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ABSTRACT

Os Encantu’s da Estratégia de Marketing de Varejo!

The Encantu’s of Retail Marketing Strategy!

Sara Ariel Cardoso Reichert
Mateus Gaio
Carlos Marcelo Ardigo

O setor varejista € complexo, cheio de desafios e oportunidades.
Este estudo de caso explora a histéria da loja de varejo “Encan-
tu’s”, propriedade de Maristela, com a participacdo de sua filha
Sara, estudante de Comércio Exterior, e Mateus, formado em
Administracéo e especialista em marketing. A Encantu’s procura
se destacar por seus produtos e atendimento diferenciado, po-
rém enfrenta desafios que causam o estagnamento do negécio.
Sara e Mateus embarcam em uma jornada em busca do diag-
néstico da loja, bem como estratégias para contribuir com o de-
sempenho, mas enfrentam alguns desafios como o orgamento,
e a aprovacao da proprietaria, que tem receio com as mudangas.
O objetivo do caso é guiar o leitor a analisar a situagéo e pen-
sar de forma estratégica na busca de solugdes que atendam as
necessidades da empresa, considerando as especificidades de
seu mercado. Neste caso, os alunos sdo instruidos a usar as fer-
ramentas de marketing de varejo para corroborar com o0 sucesso
continuo da Encantu’s, incluindo decisdes a partir da abordagem
do modelo dos 6 P’s, matriz SWOT, vantagens competitivas, po-
sicionamento de marca, entre outros.

Palavras-chave: Varejo. Marketing Mix. Estratégia. Planeja-
mento. Posicionamento.

The retail sector is complex, full of challenges and opportunities.
This case study explores the history of the retail store “Encan-
tu’s”, owned by Maristela, with the participation of her daughter
Sara, a Foreign Trade student, and Mateus, a business graduate
and marketing specialist. Encantu’s tries to stand out for its pro-
ducts and differentiated service but faces challenges that cause
the business to stagnate. Sara and Mateus embark on a journey
in search of a diagnosis of the store, as well as strategies to con-
tribute to its performance, but they face some challenges such
as the budget, and the approval of the owner, who is afraid of the
changes. The aim of the case is to guide the reader to analyze the
situation and think strategically in the search for solutions that
meet the company’s needs, considering the specificities of its
market. In this case, students are instructed to use retail marke-
ting tools to corroborate Encantu’s continued success, including
decisions based on the 6 P’s model approach, SWOT matrix,
competitive advantages, brand positioning, among others.

Keywords: Retail. Marketing Mix. Strategy. Planning. Positioning.
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Introducao

A dindmica do setor varejista é repleta de desafios e oportunidades que exigem
uma analise aprofundada e visdo estratégica para alcangar o sucesso. Neste estudo
de caso, exploramos a histéria de uma loja de varejo peculiar e de pequeno porte,
localizada em uma das muitas cidades do interior do estado de Santa Catarina. A
Encantu’s, pertencente a Maristela, empreendedora e mae de Sara.

Sara, por sua vez, € uma académica do curso de Comércio Exterior que pre-
tende contribuir com a loja da mae em busca de um melhor desempenho. Para isso,
quer aplicar o conhecimento que obteve na universidade. Nesse caminho, surge
Mateus, amigo de estudo e ja formado em Administragdo, que iniciou sua carreira
na area de consultoria de marketing.

Ambos embarcam em uma jornada estratégica, procurando, a partir de uma
perspectiva de marketing, identificar oportunidades de crescimento. Ao realizar
uma analise interna e externa, eles mergulham nos detalhes da gestao e nas com-
plexidades do ambiente competitivo, tudo isso sob o olhar exigente e preocupado
da proprietaria.

O cendrio ¢ intrigante, pois a Encantu’s € uma loja de varejo com uma pro-
posta Unica na cidade, cativando os clientes por meio de produtos diferenciados e
um atendimento personalizado. No entanto, enfrenta desafios para se destacar em
um mercado competitivo, o que tem gerado uma relativa estagnagao do negécio.
O objetivo deste caso € analisar a situac&o apresentada e levar o leitor a pensar de
forma estratégica na busca de solugdes que atendam as necessidades da empresa,
considerando as especificidades de seu mercado.

