entendimento maior do tema e cria níveis de familiaridade. Para isso, foram coletados dados secundários de fontes externas publicadas. Dentre as fontes externas publicadas, foram utilizados para esta pesquisa informações coletadas em livros, relatórios e artigos.


Para compreender melhor o contexto da empresa estudada neste trabalho, dando atenção a maior qualidade de detalhes possíveis, foi utilizado a técnica de pesquisa exploratória qualitativa de entrevistas em profundidade. Segundo Malhotra (2012), tal técnica é definida como “metodologia de pesquisa não estruturada exploratória, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensão do contexto do problema”.
As entrevistas em profundidade são conversas levemente estruturadas com indivíduos escolhidos do público-alvo. Assim como discussões em grupo, as entrevistas de profundidade não são um meio estruturado e direto de obter informações. Porém, diferentemente daquelas, as entrevistas de profundidade são conduzidas uma a uma. Elas duram, em geral, de 30 minutos a mais de uma hora e tentam descobrir os motivos básicos, os preconceitos e as atitudes em relação a questões complicadas. (MALHOTRA et al.,2005, p.119).

Com base nisso, foi realizado uma entrevista com o gerente da Lojas Mendes com duração de 30 minutos.
Por fim, a partir do problema de pesquisa, que consiste em identificar quais canais alternativos de marketing digital podem ser usados para ampliar as fontes de receitas da Lojas Mendes, e os componentes específicos, foi realizado uma pesquisa conclusiva descritiva transversal única.
3.2.1 Pesquisa Qualitativa Realizada com o Gerente da Lojas Mendes


Nesta etapa, o gerente da Lojas Mendes – Eliel – foi entrevistado no intuito de entender mais sobre o comércio, o perfil dos clientes, o dia-a-dia da administração da loja, o ritmo das vendas, as vendas online e os concorrentes. Foi utilizado como material de apoio para esta fase, um roteiro de entrevista com perguntas abertas e um gravador de áudio. A entrevista foi realizada no dia 25 de outubro de 2018.


Na primeira pergunta foi abordado sobre o tempo em que a loja existe. Segundo o gerente, o comércio está no bairro a 20 anos, porém, a loja sofreu uma mudança a cinco anos atrás.
“Mas assim, era uma loja pequena. Há cinco anos atrás que a gente resolveu ampliar e mudar o sistema de trabalhar. Mas já tem no bairro, o nome Mendes já a 20 anos.”

Apesar do comércio ser antigo no bairro, era uma loja pequena e admistrada pelo Sr. José, o dono da loja, que em 2013 resolveu se aposentar e nomeou um dos filhos – Eliel – como gerente da empresa. Segundo ele, a transição levou alguns meses e a mudança levou dois anos para acontecer.
“Mas também teve a transição, que foram de alguns meses que ajudou bastante, que passou de pai para filho, então a partir do momento em que eu assumi mesmo de verdade eu acredito que foram em torno de dois anos para dizer assim.”
O cadastro do CNPJ da marca existe desde 1994 e atualmente está cadastrado como Empresa Individual de Responsabilidade Limitada (Eireli), mas a alteração ocorreu depois das mudanças da loja.
“(...) a partir do momento que eu assumi a loja a gente resolveu fazer essa modificação, como a gente estava com a ideia de ampliar e aumentar o mix de produtos, a gente resolveu já fazer essa mudança.”

Em relação a economia e aos problemas políticos recentes do país, o gerente afirmou que sente que esses fatores afetam diretamente sobre as vendas da loja e nota a diferença no comportamento de compra dos consumidores.
“Afeta, afeta bastante. A gente consegue perceber que mudou muito, que mudou o jeito das pessoas comprarem. As mesmas pessoas que compravam produto de tal valor, ele está comprando um produto, às vezes, de 30% mais baixo daquele valor. A gente está tendo que se adaptar a isso ae, mas afeta bastante sim.”
Quanto a vender online, atualmente a loja trabalha com o mercado livre e usa as redes sociais para divulgar os produtos da loja física.
“No momento é o mercado livre que a gente trabalha. A gente usa bastante as redes sociais, mas onde a pessoa entre e faz a compra sozinho, é o mercado livre.”
O gerente da loja considera o Mercado Livre um canal de venda muito instável e acredita que é necessário se profissionalizar para se manter relevante no mercado online.
“Bom, ele é bem instável né? Isso ae é complicado. A gente já pegou uma fase boa do mercado livre. Teve uma época que a gente vendeu mais, hoje em dia a gente vende menos. A gente entende que está tendo que se profissionalizar nessa área ae. O mercado livre já foi um mercado de amador, hoje ele não é assim mais.”


Ainda sobre o Mercado Livre, o gerente afirma que não consegue fidelizar o cliente da plataforma pois considera que o cliente que compra pelo marketplace está comprando do Mercado Livre e não do vendedor. Ele acredita que se tiver um site próprio ele conseguiria fidelizar os clientes online, como ele sente que acontece na loja física.
“(...) a gente vende bastante pelo mercado livre, são vários clientes diferentes, mas é muito pouco que volta a comprar de novo. Na loja física é diferente, você faz a venda, você tem esse corpo a corpo com o cliente, você consegue cativar o cliente, fica mais fácil você convencer o cliente a voltar à sua loja, um bom atendimento, uma boa conversa, uma boa oferta do produto faz com que a pessoa volte novamente à sua loja.”
“(...) se a gente trabalhar com vendas, de repente, ter um site próprio de vendas, um canal nosso, ae de repente mude esse quadro, mas por enquanto a gente sente que o cliente do mercado livre é cliente do mercado livre e não nosso.”

Sobre o futuro e estratégias que a loja pretende adotar, o gerente informou que planeja realizar mais investimentos na internet para aumentar as vendas online.
“A gente pretende melhorar, investir mais na internet para poder vender mais online.”

Sobre o uso de tecnologias para melhorar e integrar o atendimento do cliente com a loja, o gerente afirmou que utiliza o Whatsapp como ferramenta e considera que esse tipo estratégia já faz parte do negócio.
“O que a gente tem notado é que isso já está fazendo parte da empresa, mensagem via whatsapp, abrir crediário pelo whatsapp ao invés de ficar esperando o cliente vir até a loja, a gente oferecer esses serviços de mandar foto, chegou um produto a gente já tem que mandar imediatamente a foto daquele produto.”

Em relação ao ritmo de vendas da loja em comparação com o ano passado, o gerente considera que continua igual, mas analisa, que apesar disso, está tendo mais lucro, pois adotou uma estratégia diferente em relação ao outro ano.
“O ano passado a gente trabalhava muito com liquidações, ele parecia ser um volume bom no final do mês, mas pelo fato de trabalharmos com muita liquidação esse lucro nosso estava sendo menor, essa margem de lucro estava sendo menor. Então esse ano a estratégia que estamos utilizando é diferente, a gente está comprando menos, divulgando mais e tendo um lucro maior em cima das mercadorias que estamos oferecendo.”
Sobre o perfil do cliente da Lojas Mendes, o gerente avalia que o cliente da loja física são pessoas que procuram por produtos baratos e bom atendimento. Já o cliente do Mercado Livre busca apenas por preço competitivo.
“Bom, os nossos clientes de loja física são pessoas humildes, pessoas assim que compram produtos baratos, são pessoas que você tem que manter um atendimento bacana que faça com que eles voltem para a sua loja.”
“Dentro da loja a gente consegue vender porque tem o cliente fiél, e dentro da internet se você não colocar um preço diferenciado naquele mesmo produto você não consegue vender porque os clientes estão ali atrás do preço.”
Perguntado se o gerente sente dificuldade para trabalhar com o mercado da internet e realizar vendas online, ele considera que depois de alguns anos trabalhando com o Mercado Livre ele não sente nenhuma dificuldade, mas enfatizou que o desafio foi maior do que trabalhar com a loja física.

“A gente teve mais dificuldade para aprender como funciona esse mercado do que na loja física.”

Sobre os concorrentes da loja dentro do Mercado Livre, o gerente considera que a competição é muito difícil e que a estratégia não é competir de igual, mas sim procurar outros caminhos para se diferenciar.

“É difícil, por que assim, dentro do Mercado Livre nós somos uma loja pequena comparado a outras lojas, então os nossos concorrentes são fortes, as principais lojas do Brasil inteiro estão trabalhando ali.”


Perguntado se o gerente considera outros marketplaces do seguimento de calçados, como Netshoes, Dafiti e Kanui, como concorrentes, ele avalia que não, e pelo contrário, ele considera que são potenciais canais de vendas para se trabalhar.
“Não. Na verdade assim, eu acredito que nós vamos ter que utilizar desses canais de vendas, então, já fazem dois anos que a gente está pensando nisso, pois sabemos que esse é o mercado, mas assim, a gente não conseguiu ainda entrar nesses canais de venda, mas esse é o nosso objetivo, não depender só do mercado livre, a gente entrar nesses canais de vendas, utilizar deles para fazer as nossas vendas também.”

Por fim, o gerente considera como concorrente direto, a loja Pro-Pé calçados que atua no mesmo bairro e atende o mesmo público, e trabalha com o mesmo nicho de produtos.
3.2.2 Pesquisa Quantitativa


Nesta etapa, foi realizada uma pesquisa quantitativa com amostra não probabilística por conveniência (MALHOTRA, 2006). As questões foram estruturadas com o objetivo de entender os hábitos de compras online, bem como, identificar o que o consumidor mais valoriza em um e-commerce. Além disso, também buscou-se compreender a confiança do consumidor no pequeno varejista e avaliar o consumo de calçados a partir da análise dos concorrentes, marcas e fornecedores desse setor.


A coleta dos dados foi realizada por questionário eletrônico, no qual, foi utilizado como ferramenta o software Qualtrics. A divulgação da pesquisa foi feita através de solicitações online pelas redes sociais, onde os usuários eram convidados a responder à pesquisa de tempo estimado em cinco minutos, com relação a compras online. 

Foram obtidos 270 respondentes, sendo 202 respostas válidas. A fim de não gerar super ou sub avaliação nem possíveis outlyers, na primeira questão, foi utilizada uma pergunta filtro, que selecionou os respondentes que já realizaram compras pela internet, sendo estes, identificados como relevantes para continuar o restante do questionário, e os demais, ao informar que nunca realizaram compras pela internet, o participante era encaminhado para página de agradecimento pelo interesse em participar da pesquisa. O questionário foi composto por questões referentes a hábitos de consumo, frequência, confiança no pequeno varejista e perfil dos consumidores.

Na primeira fase da pesquisa, foram recolhidas informações demográficas sobre a amostra, tais como gênero, cidade, número de filhos, renda familiar e escolaridade. Dos respondentes, pode-se concluir que 59,3% se identifica com o gênero feminino; 40,1% do masculino; e 0,5% como outros. Outra característica da amostra, refere-se à cidade de domicílio – 89% são moradores de Curitiba; 6,1% de São José dos Pinhais; 2,5% de Pinhais; 1,8% de Colombo; e 0,6% Araucária.


Quanto à renda familiar, 34,8% da amostra dispõe de uma renda de R$954,01 a R$2.862,00; 33.1% detém de uma renda mensal de R$2.862,01 a R$4.770,00; 23% apresenta uma renda entre R$4.770,01 a R$14.310,00; e por fim, 5,6% retém uma renda de até R$954,00; apenas 3,4% dos respondentes relatam ter uma renda acima de R$14.310,01. 


A escolaridade da amostra está em 28% com ensino superior incompleto ou cursando, 21,4% com ensino médio completo, 20,3% com ensino superior completo, 14,8% pós-graduação completo, 6% com ensino médio incompleto ou cursando, 4,9% com pós-graduação incompleto ou cursando, 3,3% com ensino fundamental incompleto ou cursando e 1,1% com ensino fundamental completo. Por fim, 72,5% da amostra informaram que não possuem filhos e 27,5% informam ter filhos. 


A partir desta caracterização da amostra, encaminha-se a análise dos hábitos de compra online, elementos relacionados à confiança do consumidor e demais pontos apresentados neste estudo.
3.2.2.1 Hábitos de Compra Online
Tabela 7- Gênero x Já comprou calçados pela internet

	Gênero
	Você já comprou calçados pela internet?

	
	Sim
	Não

	
	Total
	% 
	Total
	%

	Feminino
	57
	54,80%
	51
	65,40%

	Masculino
	46
	44,20%
	27
	34,60%


Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Através de estatísticas de sumarização para variáveis categóricas, é verificado, conforme a técnica de tabulação cruzada, a relação de duas variáveis. No caso da tabela acima, as variáveis relacionadas foram referentes às perguntas: (1) Você já comprou pela internet? e (2) Qual é o seu gênero?. No caso desta tabulação, denominada de bidimensional, mostra a quantidade de pessoas, que se reconhecem como do sexo masculino, feminino e outros, que compraram ou não calçados online. Em valores porcentuais, 63% do grupo masculino afirmam comprar calçados online, e 37% do mesmo grupo afirmam não comprar. Já no grupo feminino, 52,8% afirmam comprar calçados online e 47,2% afirmam não comprar. 


Quando comparado os dois gêneros, o grupo feminino mostra que compra mais sapatos online (55,4%) do que o grupo masculino (44,6%). As mulheres demonstram mais propensão a comprar calçados pela internet. Este dado impacta na segmentação da loja, que pode ser mais focada no mercado feminino. 

Gráfico 18 - Você pesquisa antes de realizar uma compra online?
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Ao analisar se os respondentes pesquisam antes de realizar uma compra online, o resultado é que 62% dos respondentes afirmam pesquisar bastante; 35,6% afirmam pesquisar moderadamente; e apenas 2,4% afirmam não pesquisar. 
Considerando o resultado demonstrado, que a maior parte dos respondentes pesquisam antes realizar uma compra online, é importante que a Loja Mendes trace estratégias para atender os potenciais consumidores durante o processo de decisão de compra.
Segundo Kotler e Keller (2012), o modelo dos cinco estágios de decisão de compra do consumidor são geralmente descritos na ordem conforme a figura 2. É importante ressaltar que nem sempre o consumidor passa por esses cinco estágios: alguns podem ser simplesmente evitados ou invertidos.
Figura 2 - Estágios de decisão de compra do consumidor.
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Fonte: Kotler e Keller, 2012.
O consumidor processa informações que ele busca ou que são transmitidas para ele, e o resultado da reflexão do indivíduo em sua percepção de necessidades, faz com que ele descubra se o produto atende as suas carências. A partir desta informação pode-se entender um comportamento que conduz ao processo de tomada de decisão (SOLOMON, 2016).

A jornada de compra do cliente também pode ser compreendida e analisada pelo funil de vendas, conforme explanado pela Endeavor:
“O Funil de Vendas é a jornada do cliente, é todo o processo em torno da criação de consciência sobre seu produto/serviço, a educação do cliente sobre a sua solução, o julgamento, a aprovação e, finalmente, o compartilhamento da experiência com a sua marca pelo seu cliente. (ENDEAVOR, 2015, p.4).”

Conforme figura 3, é possível observar as fases do funil. No topo do funil, é a fase onde o cliente visita os sites e redes sociais do comércio, por exemplo. Ele pesquisa o que a marca vende, os valores trabalhados, e outras informações como disponibilidade de loja física. O meio do funil, também chamado de reconhecimento do problema, é onde o econsumidor percebe a carência de algum serviço ou produto, e mais uma vez realiza pesquisas de alternativas no mercado, e procura oportunidades que satisfaçam suas exigências. Na consideração de solução, o cliente pode comparar os concorrentes que oferecem as melhores soluções para o seu problema. Depois do cliente passar pelas duas primeiras fases, por fim, ele chega no fundo do funil onde realiza a tomada de decisão de compra.
Figura 3 - Funil de Marketing Digital
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Fonte:  Google imagens, 2018.

Em suma, a ação de pesquisar acontece nas fases do funil até a tomada de decisão de compra. Por isso é importante que a Lojas Mendes esteja presente em canais digitais onde o consumidor vai encontrar as informações das quais necessita para fazer a sua escolha e decisão final.

Conforme a estrutra do funil, compreende-se que o cliente está mais próximo de realizar uma compra quando tende a comparar preços em diferentes fontes de pesquisa. Na tabela x, conforme analise, observa-se a utilização de comparadores de preço preferidos pelos respondentes, comparando entre aqueles que já compraram calçados online ou não.
Tabela 8 - Já comprou calçados pela internet x Comparadores de Preço

	
	Você já comprou calçados pela internet?

	
	Sim
	Não

	
	Total
	%
	Total
	%

	Buscapé
	82
	33,20%
	48
	30,77%

	Google Shopping
	61
	24,70%
	27
	17,31%

	Zoom
	40
	16,19%
	24
	15,38%

	Bondfaro
	16
	6,48%
	12
	7,69%


Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Ao averiguar o percentual de utilização dos sites de comparação de preço, e cruzando os dados com os usuários que compram calçados online, percebe-se que o Buscapé (33,20%); Google Shopping (24,70%); Zoom (16,19%); e Bondfaro (6,48%) aparecem como maior representatividade em relação aos demais comparadores de preço. No caso de clientes que não compraram calçados online, é observado que eles ainda usam os mesmos comparadores para pesquisar produtos, neste caso o Buscapé (30,77%); Google Shopping (17,31%); Zoom (15,38%); e Bondfaro (7,69%) aparecem na mesma posição. 


A partir destes dados, evidência a relevância em ter produtos anunciados nestas plataformas, já que clientes usam esses sites para avaliar o melhor preço entre seus concorrentes. Ou até mesmo, utilizam essas plataformas para procurar ou descobrir novos produtos considerando que estes sites contém uma barra de pesquisa. 


Em relação à dispositivos que são usados para realizar uma compra, foi apresentado quatro possibilidades para os clientes. Conforme descrito na análise macroambiental, foi identificado um aumento de usuários de smartphone que efetuam compras através do mobile, e que é confirmado na análise.
Gráfico 19 - Quais dispositivos você utiliza para fazer uma compra online?
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Investigando dispositivos utilizados pelos clientes para realizar compras online, foi verificado que 39% são usuários de smartphone; 31% realiza compras pelo notebook; 26% compra pelo computador; e 4% efetuam compras pelo tablet. Os dados coletados neste estudo, corroboram com o estudo realizado pela PwC (2017), que realmente há um crescimento de usuários de smartphone que realizam compras online. O reflexo disso é a importância de considerar que um site deve estar adaptado para que o consumidor possa realizar todo processo de compra (pesquisa, informações sobre o frete e pagamento) tanto em notebook quanto em celulares. Não obstante, também devemos considerar que anúncios feitos nas redes sociais devem ter um link que leve o usuário direto para o site, sem que ele tenha problemas neste processo.

Explorando outros canais que auxiliam o consumidor durante o processo de compras online, as redes sociais se mostram presentes na jornada de compra de um usuário. Cruzando com os dados sobre as rendas de indivíduos de 1 a 3 salários mínimos, o Facebook (40,24%), Instagram (24,39%), YouTube (15,85%) e Whatsapp (19,51%). Assim como, pessoas com 3 a 5 salários mínimos, o Facebook (44,58%), Instagram (24,10%), Youtube (16,87%) e Whatsapp (14,46%) mostram que clientes incluem as plataformas de mídia que fazem parte no percurso de compra do consumidor online.
Gráfico 20 - Renda x Redes Sociais Durante o Processo de Compra Online
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Avaliando as possibilidades das redes sociais e as rendas apresentadas, esta análise permite pensar numa persona para auxiliar nas campanhas estratégicas de mídias sociais.

Na relação com mídias sociais e compras de calçados, a tabela abaixo apresentam usuários que compram ou não calçados online e as redes sociais preferidas. As principais mídias online usadas por respondentes que já compraram calçados online são: Facebook (28,46%), Instagram (20,33%), Youtube (11,79%) e Whatsapp (13,01%).


No caso de respondentes que não compram calçados online, as redes sociais mais usadas são: Facebook (30%), Instagram (15,71%), Whatsapp (10%) e Youtube (9,29%).
Tabela 9 - Já Comprou Calçados pela Internet x Utiliza Redes Sociais para Auxiliar Durante o Processo de Compra Online

	
	Sim
	Não

	
	Total
	%
	Total
	%

	Facebook
	70
	28,46%
	42
	30,00%

	Instagram
	50
	20,33%
	22
	15,71%

	Youtube
	29
	11,79%
	13
	9,29%

	Twitter
	5
	2,03%
	0
	0,00%

	Linkedin
	2
	0,81%
	1
	0,71%

	Pinterest
	6
	2,44%
	3
	2,14%

	WhatsApp
	32
	13,01%
	14
	10,00%

	Snapchat
	0
	0,00%
	0
	0,00%

	Messenger
	7
	2,85%
	1
	0,71%

	Google+
	16
	6,50%
	13
	9,29%

	Nenhum
	29
	11,79%
	31
	22,14%


Fonte: Dados da pesquisa, 2018.


Percebe-se que tanto os usuários que compram calçados e os que não compram utilizam as mesmas redes sociais. Pode se analisar que o Facebook, o Instagram, o Youtube e o Whatsapp podem ser usados como canais para se anunciar calçados, pois, tanto pessoas que compram e ainda não compraram calçados pela internet são usuários destas redes sociais.


Ainda sobre os hábitos de compras online, na pergunta: Qual é a frequência que você realiza compras pela internet e retira o produto na loja física, 67% dos respondentes afirmaram que optam por essa opção somente em algumas ocasiões específicas. Já em ocasiões especiais, 22,7% dos respondentes consideram esta possibilidade. Esta ocorrência valida a relevância de ter a possibilidade de o cliente realizar a compra online e poder retirar o produto na loja. Levando em conta que a visita do cliente na loja também é significativa, pois ele verá os produtos expostos e terá contato com os vendedores da loja.

3.2.2.2 Confiança no Pequeno Varejista
Tabela 10 - Frequência de Compra em Lojas de Bairro x Renda

	
	Renda

	
	

	
	Renda mensal de 1 a 3 salários mínimos (R$954,01 a R$2.862,00)
	Renda mensal de 3 a 5 salários mínimos (R$2.862,01 a R$4.770,00)

	
	Total
	%
	Total
	%

	Mensalmente
	12
	54,50%
	10
	45,50%

	Algumas vezes ao ano
	34
	45,90%
	40
	54,10%


Fonte: Dados da pesquisa, 2018.


Ponderando sobre a frequência que um cliente visita lojas físicas, principalmente as de bairro, é observado que pessoas com renda de 1 até 3 salários mínimos vão em comércios locais mensalmente (54,50%), e indivíduos de 3 a 5 salários mínimos distribuem estas idas durante algumas vezes ao ano (54,10%). Os dados apresentados reforçam a necessidade de fazer campanhas promocionais ao longo do ano, considerando que essas práticas contribuem para a atração de novos clientes ou já fidelizados (KOTLER e KELLER, 2006).
3.2.2.3 Consumo de alçadcos através de avaliações dos concorrentes e fornecedores


Sobre as lojas físicas de calçados, considerados e relacionando estes com a renda, é percebido que rendas de até 1 salário mínimo realizam compras nas lojas Omar Calçados (43,75%) e Andaraki (43,75%). Respondentes com renda de 1 a 3 salários mínimos adquirem calçados nos comércios Omar Calçados (46,51%); Andaraki (37,21%) e Via Anzi (21,74%). Assim como, rendas de 3 a 5 salários mínimos compram nas lojas Omar Calçados (45,65%), Andaraki (32,61%) e Via Anzi (21,74%). Por fim, respondentes com renda acima de 15 salários mínimos, apresentam comprar nas lojas Omar (54,55%), Andaraki (22,73%) e Via Anzi (22,33%).
Tabela 11 - Renda x Lojas de calçados costuma comprar

	Lojas Físicas
	Renda mensal de 1 salário mínimo (R$954,00)
	Renda mensal de 1 a 3 salários mínimos (R$954,01 a R$2.862,00)
	Renda mensal de 3 a 5 salários mínimos (R$2.862,01 a R$4.770,00)
	Renda mensal de 5 a 15 salários mínimos (R$4.770,01 a R$14.310,00)
	Renda mensal acima de 15 salários mínimos (R$14.310,01)

	
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%

	Via Anzi
	2
	12,50%
	6
	13,95%
	10
	21,74%
	5
	22,73%
	-
	-

	Omar Calçados
	7
	43,75%
	20
	46,51%
	21
	45,65%
	12
	54,55%
	-
	-

	Andaraki
	7
	43,75%
	16
	37,21%
	15
	32,61%
	5
	22,73%
	-
	-

	Pró-pé
	-
	-
	1
	2,33%
	-
	-
	-
	-
	-
	-


Fonte: Dados da pesquisa, 2018.