O Caso

UM PROPOSITO, DUAS GERAGOES. CONFLITO OU BENEFICIO?

Com mais um més de resultados abaixo do esperado, o0 assunto novamente veio a
tona na conversa entre mae e filha. O faturamento estava estagnado, com aumen-
to nas vendas no verao, mas sem progresso consistente. Os clientes elogiavam o
atendimento e os produtos, mas a captacéo de novos clientes era baixa. Maristela e
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Sara, apesar das duvidas e diferentes perspectivas geracionais, concordavam que
a loja poderia ter um melhor desempenho.

Assim, mais uma vez, com esperanca e determinagdo, Sara compartilha com
a mae suas ideias e estratégias aprendidas na graduacgéo, acreditando que pode-
riam contribuir com o negdcio.

— Eu estudei sobre alguns métodos e acho que poderiamos promover mudan-
cas com foco no marketing, definindo estratégias que atendam nossos requisitos e
expectativas, mas que também estejam alinhadas no que nossos clientes buscam.
Mas mae, antes de tudo, devemos realizar um diagndéstico. Tem uma ferramenta
que se chama Analise SWOT. A partir dela, poderemos analisar potenciais oportuni-
dades e ameacas, identificar nossos pontos fortes e trabalhar para melhorar nossos
pontos fracos — explicou Sara.

Pensativa, com sentimento misto de orgulho e duvida, Maristela completou:
— Certo, mas precisamos pensar bem e planejar, pois é nosso dinheiro que esta em
jogo, que ndo é muito. Sdo muitos anos de trabalho, e ndo podemos arriscar. Ainda
confusa, ela questionou: — Como poderemos fazer isso sem investir muito? Vocé
estudou isso, mas nunca aplicou realmente. Sera que dara certo?

— Entendo seu receio quanto essas mudangas mae. Mas sei quem pode nos
ajudar! Meu amigo Mateus é formado em Administracéo e especializado em Marke-
ting. Ele estd comecando sua carreira como consultor, focando em empresas meno-
res.Com a ajuda dele teremos mais chance de conseguir o que desejamos!

— Mas olhe s6 filha. O filho de uma amiga, que também fez faculdade recen-
temente, veio cheio de ideias e assumiu os negdcios da familia. Em pouco tempo o
negdcio fechou. Acho que a geracao de vocés é muito imediatista, e isso me preo-
cupa muito — comentou Maristela.

Mesmo com duvidas, a méde comegava a se abrir para as ideias entusiasma-
das de Sara.

DOIS NASCIMENTOS E UMA NOVA JORNADA

Sara, animada com o potencial apoio de sua mae, convocou seu amigo Ma-
teus, um consultor em inicio de carreira, para discutir o orgamento da consulto-
ria. Mateus, feliz por ser lembrado, se comprometeu a ajudar com a estratégia de
marketing sem cobrar nada, vendo a oportunidade como uma forma de aprimorar
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suas habilidades. Ele pediu para conhecer a histéria do negdcio, e Sara marcou
uma conversa para o final de semana.

No sabado, Maristela iniciou sua histéria, misturando o inicio do negécio com
sua vida pessoal e familiar. Em 2005, apds o nascimento de seu segundo filho, ela
recebia visitas frequentes para conhecer o recém-nascido. Durante uma dessas
visitas, uma amiga lhe mostrou um catalogo de cosméticos, e ndo sé ela, mas os
demais visitantes também se interessaram, fazendo encomendas. Vendo a oportu-
nidade, Maristela decidiu se tornar uma consultora registrada, vendendo de porta
em porta e ampliando seu negdcio para incluir produtos a pronta-entrega e lingerie.