Se embasando na análise de concorrência descrito neste estudo, a Omar Calçados apresenta possuir estratégias de marketing digital que tem gerado resultado positivo com clientes de quase todas as rendas. A Andaraki quase se assemelha, porém, o comércio não apresenta investir em marketing digital, já que o tráfego gerado para seu site é na sua maior parte orgânico. Em suma, é interessante observar como esses dois concorrentes trabalham para gerar insights estratégicos para a Lojas Mendes.

Examinando a ocorrência de compras em e-commerces, e cruzando os dados com as informações de renda, é identificado que rendas de até 1 salário mínimo compram na Netshoes (42,86%); já usuários que possuem rendas de 1 a 3 salários mínimos utilizam a Netshoes (34,44%) e Mercado Livre (22,22%); usuários de renda de 3 a 5 salários mínimos preferem a Netshoes (33,33%), Dafiti (26,47%), Kanui (17,65%) e Mercado Livre (15,69%); e respondentes com rendas de 5 a 15 salários mínimos usam os sites Netshoes (40,68%) e Dafiti (22,03%), por fim, as rendas acima de 15 salários mínimos optam pelo site Netshoes (60%).

Tabela 12 – Renda x Lojas online de calçados costuma comprra

	Ecommerce
	Renda mensal de 1 salário mínimo (R$954,00)
	Renda mensal de 1 a 3 salários mínimos (R$954,01 a R$2.862,00)
	Renda mensal de 3 a 5 salários mínimos (R$2.862,01 a R$4.770,00)
	Renda mensal de 5 a 15 salários mínimos (R$4.770,01 a R$14.310,00)
	Renda mensal acima de 15 salários mínimos (R$14.310,01)

	
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%

	Dafiti
	1
	14,29%
	16
	17,78%
	27
	26,47%
	13
	22,03%
	-.
	-

	Mercado Livre
	1
	14,29%
	20
	22,22%
	16
	15,69%
	9
	15,25%
	2
	40,00%

	Netshoes
	3
	42,86%
	31
	34,44%
	34
	33,33%
	24
	40,68%
	3
	60,00%

	Zattini
	1
	14,29%
	11
	12,22%
	7
	6,86%
	4
	6,78%
	-
	-

	Kanui
	1
	14,29%
	12
	13,33%
	18
	17,65%
	9
	15,25%
	.-
	-


Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Nesta circunstância, o marketplace Netshoes aparenta vender para todas as rendas, a plataforma abre espaço para que lojistas vendam em seu site. Considerando que a Zattini também faz parte do grupo, a Netshoes abre dois canais de venda alternativos interessantes para a Lojas Mendes, que já tem experiência em vendas em marketplaces, uma vez que possui conta no Mercado Livre. A Dafiti e a Kanui também podem ser considerados estrategicamente interessantes mesmo que talvez tenha um volume de vendas menor do que o grupo Netshoes, os dois e-commercers atendem quase todas as rendas.


Quanto a fornecedores, também foi feito uma avaliação de dados com renda. Os fornecedores preferidos pelos respondentes que possuem renda de até 1 salário mínimo foram: Havaianas (14,71%), Nike (11,76%), Vizzano (11,76%) e Moleca (17,65%). Com renda de 1 a 3 salários mínimos as marcas selecionadas foram Nike (19,70%), All Star (9,85%), Moleca (9,85%) e Olympikus (8,37%); e usuários com renda de 3 a 5 salários mínimos optam pelas marcas Nike (16,41%), Vizzano (9,23%), Moleca (8,72%), Havaianas (8,72%), Beira Rio (8,21%), All Star (8,21%) e Via Marte; acima de 5 a 15 salários mínimos as marcas escolhidas foram Nike (20,80%), Havaianas (12%), All Star (10,40%) e Moleca (8%).
Tabela 13 - Renda x Quais marcas de calçados costuma comprar

	Fornecedores
	Renda mensal de 1 salário mínimo (R$954,00)
	Renda mensal de 1 a 3 salários mínimos (R$954,01 a R$2.862,00)
	Renda mensal de 3 a 5 salários mínimos (R$2.862,01 a R$4.770,00)
	Renda mensal de 5 a 15 salários mínimos (R$4.770,01 a R$14.310,00)
	Renda mensal acima de 15 salários mínimos (R$14.310,01)

	
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%
	Total
	%

	Moleca
	6
	17,65%
	20
	9,85%
	17
	8,72%
	10
	8,00%
	1
	9,09%

	Pegada
	.
	
	4
	1,97%
	1
	0,51%
	2
	1,60%
	.-
	-

	Vizzano
	4
	11,76%
	16
	7,88%
	18
	9,23%
	8
	6,40%
	1
	9,09%

	Beira Rio
	2
	5,88%
	15
	7,39%
	16
	8,21%
	6
	4,80%
	-
	-

	Piccadily
	1
	2,94%
	10
	4,93%
	9
	4,62%
	6
	4,80%
	-
	-

	Olympikus
	1
	2,94%
	17
	8,37%
	12
	6,15%
	3
	2,40%
	-
	-

	All Star
	2
	5,88%
	20
	9,85%
	16
	8,21%
	13
	10,40%
	1
	9,09%

	Nike
	4
	11,76%
	40
	19,70%
	32
	16,41%
	26
	20,80%
	2
	18,18%

	Lynd
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	1
	0,80%
	-
	-

	Kolosh
	2
	5,88%
	5
	2,46%
	6
	3,08%
	2
	1,60%
	-
	-

	Havaianas
	5
	14,71%
	12
	5,91%
	17
	8,72%
	15
	12,00%
	-
	-

	Kildare
	-
	-
	-
	-
	1
	0,51%
	2
	1,60%
	-
	-

	Via Marte
	2
	5,88%
	17
	8,37%
	16
	8,21%
	10
	8,00%
	-
	-

	Outras
	5
	14,71%
	27
	13,30%
	34
	17,44%
	21
	16,80%
	6
	54,55%


Fonte: Dados da pesquisa, 2018.


Considerando que a Lojas Mendes trabalha com todas as marcas que são consideradas da preferência dos respondentes, isso mostra que não há necessidade do comércio mudar de fornecedores.

4 SWOT

4.1 FORÇAS

A principal vantagem competitiva da Lojas Mendes é o seu tempo de mercado no bairro onde ela está localizada. Por conta disso, o comércio possui um reconhecimento de mercado com os moradores do bairro. A marca está na memória dos moradores da região, podendo assim criar ações de engajamento nas redes sociais com com este público.
 Outra vantagem é o mix de produtos da loja, que de acordo com a pesquisa, a maioria dos respondentes consideram que gostam ou comprar algum produto das marcas trabalhada pela loja. De acordo com a pesquisa qualitativa presente neste relatório, as marcas: Nike (16,41%), Vizzano (9,23%), Moleca (8,72%), Havaianas (8,72%), Beira Rio (8,21%), All Star (8,21%) e Via Marte (8,21%) são da preferência dos respondentes com renda de 3 a 5 salários. Todas essas empresas fazem parte da lista de fornecedores da loja.
No seguimento online, a loja possui experiência com vendas pela plataforma do mercado livre. Portanto, vender em outras plataformas de marketplace não é um empecilho, pois a loja já está acostumada com as regras e as regulamentações para comercializar nestes e-commerces. 
4.2 FRAQUEzAS

A principal fraqueza da loja é no quesito gestão financeira. A loja realiza a contabilidade de forma simples e amadora. Por isso é difícil entender o que realmente é gasto, e quanto sobra de lucro, também não tem como mensurar o que cada cliente compra e seu histórico e hábitos de consumo. Esta má organização prejudica futuros investimentos, já que não tem como realizar um planejamento financeiro para campanhas de vendas por exemplo. Nesta mesma questão, a loja não disponibiliza um capital justo para realizar campanhas de marketing digital e precisará se adaptar.
A comunicação e engajamento da loja nas redes sociais ainda é ruim. O comércio possui contas nas principais redes sociais, porém, a maior parte de postagens são vídeos e fotos de produtos, é necessário criar estratégias de engajamento e relacionamento com o consumidor.
4.3 OPORTUNIDADES

Apesar das dificuldades na economia, as previsões do mercado de vendas pela internet são favoráveis. O consumidor identificou que os marketplaces uma forma de economizar, com isso, houve um aumento nas vendas online. As projeções feitas para até o final deste ano é de aumento nas vendas por conta do Natal e do Black Friday. As vendas online apresentam um ambiente propício para que o pequeno empreendedor possa se abrir para canais de venda diversificados. 
As redes sociais aparecem como protagonista entre as mídias online utilizadas para busca de informações, além disso é um canal onde se é possível criar um relacionamento com o cliente. Os sites de comparação de preço e sites de varejista monomarca, também aparecem como canais de busca pelos usuários. Ponderando sobre os comparadores de preço que podem ser considerados como uma plataforma interessante para o pequeno varejista, a plataforma possui a mesma temática de um marketplace, ou seja se torna mais uma possibilidade de canal online, só que desta vez de anúncios.
O cliente online está mais adepto a compartilhar suas informações e histórico de compra para que os comércios se aliem mais assertivamente com as suas necessidades. Nos perfis de compradores online, as mulheres demonstram um leve crescimento em relação aos homens, o que pode ser uma tendência ou realmente uma mudança no perfil do cliente online. 
Outro fator importante do ambiente externo, é o uso do smartphone para pesquisa e compra de produtos. Este novo modo de compra faz com que e-commerces tenham que adaptar seu comércio online para a tela de um celular. Apesar de ainda ter barreiras de infraestrutura que não oferecem a melhor experiência de compras para o consumidor, os dispositivos móveis mostram ser reconhecido como um canal de venda por seus usuários, e além disso, esta tendência tem se mantido em crescimento em relação aos anos anteriores.
4.4 AMEAÇAS