Nove anos se passaram desde o nascimento de seu filho, e em 2014, Ma-
ristela formalizou a empresa com um CNPJ, fundando a Encantu’s. O sonho de ter
uma loja fisica se concretizou em 2018, quando ela expandiu o catalogo para incluir
moda praia, fitness, bolsas e acessorios.

Mateus atento, parabenizou por sua trajetéria e determinacdo de Maristela.
Com suas anotagdes organizadas, ele pediu para que a proprietaria revisasse € vali-
dasse a linha do tempo que ele havia criado para acompanhar sua narrativa (Figura 1).

Figura 1. Linha do tempo da Encantu’s Loja.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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- E isso mesmo, esta imagem ilustra muito bem! — confirmou Maristela.

Apbs conhecerem com detalhes a histéria da Encantu’s, Mateus marca com
Sara para avaliarem o ambiente e estrutura da loja durante seu horario de funcio-
namento.

RECONHECENDO O TERRENO: O NEGOCIO HOJE

Ao chegarem 14, Mateus com seu olhar critico, comeca observar e registrar
alguns pontos importantes, inclusive com algumas fotos (Figura 2). A primeira visdo
da loja é a fachada, com cores neutras € uma pequena logo acima da vitrine. O
ponto possui estacionamento em frente, para até cinco veiculos, além do amplo
espago na rua.

Figura 2. Fachada da loja.

Fonte: Registro dos autores.
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Entrando no ambiente, Sara é questionada por Mateus sobre a metragem
do ponto e a distancia das demais lojas da cidade. — Bom, contamos com uma
estrutura de 60 m?2 para area de loja e estamos a cerca de seis quildbmetros do
centro comercial, porém préximos de um supermercado muito conhecido, que
gera fluxo na regiéo.

— Legal — Responde Mateus — Podemos observar que o ambiente interno é
bem iluminado, tanto artificialmente quanto pela luz natural, devido a abertura da
vitrine e da porta principal!

Ele notou que trés das paredes possuiam moveis sob medida com varias
prateleiras. De um lado, estdo expostos itens cosméticos de estética, perfumaria,
higiene etc., além da exposicao de bolsas e carteiras da marca KJ Acessorios'. Ao
lado, encontram-se as araras com a linha de roupas de academia Tiffany Fitness.
Ambas as marcas possuem exclusividade de venda na Encantu’s. No lado oposto,
ha uma parede com expositores de lingeries e biquinis.

Sara, atenta ao olhar de Mateus, comenta: — Temos um mével especial para
a mostra de joias e semijoias, e outro para a linha de aromatizantes, do qual minha
mae faz questao de manter o ambiente perfumado com os melhores aromas, para
que os clientes gostem de estar aqui! Enquanto isso, Mateus fazia seus registros,
agora do ambiente interno (Figura 3).

Sara continua a explicar para Mateus e compartilha mais algumas informa-
¢oes. Além de Maristela, a loja conta com a colaboradora Thais, que ajuda nos
atendimentos e organizacdo do ambiente. Apesar de todo esse capricho no aten-
dimento especializado e personalizado, ndo possuem nenhum sistema de gestao
para isso, apenas as anotagcdes de Maristela em uma caderneta. Isso pode tornar
o atendimento pds-venda obsoleto, dificultando o alcance de clientes em novas
promoc¢des ou divulgacodes.

Sara também relata que, mesmo ndo trabalhando diretamente na loja, ela da
suporte nas cobrancas e fechamento de caixa, além da parte de comunicagéo e
publicagdo nas midias sociais.
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Figura 3. Ambiente da loja.
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Fonte: Registro dos autores.

ApOs essa avaliacao inicial do ponto de venda, Mateus comeca a refletir so-
bre as acbes a serem sugeridas. Sara, com um olhar de duvida, questiona: — Por
onde devemos comecar?