Com relação às desvantagens de anunciar em marketplaces, pensando no caso do Mercado Livre por exemplo, quem dita as regras para os vendedores é a própria plataforma, por isso há casos de vendedores que denunciam sofrer injustiças e em alguns casos perdem ou deixam de vender por determinações feitas sem fundamento. O site pode tirar do ar, do dia para noite, uma loja que de acordo com a empresa não seguiu as regras determinadas, causando desgastes financeiros no pequeno varejista que utiliza o Mercado Livre como um canal de venda. Para as MPE´s os marketplaces são uma oportunidade e ao mesmo tempo uma ameaça, pois, ao mesmo tempo em que as plataformas abrem caminhos para venda online dos seus produtos, os seus concorrentes podem ter o mesmo produto com o melhor preço. O mercado é bem acirrado nestes e-commerces, portanto o varejista que deseja vender online tem que trabalhar com um preço mais competitivo que seu concorrente.
A crise econômica e política que acalentou o país, atingiu os pequenos empresários. Apesar de alguns não reconhecerem o efeito negativo da economia no seu dia-a-dia, é de senso comum no setor que houve uma queda nas vendas em relação ao ano passado. A greve dos caminhoneiros e a crise do abastecimento do começo deste ano, também não foi positivo para o varejo, a recuperação se apresenta devagar. Todos esses acontecimentos, afetam diretamente a confiança do empresário em investir, o que é ruim considerando que a crise apesar de ser danoso para o comércio, a estagnação é ainda pior.  Os consumidores com renda de até R$2.100,00 demonstra ter uma queda na confiança, por outro lado indivíduos com renda entre R$2.100,01 e R$4.800,00 se apresentam mais confiantes em relação ao índice anterior. 
Sobre as novas tecnologias, o conceito omnichannel, é muito interessante para melhorar o envolvimento do cliente com a marca nos canais online e off-line, porém, ainda está muito distante do que os pequenos varejistas podem entregar. A integração dos canais deve ser feita de forma que o consumidor não sinta a diferença de mudar de um canal para o outro, mas para desenvolver essa experiência de consumo a loja deveria investir em atendimentos especializados, softwares e tecnologias que ainda não possui em seu estabelecimento.
4.5 MATRIZ RESULTANTE DA ANÁLISE
Quadro 1 - A matriz SWOT

[image: image31.png]FORCAS

FRAQUEZAS

Loja Fisica - Tempo de Mercado

Gestéo Financeira

Mix de Produtos

Baixo Investimento para Marketing

Experiéncia com Vendas no Mercado Livre

Comunicagéo nas Redes Sociais

OPORTUNIDADES
Crescimento de Compras pela Internet

Engajamento dos Usudrios nas Redes Sociais

Smartphone para Compras Online





Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
5 PLANO DE MARKETING DIGITAL
Atendo-se na definição de marketing, entende-se que se trata de uma área administrativa que busca entender, criar valor e fidelizar clientes. De acordo com Kotler e Armstrong (2015), atualmente as empresas estão atentas aos seus clientes e envolvidas com o marketing, com isso as organizações estão entendendo mais profundamente as necessidades de seus consumidores e, com isso, geram valor de marca e criam relacionamentos mais duradouros. Considerando que o mercado está cada dia mais competitivo, estes relacionamentos se transformam num elo entre a marca e o cliente. 
No ambiente online o relacionamento é uma base importante, o cliente tem que enxergar benefícios para que haja entrosamento social. Considerando isso, as mídias sociais se transformam em plataformas de negócios (FERREIRA e QUEIROZ,2015). A importância da comunicação que abrange as plataformas sociais online precisam ser estrategicamente posicionadas, para isso, o marketing digital auxilia para que se tenha processos eficientes de planejamento de marketing voltados para o ambiente online (FERREIRA; e QUEIROZ, 2015). 
“O marketing digital é a atividade estratégica da empresa que utiliza ferramentas de marketing por meio da internet. É um trabalho que visa à fidelização do cliente, à avaliação imediata do impacto das estratégias de comunicação utilizadas e à melhoria do relacionamento empresa-cliente de forma dinâmica.” (FERREIRA e QUEIROZ, 2015 p. 60).
Atendo-se na definição de marketing, entende-se que se trata de uma área administrativa que busca entender, criar valor e fidelizar clientes. De acordo com Kotler e Armstrong (2015), atualmente as empresas estão atentas aos seus clientes e envolvidas com o marketing, com isso as organizações estão entendendo mais profundamente as necessidades de seus consumidores e, com isso, geram valor de marca e criam relacionamentos mais duradouros. Considerando que o mercado está cada dia mais competitivo, estes relacionamentos se transformam num elo entre a marca e o cliente. 

No ambiente online o relacionamento é uma base importante, o cliente tem que enxergar benefícios para que haja entrosamento social. Considerando isso, as mídias sociais se transformam em plataformas de negócios (FERREIRA e QUEIROZ, 2015). A importância da comunicação que abrange as plataformas sociais online precisam ser estrategicamente posicionadas, para isso o marketing digital auxilia para que se tenha processos eficientes de planejamento de marketing voltados para o ambiente online (FERREIRA; e QUEIROZ, 2015). 
“O marketing digital é a atividade estratégica da empresa que utiliza ferramentas de marketing por meio da internet. É um trabalho que visa à fidelização do cliente, à avaliação imediata do impacto das estratégias de comunicação utilizadas e à melhoria do relacionamento empresa-cliente de forma dinâmica.” (FERREIRA e QUEIROZ, 2015 p. 60).
Seguindo a definição dos autores, os objetivos do marketing digital são: construir relacionamentos; consolidar marcas; fazer publicidade; elaborar promoções; e pesquisar o mercado. Para que os propósitos do marketing digital sejam alcançados é necessário se fazer um planejamento estratégico, no caso as etapas se tratam de 8´ps que são distribuídos em: (1) pesquisa: é a coleta de dados sobre o mercado; (2) planejamento: no caso deste relatório será verificado o posicionamento e a segmentação; (3) produção: onde o site é elaborado e os objetivos definidos; (4) publicação: é a definição dos conteúdos; (5) promoção: é verificado de que forma a empresa vai ser promovida; (6) propagação: elaboração de táticas para que o conteúdo seja propagado na rede; (7) personalização: onde o conteúdo é personalizado de acordo com o perfil do consumidor, no caso este tópico foi renomeado como o posicionamento da marca; e (8) precisão: é a análise feita através dos gerados online.

Levando em consideração este estudo, a etapa de pesquisa foi elaborada acima com as análises macroambientais e as pesquisas qualitativas no mercado, portanto agora é iniciado o planejamento, porém há uma necessidade de falar a sobre a contabilidade da empresa, por isso o tópico a seguir vai abordar este assunto e o próximo vai revisar a segmentação.
5.1 CONTABILIDADE – oRGANIZAÇÃO, PROCESSOS E FINANÇAS

Sabendo que a Lojas Mendes não possui um controle contábil eficiente, nesta primeira fase do plano de marketing é necessário melhorar o controle de caixa, gestão do estoque, cálculo do lucro e capital disponível. A contabilidade contribui diretamente na administração, pois a partir dos dados econômicos gerados em seus relatórios é que se tomam decisões empresariais (MARION, 2015).


A partir de relatórios contábeis, a Lojas Mendes pode entender melhor sobre seus recursos disponíveis. Considerando que a loja está fazendo um site e já vende online através do Mercado Livre, é fundamental que ele consiga controlar seu estoque físico e online através de uma única plataforma. 


Observando as opções no mercado, foi identificado um sistema de gestão empresarial (ERP) da empresa Bling. Esta plataforma é interessante pois permite o cadastro de produtos, emite nota fiscal, possui gerenciador de vendas, gera etiquetas, dispõem de um controle de caixa e controles financeiros como fluxo de caixa e controle de contas a pagar.


Considerando que a loja está utilizando a plataforma de e-commerce Tray, a Bling se mostra como uma opção viável por realizar a integração com este sistema. Além do mais, os planos ofertados são acessíveis para o orçamento da Lojas Mendes, já que variam de R$25 o plano básico até R$100 o plano premium.

5.2 SEGMENTAÇÃO ATUALIZADA

A segmentação é uma forma de especificar, categorizando no caso clientes, no intento da distinção dos mercados mais vantajosos. As carências, anseios e disposições dos consumidores é levada em consideração, pois estas contribuem para que haja oportunidades de mercado. Identificar estas possibilidades, auxilia para que empresas atendam melhor os grupos de clientes visando o entendimento da realidade de cada um (HOOLEY; PIERCY; e NICOULAUD 2011).
Neste contexto a segmentação atualizada visa melhorar as estratégias de marketing para captar e, posteriormente, relacionar-se com os clientes que utilizam as redes sociais para comprar ou pesquisar. Com base nas análises anteriores foi identificado o uso destas ferramentas no processo de compra, tornando assim, crucial se posicionar estrategicamente para atender e criar um relacionamento com a intenção de fidelizar estes clientes. Os princípios de marketing de relacionamento defendem a importância de customizar as estratégias de marketing para clientes individuais (BARRETO; CRESCITELLI 2013). 
 
Com base nas análises ambientais, qualitativas e o no Marketing 4.0 descrito por Kotler, as mulheres têm demonstrado um certo protagonismo no ambiente familiar e nas tomadas de decisões. De acordo com o autor, o público feminino seleciona quais marcas e serviços deve utilizar dentro da sua casa, são elas que fazem apuração na hora da compra como verdadeiras administradoras.
O autor também identifica o público, comentando e especificando que elas são coletoras, ou seja, buscam mais informações, têm mais discussões sobre a marca e pegam indicações com amigos e parentes. Por passar por todo este processo de decisão, as mulheres também estão mais propensas a se sentirem mais confiantes na hora de realizar uma compra e tendem a recomendar marcas para seu grupo social.
Com intuito de facilitar a visualização do público consumidor, foi criado uma persona com as principais características de potenciais clientes da Lojas Mendes.
PERSONA
Figura 4 - Persona Marília
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Fonte: Google imagens, 2018.
Marília tem 36 anos é casada e tem dois filhos. É formada em pedagogia, dá aulas durante a manhã e à tarde. Ela possui conta no Facebook onde posta sobre pedagogia, participa de alguns grupos de compra e venda e sempre comenta nas postagens das amigas. No instagram faz stories do dia-a-dia, posta fotos dos filhos e segue algumas marcas e lojas de seu interesse, no whatsapp participa ativamente de grupos familiares e de amigos. 
Por conta da sua rotina corrida, Marília utiliza o celular para tudo, para se comunicar com a família, para pesquisar algo que precise comprar para casa ou para os filhos, e até mesmo para reservar um sapato que viu na vitrine da loja onde passa todos os dias a caminho do trabalho mas não sobra tempo para entrar no estabelecimento. Todos comentam que o celular dela não para de tocar, são amigos querendo conversar, grupo da família marcando almoço para próximo domingo, filho falando que o tênis dele rasgou e marido perguntando se quer que faça janta. Mas Marília não se estressa, ela sabe que pode resolver qualquer coisa com o celular dela na mão, logo ela pode achar um tempo para mandar um oi para os amigos, confirmar o almoço de família, pesquisar opções de calçados e mandar fotos para seu filho escolher, e confirmar com o marido que a janta fica por conta dele esta noite.
Figura 5 - Ana e Júlia
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Fonte: Google imagens, 2018.
Ana e Júlia têm 23 e 24 anos e fazem aulas de Jump juntas. As duas são solteiras, trabalham e não tem filhos. Ana tem uma trainee na área de administração e Júlia está cursando Medicina, as duas tem um dia-a-dia corrido, porém utilizam bastante o smartphone para se comunicar. As amigas, trocam prints de produtos que gostam, conversas e pesquisam viagens e shows que desejam ir pelo aparelho. Suas compras acabam sendo na sua maior parte online, Ana e Júlia se ajudam e sempre quando uma está pensando em comprar algo acaba pedindo a opinião da outra.
Figura 6 - Lídia e Ricardo
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Fonte: Google imagens, 2018.

Lídia (35 anos) e Ricardo (36 anos), são casados e tem um filho de 1 ano chamado Mateus. Ricardo é programador freelancer e Lídia é secretária e está fazendo faculdade de engenharia durante a noite. Pela falta de tempo com o trabalho, faculdade e o filho, os dois realizam a maioria das suas compras online.

Ano passado o casal comprou uma cama nova para eles numa plataforma de marketplace. Lídia e Ricardo gostam de pesquisar produtos e melhores preços que caiba no orçamento deles, por isso eles sentiram que comprar online facilita o dia-a-dia deles. O casal utiliza a internet para tudo, possuem contas em bancos digitais, realizam compras de Natal online, experimentam novos aplicativos, se comunicam com parentes e amigos, compartilham fotos pessoais e seguem marcas ou produtos que tem interesse.

5.3 POSICIONAMENTO

O posicionamento é onde a empresa avalia sua proposta de valor, ou seja, como a marca vai se dispor para seu segmento. É também uma forma de se distinguir em relação a seus concorrentes, do mesmo modo, que é a percepção do cliente em relação à empresa (KOTLER e ARMSTRONG, 2015).

Para uma empresa se diferenciar e se posicionar, é importante que se identifique as vantagens competitivas que se diferencia do mercado ou dos concorrentes, selecione as que oferecem oportunidades, e que se elabore uma estratégia, que em geral, contribua para a locação que  empresa esteja se firmando (KOTLER e ARMSTRONG 2011).

Porém, através das redes sociais o cliente pode verificar com muito mais força se a marca cumpre o que promete, por isso o posicionamento tem que estar condizente com a comunidade na qual a marca está inserida.
As empresas podem se posicionar como qualquer coisa, mas ao menos que exista um consenso baseado na comunidade, o posicionamento não significará nada mais que dissimulação corporativa. (KOTLER; KARTAJAYA; e SETIAWAN 2017, p.749).
De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a marca precisa ter um dinamismo em seu comportamento em algumas situações, porém sua personalidade e a forma que se comunica deve permanecer o mesmo. 
A personalidade é a razão de ser da marca, seu motivo de existir. Quando o núcleo da marca permanece fiel às suas raízes, as imagens expandidas podem ser flexíveis. (KOTLER; KARTAJAYA; e SETIAWAN 2017 p.749). 

Considerando as teorias sobre o posicionamento de mercado, a Lojas Mendes é reconhecida pelos moradores da Borda do Campo, bairro onde a empresa está presente, como uma loja familiar. O dono, Sr. Mendes é conhecido e ainda vai na loja e conversa com os clientes mais antigos, esta comunicação faz com que para muitos moradores o comércio esteja na lembrança deles. 
O atendimento feito pelo gerente Eliel, se assemelha muito ao dono do comércio e, por ele ter nascido no bairro, muitas pessoas o conhecem e acabam indo visitar a loja e conversar com eles. Igualmente, como é feito na loja física, a comunicação utilizada deve se propagar no ambiente online, como uma conversa amigável, simples e simpática com os seus clientes. A personalidade da loja é representada pelo caráter simples do Sr. Mendes quanto do gerente Eliel, que ensina para os vendedores como eles devem se comunicar com os consumidores da loja.
5.4 PRODUÇÃO
5.4.1 Site
Nesta estapa do estudo, será feito o acompanhamento e orientação da produção do site da Lojas Mendes, e conforme pesquisas realizadas foi identificado a necessidade de se colocar um botão de compra e retirada no site. A pesquisa qualitativa, demonstrou que 67% dos respondentes já fizeram compras online e fizeram a retirada do produto na loja física em algumas ocasiões, e 22,7% cogitaram essa opção em ocorrências especiais. 
A Omar Calçados, concorrente da Lojas Mendes, já oferece essa opção em seu site. A loja disponibiliza um mapa com os estabelecimentos disponíveis para a retirada do produto, e o prazo varia de um comércio para o outro. Após a compra, o cliente recebe um e-mail de entrega com o local escolhido pelo consumidor. Trocas podem ser feitas no local de forma imediata, somente o comprador pode retirar o produto mediante a documento de identidade e a nota fiscal da compra. O pedido fica disponível até 5 dias úteis, caso o comprador não busque, o produto volta para o estoque onde uma equipe tenta fazer contato com o cliente, e caso não ocorra, a venda é cancelada e o valor estornado.
Figura 7 - Checkout Omar Calçados
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Fonte: Omar Calçados, 2018.

Após clicar na opção “retirar na loja”, aparece as opções de locais disponíveis e o endereço que é integrado com o Google Maps.

Esta opção de compra e retirada se torna interessante pois não teve custos adicionais com o desenvolvedor do site. Por possuir um estabelecimento, a Lojas Mendes tem condições de atender este tipo solicitação, e com as ferramentas de integração de estoque permite que a informação de compra vá para o estoque em tempo real, permitindo que o produto seja separado para entrega. As vantagens é que o cliente que comprou online poderá visitar a loja física e ver outros produtos, experimentar o calçado e trocar imediatamente caso não servir.

Considerando o crescimento de usuários de smartphone que realizam compras online, o site foi adaptado para tela de celulares. Porém, ainda não foi testado a usabilidade da plataforma em celulares de clientes, é fundamental reconhecer possíveis bugs de funcionamento que possam prejudicar a experiência de compra dos consumidores, e verificar soluções e planejar estratégias para que a compra seja mais interativa nestes dispositivos. Na pesquisa realizada neste estudo, foi verificado que 39% dos respondentes utilizam o smartphone para comprar produtos, confirmando o crescimento do uso deste dispositivo no processo de compra conforme os relatórios da Ebit (2017) e a da Pwc (2017).

5.4.2 Marketplace

Conforme definição descrita no macroambiente sobre markeplace, e considerando que é de suma importância, adotar como estratégia fundamental para a Lojas Mendes, a diversificação dos canais de vendas e se tornar uma empresa multicanal. Na definição descrita pelo Sebrae (2016), o multicanal interage com diversas ferramentas de vendas e divulgação ao mesmo tempo. Conforme os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), a estratégia multicanal se trata da variedade de formas pelas quais os mesmos produtos aparecem para o cliente.  De acordo com Rosenbloom (2015 p.7) “Usar canais on-line para obter informações sobre um produto antes de comprá-lo nas convencionais lojas físicas é um exemplo comum de sinergia multicanal.”

Avaliando a viabilidade de marketplaces, foi identificado que a Netshoes, Zattini, Kanui e Dafiti possui uma aceitação com quase todos grupos de renda. Além disso, são canais de preferência dos respondentes para comprar calçados. Certificando a capacidade de atendimento da Lojas Mendes para poder se tornar vendedor destas plataformas e ampliar seus canais de venda, os marketplaces possuem integração com a Tray, sistema usado para gerenciar o site. Portanto é possível integrar o estoque online e físico com os quatro canais e atender os clientes através do painel de controle do sistema.

Considerando que cada marketplace tem regras para poder vender produtos em cada plataforma, abaixo será pautado as regras que cada canal possui e possíveis custos referentes a comissões por venda.
5.4.2.1 Netshoes e Zatini

Para vender nas duas plataformas é preciso fazer um cadastro com as informações básicas contendo o CNPJ. Após esta etapa é feito o envio da documentação contendo contrato e informações de assinatura. Em seguida os produtos podem ser cadastrados na plataforma.
5.4.2.2 Kanui

Possui um sistema de cadastro semelhante à da netshoes a partir de um formulário online. A documentação pedida na plataforma é: CNPJ, declaração do regime de tributação adotado, contrato ou Estatuto Social atualizado, contrato de comercialização com o marketplace, documento bancário e dados de contato.
5.4.2.3 Dafiti

Conforme as plataformas acima, a Dafiti possui um formulário de cadastro para preencher. O marketplace pede as mesmas documentações pedidas na Kanui.
5.4.2.4 Quanto custa vender nos marketplaces

Inicialmente o custo é referente a mensalidade da plataforma Tray que integra todos os marketplaces junto com o site. O plano vigente é o light no valor de R$89,00 por mês, porém quando o site estiver pronto, a loja vai adotar o plano de R$139,00 onde permite o cadastro de 500 produtos, 25.000 visitas, até 5 mil disparos de e-mail, cadastro de até 10 contas de e-mail, um ano de domínio grátis e hospedagem grátis. 

O Mercado Livre cobra de 11% para o anúncio básico e 16% no anúncio premium na sua plataforma. Sobre o frete produtos acima de R$120,00 o custo de envio é gratuíto para o cliente, é cobrado uma taxa do vendedor que varia de acordo com o valor do produto. Estima-se que os outros marketplaces cobram uma taxa, em média, de 20% percentual pela negociação fechada.

5.5 PUBLICAÇÃO

Conforme descrito na análise de pesquisa, o funil de vendas é uma ferramenta que pontua a jornada do cliente no seu processo de decisão de compra. Segundo Solomon (2016), na tomada de decisão cognitiva, o processamento de informações é quando o indivíduo pondera informações coletadas até chegar numa decisão considerada satisfatória. O desafio dos profissionais de marketing, é estudar como o cliente avalia e processa conteúdos, e desenvolvem estratégias com um formato que atenda o que o consumidor está procurando. 
O funil de venda representa um direcionamento de informações, para que se possa mensurar cada etapa que o consumidor está, e que informações necessitam para conduzi-los a próxima fase. As etapas de funil variam de 5 a 7 fases, dependendo do modelo de negócio, produto e processo de decisão do cliente (ENDEAVOR, 2018). 
No caso deste estudo o funil utilizado tem as seguintes fases: (1) topo onde é dividido entre visitantes e leads; (2) meio que a fase de oportunidades; e (3) fundo fase e que os clientes decidem a compra. 
5.5.1 Topo do Funil

Nesta fase o cliente vai aprender sobre a marca, informações sobre produtos, formas de pagamento, fornecedores. E os leads (potenciais consumidores) que estão na fase de reconhecer o problema. 

O reconhecimento do problema ocorre no que a Ford chama de “funil superior”, quando experimentamos uma diferença significativa entre o nosso estado de coisas atual e algum estado que desejamos. (SOLOMON, 2016 p.48).
Nestes casos o autor define que podemos experienciar um caimento no sentimento de qualidade estado real (reconhecimento da necessidade) ou cobiçamos um estado ideal (reconhecimento da oportunidade).
5.5.1.1 Aprendizagem e descoberta de leads

Observando as análises de dados presentes neste estudo, foi percebido que comentários e avaliações de outros consumidores nas redes sociais podem ser usados em formato de anúncio para atrair novos clientes. Os clientes estão observando mais as opiniões de outros consumidores para avaliar marcas (KOTLER; KARTAJAYA; e SETIAWAN, 2017). Por isso, anúncios em que clientes que já compraram produtos, podem ser um atrativo para outros consumidores, tanto para aprender sobre a marca ou para gerar primeiros contatos.

Lançamentos de novos produtos também podem ser utilizados como conteúdo de anúncios para atrair clientes. Novos produtos fazem com que o cliente entenda sobre fornecedores e a precificação que a loja trabalha, nas publicações devem conter também o link que leve o consumidor direto para o site, informações sobre o horário de atendimento da loja e Whatsapp.
          Relembrando que as redes sociais são usadas como ferramenta de busca e compra pelos consumidores, fotos e vídeos de produtos também devem ser considerados como conteúdo relevante para atrair clientes. 
5.5.2 Meio do Funil
Neste estágio do funil, é onde o cliente avalia as alternativas do mercado. A etapa configura a preocupação dos clientes em tomar uma decisão errada. O consumidor considera o risco monetário de gastar dinheiro atoa por exemplo, e risco funcional do produto realmente atender a suas necessidades (SOLOMON, 2016).
5.5.2.1 Consideração da solução
No cenário de considerações é importante mais uma vez ter anúncios de clientes que já compraram da loja. Portanto, o consumidor indeciso vai poder se basear nos clientes que tiveram sucesso nas suas adesões e demonstra estarem satisfeitos. 

Fotos e vídeos de produtos também são informações importantes, considerando fotos com qualidades boas e vídeos de demonstração de produtos por exemplo. Para que o cliente possa ter uma noção real da peça anunciada. Informações sobre frete, garantia e informações sobre o vendedor também são importantes para que o consumidor se sinta mais seguro.