— Com um diagnéstico, na realidade, até ja comegamos! Mas precisamos
avancar. O préximo passo é fazer um levantamento mais amplo do ambiente interno
e externo. Comecgando pelo interno, podemos fazer uso de uma estrutura chamada
mix de marketing de varejo, os 6 P’s. Além dos P’s tradicionais, precisamos consi-
derar dois P’s adicionais: Pessoas e aPresentagdo. Ja levantamos algumas infor-
macdes até aqui, mas precisamos nos aprofundar em cada uma dessas variaveis.
Mateus continua: — Ja para o ambiente externo, precisamos levantar dados como
concorréncia, demografia, aspectos socioculturais e politicos...

— Ja ouvi falar dos 6 P’s, mas nunca me aprofundei neste modelo. Mas tudo
bem, eu fico com o levantamento do ambiente interno, e vocé com o ambiente
externo. Nos encontramos no préximo sabado no café do centro, mas qualquer
duvida, te chamo.!

Os amigos se despedem, ambos bastante envolvidos com suas tarefas.
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QUANTOS P’S ESSE MARKETING TEM? A BUSCA POR UMA LOJA (P)ERFEITA!

Na data marcada, os amigos se encontram na cafeteria, munidos de ques-
tionamentos, dados e informagdes, ansiosos para discutir suas descobertas. Apds
um bom café, vao direto ao ponto. Mateus diz: — Podemos comecar pelo ambiente
interno. O que vocé trouxe?

Sara, sorrindo, pega algumas folhas em sua bolsa e responde: — Sdo tantos
dados que mal sei por onde comecgar..., mas vamos la! Mateus escuta atentamente
enquanto Sara explica.

—Ja comentamos sobre nossas linhas de produto, mas tenho mais algumas
informagdes. Com relacado a preco, 0 que nos incomoda é ouvir que as pessoas
vao até a cidade vizinha comprar pois é mais barato. Isso nao procede, pois, com
excecao das linhas de cosméticos e aromatizantes, cujos os precos sao tabelados
pelo fabricante, as demais linhas oferecem duas opg¢des: uma de maior qualidade
e valor agregado, e outra mais comum, com precos equivalentes aos das cidades
vizinhas.

— E qual é o proposito dessa oferta? Pergunta Mateus, interessado.

— A oferta se deve a demanda, pois hoje a Encantu’s atende dois perfis de
clientes: um focado em qualidade e outro mais atento ao preco. Em relagédo a dis-
ponibilidade de tamanhos, buscamos ter uma pronta entrega variada, e caso nao
tenhamos, ha a op¢ao de encomenda, para atender a necessidade do cliente.

— Que bacana, é uma 6tima forma de agregar valor ao servico de voceés!
Complementa Mateus. Sara continua.

— Também temos algumas opcdes para homens e criancas, como a linha de
cosmético, intimos e moda praia. Mas essas opg¢des nao sao tdo abrangentes, pois
este € um segmento secundario pra nés. Nosso foco realmente sdo as mulheres.
Além disso, essas duas linhas tem os piores desempenhos, e a cada ano ficamos
em duvida se devemos continuar com elas, visto que podem estar ocupando espa-
¢o e orcamento de outros produtos que poderiam trazer melhores resultados.

Enquanto Mateus ouve, Sara entrega uma folha com graficos e informacgdes
e continua:

— Sobre os produtos, posso comentar sobre a sazonalidade. Durante os me-
ses de outubro a dezembro, a venda da linha praia aumenta o faturamento em cerca
de 30%, além de impactar a venda dos demais itens. O problema é que nao con-
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seguimos manter o mesmo faturamento durante o restante do ano. Como a loja é
conhecida por essa linha, muitos clientes sé aparecem nessa época e nao retornam
depois. Montei este grafico (Figura 4) com as variagées do ano passado para vocé
ter uma nocéo.

Mateus avalia os dados e comenta: — Sara, vocé identificou aspectos bem
interessantes sobre os produtos e seu desempenho. Certamente teremos algo a
contribuir aqui. O que mais vocé levantou?

— Sobre a variavel praca, além da loja fisica, contamos com outros canais
de vendas que sdo importantes na divulgacdo. Usamos Facebook, Instagram e
WhatsApp para divulgar cole¢des, produtos e promogdes, e manter contato com os
clientes. Esse meio se tornou forte durante a pandemia, quando realizavamos lives
de venda e entrega na porta do cliente. Foi nossa maneira de continuar vendendo
num momento tdo complicado. Como deu certo, mantemos a venda online e entre-
ga para os clientes que buscam conveniéncia.

Mateus, nostalgico, enquanto chama o gargom para para pedir mais dois
cafés, comenta:

— Parece que isso faz tanto tempo... lembro das lives! Bom, esse tipo de in-
formacéao é superimportante para entendermos a relacdo da loja com seus clientes.
E quanto a promogao?

Figura 4. Grafico de faturamento da loja Encantu’s.

Fonte: Elaborado pelos autores
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— Quanto a promogéao — continuou Sara — O que fazemos é marketing digital.
Postamos no Instagram Stories, e 0 mesmo contetdo é compartilhado no Facebook
e WhatsApp. Publicagdes diferentes sdo postadas no feed do Instagram, onde esta
nosso maior plblico, mas o engajamento nas postagens nao é muito alto. As vezes,
uma tendéncia atual gera mais interagdo. Para divulgar a marca, temos sacolas e
balas personalizadas, que sdo queridinhas das clientes (Figura 5). No entanto, vejo
que falta uma comunicacdo de marketing focada na loja e uma identidade visual
mais reconhecivel.

Figura 5. Foto das embalagens e mimos.

Fonte: Arquivos da loja.

Querendo fechar seu raciocinio, Mateus pergunta: — Otimo levantamento. E
sobre a variavel Pessoas, o que podemos definir? Sei que sua mae e a colaboradora
da loja auxiliam no atendimento, pois vi quando estive la. E sempre assim?

— Exatamente, elas acompanham os clientes, fazem a apresentac&o dos pro-
dutos e buscam no estoque, quando necessario. Os clientes gostam desse acom-
panhamento, principalmente na linha de cosméticos. A Thais, nossa colaboradora,
recebe comissdo pelas vendas, o que estimula seu engajamento.

— Bom saber! Creio que os clientes se sintam muito valorizados. E sobre apre-
sentagdo a variavel aPresentacdo e a arquitetura da loja, que é um outro P do mix, ja
vimos tudo durante a visita, quando tirei aquelas fotos — conclui Mateus.
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Apos discutirem a fundo todos os detalhes do mix de marketing atual, Sara
diz: — Ja estou com dor de cabecgal Podemos continuar na proxima quarta-feira,
aqui no mesmo café?

— Claro, voltamos com a andlise externa na semana que vem!

VISAO DE AGUIA: UM SOBREVOO AO CORAGAO DO COMERCIO LOCAL!

Os amigos se encontram mais uma vez na cafeteria, prontos para discutir um
tema crucial ainda ndo abordado: o ambiente externo. Ao se sentarem, Sara, em um
tom bem-humorado, pergunta: — Preparado?

— Claro, vamos em frente que atrds vem a concorréncia — responde Mateus
descontraidamente. Ele revisa algumas anotacfes e continua: — O primeiro ponto
que vamos avaliar € o comércio aqui de Luiz Alves. Fiz uma analise recente para um
trabalho que prestei a outra empresa da cidade e achei oportuno compartilhar. Ma-
teus enté@o entrega a Sara um infografico com dados demograficos e econémicos
da cidade (ver Figura 6).

— Interessante ver essas informacdes, especialmente sobre o PIB. Aqui em
Luiz Alves, o que movimenta a economia € a producgdo e o escoamento de banana
e cachacal! Minha mae sempre disse que em boas safras, as vendas vao bem, e vejo
isso na loja — disse Sara.

—Nao é a toa que Luiz Alves é conhecido como ‘terra da cachaga e da bana-
na’. Se as vendas desses produtos cairem, a economia local também sofre — com-
pletou Mateus.

- Exato, isso afeta nosso estoque. E uma caracteristica forte da cidade! -
concluiu Sara.