Conforme artigo publicado pela Resultados Digitais (2017), “O Meio do Funil é fundamental para continuar nutrindo seus Leads até que cheguem no seu objetivo final – o da venda – sem que parem e desistam no caminho”.
5.5.3 Fundo do Funil

Quando o cliente passa para o último estágio do funil, quer dizer que ele tomou sua decisão. Após efetuada a compra o consumidor avalia se o produto realmente satisfaz suas necessidades. 
Em outras palavras, o verdadeiro teste de nosso processo de tomada de decisão é se ficamos contentes com a opção que fizemos depois que passamos por todos estes estágios de tomada de decisão (SOLOMON, 2016 p.58)
A satisfação ou insatisfação do consumidor exercem um papel no comportamento do cliente em relação à marca, neste momento é importante que a marca utilize estratégias de relacionamento para fidelizar clientes satisfeitos e reter clientes insatisfeitos (SHIMAINSKI, 2015). A fidelização compreende que o cliente tem de perceber algum valor que o faça querer continuar se relacionando com aquela empresa. Na retenção, é trabalhado clientes que não sentem satisfeitos, para isso a empresa deve estar bem preparada para fazer um atendimento que reverta o sentimento de insatisfação do cliente (SHIMAINSKI, 2015).
Considerando o posicionamento proposto neste estudo, a conversa entre a Lojas Mendes e o cliente deve possuir o intuito de construir uma amizade duradoura no ambiente online. 
Consumidores deveriam ser considerados colegas e amigos de marca. E a marca deveria revelar seu caráter autêntico e ser honesta sobre o seu verdadeiro valor. Somente então ela será confiável. (KOTLER; KARTAJAYA; e SETIAWAN 2017 p.258)
Consumidores estão cada dia mais ativos nas redes sociais, observando a análise sobre o uso das redes sociais, mostra que: (1) promoções especiais de acordo com os registros têm uma influência sobre encontrar produtos nas redes sociais; (2) O atendimento pós-venda tem influência sobre as trocas e devoluções; e (3) anúncios têm uma correlação com avaliações e comentários nas redes sociais. Atentando-se à estes três pontos, a proposta de publicações de fundo funil devem ser voltadas a criar relacionamento com cliente, na fase do pós-compra a loja deve conversar com o cliente, medir a sua satisfação através de conversas entre o vendedor e a marca.
O atendimento pós-venda deve ser feito pela equipe de marketing da loja que já cuida das redes sociais. Outro ponto importante, é que a equipe deve sempre deixar frizado que produtos que possui problemas de fabricação possui troca gratuíta. 
 A equipe de atendimento e pós-venda tem que pedir ao comprador fotos ou vídeos com os produtos da marca, para que sejam postados nas redes sociais da Lojas Mendes. O cliente deve ser marcado nestas publicações para que sejam usadas com forma de atrair novos consumidores.
Por fim, a equipe de marketing deve reconhecer o perfil dos clientes e mandar com o formato de mensagens privadas promoções que mais se encaixam com cada cliente. Através das conversas individuais, é possível identificar se o cliente tem filhos por exemplo, então enviar promoções de calçados infantis durante a época de volta às aulas pode ser interessante para que o cliente tenha uma percepção positiva da marca e retorne a comprar.
5.6 PROMOÇÃO

Para promover o site é importante utilizar ferramentas de publicidade para atrair clientes para o e-commerce. Por meio da internet o consumidor pode pesquisar informações de produtos e preços, por isso é fundamental ter anúncios em ferramentas de busca como o Google por exemplo. 
A internet permite que consumidores e empresas acessem e compartilhem enormes volumes de informações por meio de seus computadores, smartphones, tablets e outros dispositivos. (KOTLER e ARMSTRONG 2015 p.573).
Os autores relatam que o marketing-online podem ser efetuados através da criação do site, depois disseminação de anúncios online, participando ativamente nas redes sociais. A Lojas Mendes possui contas nas redes sociais Facebook e Instagram, porém ainda não investe ativamente nestas plataformas. Em relação ao site, é preciso utilizar as ferramentas de Ads para atrair visitantes, e com relação às redes sociais também existe a possibilidade de se investir em ferramentas de publicidade para gerar tráfego online.
5.6.1 Google Ads
O Google Academy for Ads (2018) é uma plataforma de cursos criada para profissionais de marketing aprender a utilizar melhor a ferramenta de Ads. Para produzir uma campanha de Ads, é importante pensar nas palavras-chaves que vão segmentar o anúncio. Quando pessoas pesquisam produtos elas utilizam termos, como exemplo: “Bota feminina Dakota”. Estes termos devem estar inclusos na lista de palavras-chave para que quando um usuário pesquisar sobre calçados por exemplo, a Lojas Mendes apareça na página de resultados de busca. 

Ainda de acordo com o Google Academy for Ads (2018), as palavras-chaves podem ser cobradas por: custo por clique (CPC); Impressão (CPM) ou conversão (CPA), cada uma opção é feita de acordo com os objetivos de gerar cliques, impressões ou conversões. Habitualmente a estratégia usada é CPC, ou seja, toda vez que o usuário clicar no anúncio vai ser cobrado, para otimizar é importante deixar opção de “CPC máximo” para que o anúncio apareça numa posição superior na página. O orçamento possui duas categorias, por lance e por orçamento global por dia. Na categoria de lances, o valor pago afeta na classificação do anúncio, por isso é importante ter noção do investimento que vai ser efetuado na plataforma. O Ads permite que que você defina seu orçamento base, para calcular os custos diários é só dividir o valor mensal por 30 dias. O Ads também permite segmentar o público por idade, site que os usuários visitam e áreas de interesse. 

Utilizando o planejador de palavras-chave, foi previsto o volume de pesquisa e desempenho considerando um orçamento diário de R$180.

Figura 8 - Google Ads
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Fonte: Produzido pela autora, 2018.
Nestes valores, estimando 50% de conversões o CPA médio (custo por ação) é de R$1,44, rendendo cerca de 5,7 mil cliques e 51 mil impressões por um custo de R$4,1 mil reais mês. Contudo a Lojas Mendes possui um orçamento restrito, por isso vai começar investindo o valor de R$1.000,00 a R$1.500,00 no mês, focando a segmentação no estado do Paraná. As palavras chaves foram extraídas através da URL do site da Omar Calçados, a listagem consta em anexo para a leitura. O investimento vai subir gradualmente durante os anos. Considerando que a reestruturação multicanal na loja que vai começar ser feita a partir do ano que vem, investimentos de publicidade também precisam ser feitos em outros canais além do Google, como por exemplo o Ads do Facebook. O Google Ads exige acompanhamentos e ajustes diários para melhorar o desempenho, e análise dos relatórios do próprio Google para avaliar resultados. Vale lembrar que todo este processo é cíclico, ou seja, precisa ser feito continuamente.
5.6.2 Facebook Ads
Conforme o observado nas análises das pesquisas presentes neste estudo, foi observado nas ocorrências de ambos usuários com renda de 1 a 3 salários mínimos (R$954,00 a R$2.862,00) e com renda 3 a 5 salários mínimos (R$2.862,01 a R$4.770,00) utilizam o Facebook, o Instagram e o Whatsapp para auxiliar seu processo de compra. Além disso, respondentes que já compraram calçados online e os que ainda não compraram também relatam usar as três redes sociais. Os três aplicativos fazem parte do grupo Facebook, por isso é interessante para Lojas Mendes fazer investimento de anúncios nestas plataformas.
“O mundo está rapidamente se tornando social e on-line. E nenhuma empresa é mais social e on-line do que o Facebook. A enorme rede social exerce um impacto profundo diário na vida de centenas de milhões de membros no mundo todo.” (Kotler e Armstrong 2015, p.545) 
De acordo com os autores, grande parte das marcas possui uma conta no Facebook, a plataforma permite que o anunciante personalize os anúncios que podem ser segmentados com base do perfil dos usuários. O Facebook Blueprint (plataforma de cursos da empresa), comenta sobre o pixel que é um trecho código que especifica ações que ocorrem no site. O código pode ser instalado em todas as páginas do site, para gerar o embasamento necessário para mensuração de dados das execuções feitas pelos usuários.
O uso do pixel pode orientar suas estratégias de geração de cadastros, direcionamento de anúncios, remarketing, mensuração de conversão e de otimização. O pixel também ajuda a acompanhar ações do cliente em vários dispositivos. (FACEBOOK BLUEPRINT, 2018)
Para instalar o pixel, é preciso programar um código no front-end do site, por isso este trabalho é feito pelo desenvolvedor. Entendendo um pouco mais sobre as opções de auxílio para segmentação de público, o Facebook oferece duas modalidades: públicos personalizados onde os dados compilados de forma dinâmica, faz com que o pixel produza relatórios referentes aos usuários, e a partir destas referências é criado o público semelhante, em que o Facebook utiliza para veicular anúncios para clientes conforme a base inicial do pixel.

Para mensuração o pixel emite relatórios que mostram quais dispositivos os consumidores utilizam para visualizar um anúncio, que anúncios renderam conversões e eventos e o cálculo do retorno sobre investimento (ROI), incluindo o custo por cadastro, registro, produto adicionado no carrinho e visita ao comércio. Em suma, o pixel permite que se utilize seus relatórios para melhorar as estratégias de marketing, o código pode ser usado para anúncios do Facebook e do Instagram e possibilita fazer o cálculo do ROI das publicidades feitas na plataforma. 
Com relação a custos de anúncios, o Facebook permite que o anunciante escolha o quanto quer investir a partir do gerenciamento de orçamento. Há dois tipos de orçamento disponíveis: orçamento diário que é o valor médio gasto num conjunto de anúncios ou campanhas diariamente e orçamento vitalício, valor gasto durante a veiculação de conjuntos de anúncios e campanhas. Considerando estas opções, a Lojas Mendes tem disponível de R$1.000,00 a R$1.414,00, portanto é adequado usar a modalidade de orçamento vitalício para distribuir melhor o investimento nas campanhas de anúncio, considerando que os relatórios do pixel ajudam a segmentar melhor as publicidades para que se tenha o melhor retorno sobre o investimento efetuado.
5.6.3 Comparadores de Preço

De acordo com a análise de dados presente neste estudo, comparadores de preço como Buscapé, Google Shopping, Zoom e Bondfaro são usados como ferramenta de busca por compradores de calçados. Por isso é interessante que a Lojas Mendes invista nestas plataformas para anunciar os seus produtos.
Contudo, a loja possui uma falta de recursos para este tipo de publicidade no momento, por isso o investimento nas plataformas Buscapé, Zoom e Bondfaro deve acontecer nos anos seguintes a reestruturação contábil que o comércio vai passar. 
Com relação ao Google Shopping, o gerenciamento de campanhas desta ferramenta é feito pelo Google Ads. A diferença é que em vez de palavras-chaves os anúncios utilizam os dados dos produtos para estabelecer em qual lugar o produto vai ser exposto no shopping. Como a Lojas Mendes pretende investir na plataforma, os recursos podem se estender para financiar campanhas no Google Shopping. 
5.7 PROPAGAÇÃO

O marketing de relacionamento visa criar relações contínuas entre clientes e marcas. Nos caminhos para se criar um relacionamento, o primeiro passo é conquistar o consumidor. Para alcançar clientes com potenciais de fidelização é importante saber trabalhar bem a segmentação de mercado (BARRETO e CRESCITELLI, 2013).
O consumidor atual está mais ligado nas redes sociais, e através delas eles pesquisam, se informam e interagem com a marca. Conforme descrito na pesquisa de mercado deste estudo, consumidores utilizam das avaliações de outros usuários para tomar decisões. 
Os consumidores se importam cada vez mais com as opiniões dos outros. Eles também compartilham suas opiniões e compilam enormes acervos de avaliações. Juntos, pintam o próprio quadro de empresas e marca, que muitas vezes é bem diferente da imagem que as empresas e marcas pretendem projetar. (KOTLER; KARTAJAYA; e SETIAWAN 2017 p.271)
Considerando o posicionamento descrito, a comunicação da loja nas vias online deve seguir a ideia simples de comunidade gerados na loja física. Ponderando sobre as possibilidades de comunicação de clientes e marcas, os recursos de transmissões ao vivo do Facebook, podem ajudar a Lojas Mendes a se conectar com os seus clientes. A partir da live stream é possível programar as transmissões ao vivo com os usuários e interagir em tempo real com os consumidores.
Esta ferramenta permite que a loja crie uma comunidade online, fazendo lives de lançamentos de produtos, conversas para tirar dúvidas dos clientes entre outras. Além do mais o vídeo fica salvo no Facebook e pode ser promovido pelo Facebook Ads em formato de anúncio.
5.8 PRECISÃO

Para uma empresa crescer no mercado ela deve investir em estratégias que dão retorno financeiro, para medir o desempenho das ações o ROI pode ser empregado para esta mensuração.
Uma importante mensuração do desempenho do marketing é o retorno do investimento em marketing (ou ROI em marketing), que é o retorno líquido de um investimento em marketing dividido pelos custos do investimento em marketing. O ROI em marketing mensura os lucros gerados pelos investimentos em atividades de marketing (KOTLER e ARMSTRONG, 2015).
Com a finalidade de facilitar a análise de performance dos anúncios, o Google Ads disponibiliza relatórios online em tempo real, permitindo através da avaliação de conversões do cliente que podem ser referentes à compra, inscrições, visitas nas páginas na página do site ou leads, identificar o ROI destas campanhas. O diagnóstico dos relatórios disponíveis na plataforma também permite que verificar a lucratividade de palavras-chaves ou de anúncios e averiguar as taxas de conversão e seus custos (GOOGLE ACADEMY FOR ADS, 2018).