— Complementando minha analise, temos alguns pontos negativos a desta-
car. Como vocé ja havia comentado, e € mais comum do que eu pensava, 0 povo
luizalvense tende a fazer suas compras em outras cidades, motivados pela varieda-
de e por precos mais atraentes oferecidos pelos grandes players de cidades maio-
res. Isso deixa o comércio local, muitas vezes, em segundo plano.
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Figura 6. Ficha de informacgdes da cidade de Luiz Alves.

196

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apreensivo, Mateus diz: — Certo! Esses sdo dados essenciais para compre-
endermos melhor a realidade da loja e o perfil do nosso publico-alvo. Junto a essa
analogia, trago uma analise de mercado. Sara escuta atenta o que Mateus tem a
compatrtilhar.

— Comecando pelos cosméticos, o mercado de beleza no Brasil representa
4% do PIB nacional. Esse numero tende a crescer, pois a perspectiva até 2026 &
que o acumulo de vendas ultrapasse os R$130 bilhdes. A cada ano, os nichos de
atuagao no mercado de beleza tém se tornado mais dindmicos, e fatores como sus-
tentabilidade e busca por estilo pessoal tém feito com que as grandes companhias
ajustem suas criagcdes. Esses fatores sdo cruciais na hora da escolha dos produtos
pela sua mae. Isso é algo positivo, mas para os varejistas, atender a todas as de-
mandas se torna cada vez mais complicado.
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Atenta a explicacdo, a amiga comenta: — Parece que muito disso se deve
ao periodo durante e apds a pandemia, que fez com que o setor de beleza expe-
rimentasse um crescimento ainda maior, pois as pessoas passaram a se valorizar
mais.

Mateus concorda, e segue o gancho para continuar suas observagoes: — Se-
guindo as tendéncias pds-pandémicas, o setor de moda fitness também foi positi-
vamente impactado. Essa mudanca no estilo de vida das pessoas faz com que as
pecas versateis sejam utilizadas em diversas ocasides, hdo apenas durante os exer-
cicios fisicos. Se repararmos em nés mesmos, ambos estamos com roupas fitness!

Os dois se entreolham, rindo da coincidéncia.

— O potencial desse mercado ¢é algo a ser explorado, pois a tendéncia é que
continue crescendo, visto que o habito do bem-estar deixou de ser apenas uma
preocupacao de um pequeno nicho, tornando-se um estilo de vida — conclui Ma-
teus, enquanto finaliza mais uma sec¢éao.

— Sobre nossos maiores nichos, creio que devemos falar sobre a moda praia,
certo? — questiona a amiga.

— Exatamente! Naquele dia em que te chamei e vocé ndo pode vir, foi legal
vocé ter sugerido que eu conversasse com sua mde. Mostrei a ela as tendéncias
da moda praia e disse que, apesar de ser comercializada em um periodo especi-
fico em alguns lugares, € um mercado com grande potencial. Em 2021, o Brasil
vendeu 221,1 milhdes de pecas dessa linha, e a expectativa é de que o numero
se mantenha semelhante em 2023, o que equivale a mais de uma peca para cada
habitante do pais.

— Caramba, considerando o curto periodo de venda que a moda praia tem, é
um numero realmente impressionante. O que sua mae achou?

— Ela comentou que gostaria de se mudar para o Nordeste, onde é calor o ano
inteiro, e vender biquinis! — respondeu Mateus, rindo enquanto puxava alguns rela-
térios em seu computador. — Além disso, fiz uma pesquisa para uma mini consulto-
ria que prestei a uma pousada aqui do litoral, que pode ser (til para vocés também!
Temos uma expectativa de crescimento de 53% em 2023 nas viagens de turistas
para ca durante o préximo periodo de veraneio. Ou seja, o pessoal adora praia e
piscina. Além disso, 0 mercado de moda praia esta avangando tecnologicamente,
envolvendo desde o design e conforto até a producao das pecas.
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MANTENHA OS PARCEIROS PERTO, E OS CONCORRENTES MAIS PERTO
AINDA!