Assim como o Google, o Facebook também dispõe de relatórios de análise para seus anunciantes. No caso do Facebook Pixel, as conversões podem ser feitas por veiculação ou por ação, porém o resultado é o mesmo já que a partir destes dados entende-se o valor gasto e quantas conversões se obteve. 
5.8.1 Valor Vitalício do Cliente
O marketing de relacionamento visa entender quais clientes são mais rentáveis e menos rentáveis para uma empresa. A mensuração de estratégias de relacionamento é complexa, contudo é importante para entender que clientes direcionar ações de relacionamento e fidelização (BARRETO e CRESCITELLI, 2013).
Considerando que uma função de marketing é criar valor para a empresa como um todo ou aumentá-lo, é importante que se saiba identificar quais clientes são capazes de gerar retornos superiores aos investimentos em relacionamento antes de dar início a esses investimentos (BARRETO e CRESCITELLI, 2013 p.44).

Para realizar este cálculo os autores comentam sobre o valor vitalício do cliente (CLV - customer lifetime value), onde é avaliado o quanto ele gastou durante todas as suas compras. No caso da Lojas Mendes, quantas vezes e o valor total que um cliente comprou na loja online ou física durante um determinado período.
Portanto, para estimar o valor vitalício do cliente, deve-se levar em consideração as receitas e os custos prováveis dele ao longo de todo o seu relacionamento com a empresa. Para tanto, é preciso considerar o tempo previsto de relacionamento com esse cliente em dias, meses ou anos. (BARRETO e CRESCITELLI, 2013 p.46)

A realização do CLV envolve entender o investimento e retorno de cada cliente, considerando os gastos com comunicação e relacionamento com cada um. Por isso é importante ter uma lista de cadastro dos clientes, quanto cada um gastou no período e os custos variáveis do período. Avaliando o caso da Lojas Mendes, o sistema Bling possui dentro das suas funcionalidades o cadastro de clientes, controle de caixa e balancete, que são relatórios e ferramentas que fornecem informações para calcular o CLV, que terão que ser realizados através do excel. Além disso os relatórios contábeis gerados no sistema, possibilitará entender o atual estado financeiro da Lojas Mendes para que seja feito uma distribuição melhor dos investimentos nos canais de venda da empresa.
5.9 IMPLEMENTAÇÃO
A implementação é o processo de se colocar as estratégias descritas do plano de marketing num cronograma de ação, no intuito de alcançar as metas definidas anteriormente (YIN; RADEL; RAMSARAM; e MALHOTRA, 2013). Esta fase do plano de marketing digital traduz como as estratégias devem ocorrer ao longo do ano seguinte, considerando que o site da Lojas Mendes está previsto ser lançado em Janeiro de 2019, e é a partir dele que muitas ações vão ser feitas para geração de tráfego, conquista de clientes, mensurações das estratégias de marketing digital e fidelização de clientes.

Começando pelos registros contábeis da empresa que se fazem necessários para se ter uma noção precisa dos gastos e lucros, a contratação dos serviços do sistema Bling pode ser realizada antes da entrega do site, pois exige cadastro de produtos é será feito um por um no sistema pela equipe de marketing da loja. Para mensuração dos dados o sistema oferece no plano titânio controle de contas a receber, controle de caixa e bancos, fluxo de caixa, balancete e contratos e cobranças. O plano tem uma mensalidade de R$100,00 por mês e possui integração com os marketplaces. 

Com relação ao sistema Tray, após a entrega do site em janeiro do ano que vem será pago um valor de R$139 por mês referente a hospedagem e o background (painel de controle) do site. Além disso o sistema já permite a integração com os marketplaces e com a Bling, sendo assim o cadastro de produto dos sistemas se torna mais facilitado. A equipe de marketing é quem irá se encarregar de cuidar dos processos de integração dos produtos com o sistema, por isso será feito um treinamento da equipe com a agência contratada para desenvolver o site, o objetivo é aprender a cadastrar produtos e integrar com os demais sistemas. Comentando sobre os marketplaces, cada um possui taxas de em média de 20% que são cobradas após a venda de produtos, por esta razão o preço dos produtos devem ser verificados no mercado e entender sua competitividade em relação aos concorrentes da própria plataforma. 

Nas ações publicitárias do Google Ads e Google Shopping, foi previsto um investimento de R$1.630,00 na plataforma. Sendo que o valor será dividido em R$1.130,00 para campanhas de Ads e R$500,00 para campanhas no shopping. Para cadastrar os produtos no shopping, é necessário criar uma conta no Google Merchant Center a plataforma não tem integração, portanto o cadastro é feito produto por produto também pela equipe de marketing da Lojas Mendes. Ainda sobre as publicidades, porém agora nas plataformas de Ads do Facebook, será investido R$1.130,00 por mês em campanhas na rede social, considerando que será instalado o Facebook Pixel para assegurar melhor precisão nas análises do investimento e segmentação dos anúncios. Os valores investidos devem aumentar de acordo com o tempo, portando conforme as análises dos relatórios que são disponibilizados pelo Google e pelo Facebook será reavaliado os valores futuros de investimento.

Os investimentos iniciais em marketing digital devem ser ajustados ao longo do período, portanto para determinar o valor do investimento é necessário observar a taxa de conversão das plataformas de mídias. Em artigo Sebrae (2016) comenta que a taxa de conversão brasileira é de 1,65% de acordo com a pesquisa da Experian Hitwise. Esta porcentagem vai ser utilizada como base para o cálculo de investimentos futuros, portanto considerando os investimentos no Facebook Ads e Google Ads gerem 10.000 visitantes no mês apenas gera em média 16 vendas/mês, considerando um ticket médio de R$100, gera um resultado de R$1.600,00 por mês. Do valor total 50% é usado para reinvestir na plataforma.
Quadro 2 - Tabela Metas de Investimento para 2019
	METAS DE INVESTIMENTO

	

	2019

	FERRAMENTA
	VALOR

	Bling
	R$ 100,00

	Tray
	R$ 139,00

	Google Ads
	R$ 468,30

	Google Shopping
	R$ 312,20

	Facebook Ads
	R$ 780,50

	Analista de Marketing Digital
	R$ 1.200,00

	TOTAL
	R$ 3.000,00


Fonte: Elaborada pela autora, 2018.
5.9.1 Plano de Ação

Para explicar o plano de ação foi usado a ferramenta 5W2H (what- o que?; why-por que?; where-onde?; who- quem?; how- como?;e how much- quanto?).
Quadro 3 - Tabela Plano de Ação para 2019
	5W
	2H

	What
	Why
	Who
	Where
	When
	How
	How Much

	Ação, Problema, Desafio
	Justificativa, Explicação, Motivo
	Responsável
	Local
	Prazo, Cronograma
	Procedimentos, Etapas
	Custos, Desembolsos

	Implementação do sistema Bling
	O sistema colabora para que se faça o cálculo do ROI dos investimentos totais feitos pela loja e ROI do cliente.
	Analista de Marketing Freelancer
	-
	4 meses
	Treinamento para os funcionários; Cadastro de produtos no sistema;
	R$1.200,00 do analista de marketing digital e R$100,00 da plataforma Bling.

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Site- Instalação Facebook Pixel no Site
	Colabora para baratear os investimentos em anúncios e campanhas na plataforma.
	Desenvolvedor
	-
	1 mês
	Instalar o código pixel no front-end no site.
	Sem custos adicionais

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Marketplace- cadastro nas plataformas e cadastro de produtos
	Aumentar os canais de venda com base na preferência do usuários pesquisados neste estudo.
	Analista de Marketing Freelancer
	-
	2 meses
	Cadastrar o site nos marketplaces, e fazer a integração dos produtos cadastrados na Tray com as plataformas
	Até 20 %

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Publicação- Anúncios e campanhas no Google Ads e Facebook Ads
	Respondentes comentaram utilizar o Facebook e o Instagram para comprar e pesquisar produtos. Usuários responderam que utilizam o Google e o Google Shopping para pesquisar produtos.
	Analista de Marketing Freelancer
	-
	Diário
	Elaborar Anúncios e Campanhas; Analisar os relatórios gerados; Realizar ajustes;
	R$ 1.561,00

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS
O plano de marketing digital elaborada para empresa Lojas Mendes, loja de calçados que fica no bairro Borda do Campo. Foi embasado no micro e macroambiente em que a empresa está inserida e, posteriormente, em uma pesquisa qualitativa que demonstrou que: o público feminino compra mais calçados que o masculino, os compradores de calçados utilizam as redes sociais e comparadores de preço para auxiliar durante o processo de compra, e em ocasiões específicas os clientes utilizam a opção de comprar online e retirar na loja e há um grande aumento de usuários utilizando o smartphone para realizar compras online.
Através destes resultados, foi criado um plano de marketing digital e estratégias de e-commerce para a loja, visando reestruturar a parte contábil da empresa, atualizar a segmentação, posicionamento online e ampliar os canais da loja com os marketplaces. Além disso, foi ponderado sobre estratégias de publicações embasado no funil de vendas e no comportamento do consumidor, a necessidade de se anunciar nas ferramentas de Google e Facebook Ads, considerando o orçamento limitado para estas operações e, bem como, a importância de cadastrar a empresa em comparadores de preço. Por fim, foi explicado como mensurar as ações propostas e o guia de como implantar as novas operações na Lojas Mendes. 
O comércio é uma uma pequena empresa que precisa modernizar seus canais de venda e seu marketing de relacionamento, para conseguir fidelizar clientes e crescer no mercado. Através deste plano a Lojas Mendes pode se tornar uma loja multicanal, criando um diferencial no mercado, já que seus concorrentes principais ainda não se adaptaram às opções de canais e atendimento ao cliente online, podendo entregar uma melhor experiência de compra para o consumidor. A mensuração descrita neste estudo, auxilia a loja entender os efeitos dos investimentos feitos, descobrir que clientes são de maior valor e segmentar melhor as campanhas de anúncios realizados online.
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APÊNDICE A – ROTEIRO PESQUISA QUALITATIVA
Roteiro
· A quanto tempo a Lojas Mendes existe?

· A quanto tempo você trabalha na Lojas Mendes?

· A quanto tempo a empresa possui CNPJ?

· Cite os principais problemas que você possui na loja.

· Fale sobre os clientes:
A) Idade

B) Gênero
C) Personalidade
D) Hábitos de Compra
· Você possui dificuldades (relacionadas ao cargo) no dia-a-dia da loja? Se tem quais são eles?

· Como você acha que está o ritmo das vendas esse ano em comparação ao ano passado? E em comparação nos outros anos?