Apds alguns dias, ocorre mais um encontro da dupla. Ansiosa, ao chegar,
Sara ja comeca falando:

— Bom, estamos nos finalmentes?

— Bah, estamos s6 no comeco! - responde Mateus, rindo. — Estamos finali-
zando as andlises e o diagndstico, e precisamos pensar nos direcionamentos es-
tratégicos.

Sara entdo o encara, assustada:

— E eu achando que essa seria a ultima vez que gastariamos dinheiro aqui! —
diz, enquanto pede um café expresso.

— Além de tudo que vimos, precisamos avaliar a concorréncia da loja da sua

— O que vocé conseguiu levantar sobre eles? — pergunta Sara, curiosa.

— Posso te dizer que é melhor do que eu esperava! — responde Mateus, ven-
do um sorriso surgir no rosto de Sara. — Nao ha na cidade uma loja dedicada ex-
clusivamente a venda de cosméticos e produtos de beleza, acessérios ou fitness,
como a Encantu’s. Algumas lojas até vendem esses produtos, mas como uma linha
secundaria. Somente vocés oferecem esses produtos como foco principal e com
maior variedade!

— Quais informagdes vocé juntou sobre os concorrentes? — pergunta Sara,
ansiosa.

— E claro que nem tudo sao flores e precisamos estar atentos a evolugao des-
ses competidores. Montei uma tabela com as informacdes que levantei e te enviei
por e-mail (ver Apéndice 1). Apds avaliarmos isso, poderiamos apresentar a Dona
Maristela tudo o que encontramos!

— Vamos! Estou superanimada para mostrar isso tudo para elal

Apesar de todo o entusiasmo aparente, Sara estava preocupada. Ela conhe-
cia bem sua mae e sabia o quanto ela podia ser cética em relagdo aos resultados do
diagnéstico e as estratégias propostas. Mudangas nunca foram confortaveis para
Dona Maristela.
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DILEMA

No mesmo café, dias depois, a reunido aconteceu. Dona Maristela se en-
contra em uma encruzilhada estratégica para sua loja, refletindo sobre o futuro do
negoécio em um mercado de varejo em constante mudanca e enfrentando um cres-
cimento estagnado. Enquanto ouve Sara e Mateus compartilharem novas tendén-
cias e analises de mercado, um sentimento antagdnico a afeta, dividindo-se entre o
entusiasmo e a duvida.

— E incrivel ver a dedicagdo de vocés em ajudar nossa loja a crescer. Esses
dados sdo importantes, mas como vamos utiliza-los? Afinal, nosso negécio chegou
até aqui, por bem ou por mal! — comentou Maristela, preocupada.

Ela continuou a questionar a dupla sobre suas opgdes:

— Devo focar no publico feminino, nosso carro-chefe, ou diversificar para in-
cluir linhas infantis e masculinas? Que riscos isso implica? E quanto ao layout da
loja, precisamos adapta-lo? Teremos recursos suficientes para essas mudangas?

Sara busca tranquiliza-la:

— Essas preocupacdes refletem os dilemas centrais que precisamos abordar.
Por isso, é crucial realizar uma analise SWOT para identificar nossos pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacas. Isso nos ajudara a entender as vantagens com-
petitivas da Encantu’s em relagcdo aos concorrentes e como alavanca-las em nosso
plano estratégico.

Dona Maristela percebe que, mesmo sem um publico definido, pode estar di-
recionando recursos de forma inadequada. Percebendo isso, Mateus complementa:

— Precisamos avaliar o alinhamento entre os produtos, o mercado-alvo e as
expectativas dos consumidores.

A medida que a conversa avanca, novas questées surgem. Como as decisdes
sobre produtos afetardo os precos? Quais perfis de mercado-alvo e personas
devemos considerar? Como queremos ser percebidos pelos clientes? Estamos
prontos para adaptar nossa identidade a nova realidade do mercado?