· Quais você acha que influenciam a não venda? 

· Quais fatores estimulam as vendas?

· Sobre os problemas e as dificuldades que você citou acima, o que você acha que pode ser feito para melhorar cada caso citado?

· Você vende online?

· Como é sua experiência em vender online?

· Aviso última pergunta.

· Quais dificuldades você tem ao vender online? O que você acha que deve fazer para melhorar?

APÊNDICE B – QUESTIONÁRIO PESQUISA QUALITATIVA
01 - Eliminatória. Você já realizou compras pela internet?

· Sim  (1) 

· Não  (2)  

02 - Você já comprou calçados pela internet?

· Sim  (1) 

· Não  (2) 

03 - O que desmotiva você a comprar calçados pela internet?

· Não posso ver o produto pessoalmente  (1) 

· Fico com receio do tamanho não servir  (2) 

· Falta de garantia para troca ou devolução  (7) 

· Tenho medo do produto não ser entregue  (3) 

· Não acho seguro fornecer meus dados online  (4) 

· Não confio nos sites de vendas online  (5) 

· Outro motivo  (6) ________________________________________________

04 - Considere as afirmações abaixo e marque a melhor opção:

	
	Discordo totalmente (1)
	Discordo parcialmente (2)
	Não concordo, nem discordo (3)
	Concordo parcialmente (4)
	Concordo totalmente (5)

	Não confio em sites de vendas online. (1) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Prefiro ir na loja e ver o produto antes de comprar. (2) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Acho caro pagar frete. (3) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Tenho medo de levar algum calote. (4) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Já levei um calote ao tentar comprar online. (5) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Tenho medo que meus dados bancários sejam clonados. (6) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Acho trabalhoso comprar online. (7) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Já tentei comprar online, mas não consegui e acabei nunca mais tentando comprar pela internet. (8) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Não possuo cartão de crédito. (9) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 


	
	


05 - Quais redes sociais você usa? Indique a frequência que você usa cada uma das redes sociais informadas abaixo.

	
	Todos os dias (1)
	Algumas vezes durante a semana (2)
	Algumas vezes durante o mês (3)
	Raramente (4)
	Nunca (5)

	Facebook (Freq. Rds_1) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Instagram (Freq. Rds_2) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Youtube (Freq. Rds_3) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Whatsapp (Freq. Rds_4) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Menssenger (Freq. Rds_5) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Pinterest (Freq. Rds_6) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Google+ (Freq. Rds_7) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Twitter (Freq. Rds_8) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Linkedin (Freq. Rds_9) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Snapchat (Freq. Rds_10) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 


	
	


06 - Você pesquisa antes de realizar uma compra online? 

· Pesquiso bastante  (1) 

· Pesquiso moderadamente  (2) 

· Não pesquiso  (3) 

	
	


07 - Considere as fontes de pesquisas abaixo e marque o grau de importância que você considera para cada uma delas durante a sua jornada de compra.

	
	Muito Importante (1)
	Pouco Importante (2)
	Neutro (3)
	Pouco Irrelevante (4)
	Muito Irrelevante (5)

	Sites de comparação de preço (Fontes.pesquisa_1) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Marketplaces (Ex: Mercado Livre, Amazon) (Fontes.pesquisa_2) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Site de varejistas (Fontes.pesquisa_3) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Aplicativos de pesquisa (Fontes.pesquisa_4) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Redes sociais (Fontes.pesquisa_5) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Blogs (Fontes.pesquisa_6) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	E-mail de marcas/varejistas (Fontes.pesquisa_7) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Mídia impressa e revistas digitais (Fontes.pesquisa_8) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Reclame aqui (Fontes.pesquisa_9) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 


	
	


08 - Quais sites de comparação de preço você utiliza?

· Google Shopping  (1) 

· Buscapé  (2) 

· Shotbot  (3) 

· Shopping UOL  (4) 

· Já Cotei  (5) 

· Bondfaro  (6) 

· Zura!  (7) 

· Preço Mania  (8) 

· Catar Preço  (9) 

· Baixou  (10) 

· Zoom  (11) 

· Nenhum  (12) 

	
	


09 - Você utiliza redes sociais para auxiliar durante o processo de compras online? Se sim, marque as que você utiliza.

· Facebook  (1) 

· Instagram  (2) 

· Youtube  (3) 

· Twitter  (4) 

· Linkedin  (5) 

· Pinterest  (6) 

· Google+  (7) 

· WhatsApp  (8) 

· Messenger  (9) 

· Snapchat  (10) 

· Nenhum  (11) 

	
	


10 - Leia as ações abaixo e avalie o grau que elas influenciam você a realizar uma compra online.



	
	Influencia Totalmente (1)
	Influencia Parcialmente (2)
	Neutro (3)
	Não Influencia Muito (4)
	Não Influencia Nada (5)

	Ofertas e promoções. (Infl.exp.comp_1) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Recomendações de amigos. (Infl.exp.comp_2) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Lançamento de novos produtos. (Infl.exp.comp_3) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Campanhas promocionais. (Infl.exp.comp_4) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Publicações de marcas e varejistas que sigo nas redes sociais. (Infl.exp.comp_6) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Marcas que são usadas ou recomendadas pelas celebridades ou influencers digitais que gosto. (Infl.exp.comp_7) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Avaliações e comentários nas redes sociais. (Infl.exp.comp_8) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Anúncios (Infl.exp.comp_10) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 


11 - Quais dispositivos você utiliza para fazer uma compra online? 

· Computador  (1) 

· Notebook  (2) 

· Smartphone  (3) 

· Tablet  (4) 

12 - O que você considera importante em um e-commerce?

	
	Muito Importante (1)
	Pouco Importante (2)
	Neutro (3)
	Pouco Irrelevante (4)
	Muito Irrelevante (5)

	Variedade de Produtos (2) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Chat online (1) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Promoções especiais de acordo com os meus registros de compras anteriores (3) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Atendimento pós-venda (4) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Garantia para troca e devolução (5) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Informações sobre o frete (6) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Frete Programado (7) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Diversidade nas formas de pagamento (8) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Informações do vendedor (9) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Encontrar produtos pelas redes sociais da loja (10) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Comentários e avaliações de outros consumidores (11) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Fotos e vídeos dos produtos (12) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Opção de poder comprar online de retirar na loja (13) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Atendimento via Whatsapp (14) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	O site estar adaptável para o smartphone (15) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 


13 - Você já realizou uma compra online e optou por retirar o produto na loja física?

· Sim  (1) 

· Não  (2) 

14 - Qual é a frequência que você realiza compras pela internet e retira o produto em uma loja física? 

· Em todas as minhas compras  (1) 

· Na maioria das minhas compras  (2) 

· Somente em algumas compras específicas  (3) 

· Somente em uma ocasião muito especial  (4) 

· Nunca  (5) 

15 - Por qual motivo você nunca optou em retirar o produto pessoalmente na loja física em alguma de suas compras online?

· Prefiro esperar o produto chegar no conforto da minha casa.  (1) 

· Acho muito inconveniente ter que ir na loja retirar o produto.  (2) 

· Ainda não tive a chance de usar essa opção, mas assim que eu tiver, eu usarei.  (3) 

· Nenhuma das lojas online que comprei tinha essa opção. Se não, talvez, eu optaria por isso.  (4) 

· Eu não sabia que existia essa possibilidade. Se não, talvez, eu optaria por isso.  (5) 

· Outro motivo  (6) ________________________________________________

16 - Você já comprou calçados pela internet e optou por retirar na loja física?

· Sim  (1) 

· Não  (2) 

17 - Com qual frequência você compra produtos em lojas físicas? Como roupas, calçados, eletrônicos, móveis e eletrodomésticos.

· Diariamente  (1) 

· Semanalmente  (2) 

· Mensalmente  (3) 

· Algumas vezes ao ano  (4) 

· Uma vez por ano  (5) 

· Nunca  (6) 

	
	


18 - Com qual frequência você compra produtos em lojas de bairros ou pequenos varejistas? Como roupas, calçados, eletrônicos, móveis e eletrodomésticos.

· Diariamente  (1) 

· Semanalmente  (2) 

· Mensalmente  (3) 

· Algumas vezes ao ano  (4) 

· Uma vez por ano  (5) 

· Nunca  (6) 

19 - Considere as ações abaixo e avalie de 1 a 5 o grau que motiva você a realizar uma compra em uma determinada loja. Considere a nota 1 para o que menos motiva e a nota 5 para o que mais motiva.

	
	1 (1)
	2 (2)
	3 (3)
	4 (4)
	5 (5)

	Preço (Motivação pq.varejis_1) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Boa Localização. (Motivação pq.varejis_2) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Variedade de produtos. (Motivação pq.varejis_3) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Entrega rápida. (Motivação pq.varejis_4) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Se o produto ou o site da loja possuem avaliações positivas de seus clientes nas redes sociais ou no Reclame Aqui. (Motivação pq.varejis_6) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	A possibilidade de verificar online se o produto está disponível na loja física. (Motivação pq.varejis_7) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Posso comprar o produto online e coletar na loja. (Motivação pq.varejis_8) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Pontuação do produto no site e avaliações de outros compradores. (Motivação pq.varejis_10) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 

	Redes sociais atualizadas (Motivação pq.varejis_11) 
	· 
	· 
	· 
	· 
	· 


20 - Quais lojas físicas e/ou online de calçados abaixo você gosta ou costuma comprar?

· Via Anzi  (1) 

· Omar Calçados  (2) 

· Andaraki  (3) 

· Mercado Livre  (4) 

· Dafiti  (5) 

· Netshoes  (6) 

· Zattini  (7) 

· Kanui  (8) 

· Pró-pé  (9) 

· Lojas Mendes  (10) 

· Nenhuma  (11) 

21 - Quais marcas de calçados você gosta ou costuma comprar? 

· Moleca  (1) 

· Pegada  (2) 

· Vizzano  (3) 

· Beira Rio  (4) 

· Piccadily  (5) 

· Olympikus  (6) 

· All Star  (7) 

· Nike  (8) 

· Lynd  (9) 

· Kolosh  (10) 

· Via Marte  (11) 

· Kildare  (12) 

· Havaianas  (13) 

· Outras  (14) 

22 - Qual é a sua idade?
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	Arraste no indicativo da sua idade ()
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23 - Qual é o seu gênero?

· Masculino  (1) 

· Feminino  (2) 

· Outros  (3) 

24 - Em que cidade você mora?

· Curitiba  (1) 

· São José dos Pinhais  (2) 

· Colombo  (3) 

· Araucária  (4) 

· Pinhais  (5) 

· Outros. Qual cidade?  (6) ________________________________________________

25 - Qual é a sua renda familiar?

· Renda mensal de 1 salário mínimo (R$954,00)  (1) 

· Renda mensal de 1 a 3 salários mínimos (R$954,01 a R$2.862,00)  (2) 

· Renda mensal de 3 a 5 salários mínimos (R$2.862,01 a R$4.770,00)  (3) 

· Renda mensal de 5 a 15 salários mínimos (R$4.770,01 a R$14.310,00)  (4) 

· Renda mensal acima de 15 salários mínimos(R$14.310,01)  (5) 

26 - Qual seu estado civil?

· Solteiro  (1) 

· União Estável  (2) 

· Casado(a)  (3) 

· Separado(a)  (4) 

· Divorciado(a)  (5) 

· Viúvo(a)  (6) 

27 - Você possui filhos?

· Sim  (1) 

· Não  (2) 

28 - Qual sua escolaridade?

· Ensino Fundamental - Incompleto ou cursando  (1) 

· Ensino Fundamental - Completo  (2) 

· Ensino Médio - Incompleto ou cursando  (3) 

· Ensino Médio - Completo  (4) 

· Ensino Superior - Incompleto ou cursando  (5) 

· Ensino Superior - Completo  (6) 

· Pós-graduação - Incompleto ou cursando  (7) 

· Pós-graduação - Completo  (8) 
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