Com tantas questdes, Sara e Mateus trocam um olhar, reconhecendo a vali-
dade das preocupacdes de Maristela. Diagnosticar a situagdo € s6 o0 comeco; ainda
ha muito trabalho pela frente para formular estratégias e conquistar a confianca da

mae na eficacia dos métodos propostos.
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Dona Maristela parece comecar a se convencer de que inovagdes no marke-

ting parecem ser essenciais, mas enfrenta o desafio de implementa-las sem perder
a esséncia da loja.

Apéndice

Apéndice A. Tabela de andlise da concorréncia.
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Parte 2
Notas de Ensino

O setor varejista é complexo, cheio de desafios e oportunida-
des. Este estudo de caso explora a histéria da loja de varejo
“Encantu’s”, propriedade de Maristela, com a participagdo de
sua filha Sara, estudante de Comércio Exterior, e Mateus, for-
mado em Administracdo e especialista em marketing. A En-
cantu’s procura se destacar por seus produtos e atendimento
diferenciado, porém enfrenta desafios que causam o estagna-
mento do negécio. Sara e Mateus embarcam em uma jornada
em busca do diagnéstico da loja, bem como estratégias para
contribuir com o desempenho, mas enfrentam alguns desafios
como o orgamento, e a aprovagdo da proprietaria, que tem
receio com as mudangas. O objetivo do caso é guiar o leitor
a analisar a situagdo e pensar de forma estratégica na busca
de solugdes que atendam as necessidades da empresa, con-
siderando as especificidades de seu mercado. Neste caso, os
alunos séo instruidos a usar as ferramentas de marketing de
varejo para corroborar com o sucesso continuo da Encantu’s,
incluindo decisbes a partir da abordagem do modelo dos 6
P’s, matriz SWOT, vantagens competitivas, posicionamento de
marca, entre outros.

Palavras-chave: Varejo. Marketing Mix. Estratégia. Planeja-
mento. Posicionamento.

Objetivos Educacionais

O objetivo deste caso de ensino é guiar o leitor na analise estratégica da situacao
da empresa, incentivando a busca de solugdes que atendam as suas necessida-
des, considerando as especificidades de seu mercado. Nesse contexto, o caso
oferece a oportunidade de discutir e elaborar estratégias presentes em um plane-
jamento de marketing, com foco nos desafios enfrentados por negécios de varejo
em pequenas cidades.

Os objetivos especificos de aprendizagem incluem: o desenvolvimento de
habilidades analiticas, permitindo que os alunos avaliem criticamente a situacao da
empresa e identifiguem problemas e oportunidades por meio de métodos de anali-
se relevantes; a aplicagdo de conceitos tedricos de marketing a cenarios praticos,
que sdo fundamentais na formulagdo de estratégias no contexto do Marketing de
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Varejo; e a tomada de decisédo estratégica, na qual os alunos serdo desafiados a
considerar diferentes opg¢des e suas implicagdes, promovendo a capacidade de to-
mar decisdes informadas que impactem o sucesso do negdcio, alinhadas a cultura
organizacional presente.

Os temas principais abordados incluem a analise dos ambientes interno e
externo, segmentacao de mercado, estratégias de marketing mix e posicionamento
de marca, todas consideradas no contexto do Marketing de Varejo. O caso de ensi-
no foi concebido para ser utilizado tanto em cursos de graduagcao em Administracao
e areas correlatas quanto em programas de pés-graduacgao lato sensu. Contribui
para a formacgao de profissionais que buscam aprimorar suas competéncias, como
em cursos de MBA em Marketing, Marketing de Varejo e Gestao Comercial, propor-
cionando uma analise detalhada de um cenario Unico no varejo.

Fontes de Dados

Para a realizacado deste estudo de caso foram empregadas fontes de dados prima-
rios e secundarios. No que se refere aos primarios, optou-se pelo procedimento de
entrevista em profundidade com roteiro semiestruturado aplicado com a proprieta-
ria, que segundo Cooper e Schindler (2020), gera riqueza de detalhes pois permite
uma abordagem flexivel. Também a observacao participante foi empregada para
enriquecer os dados primarios, sendo coletadas informacgdes a partir do ambiente
da loja em estudo, com registros fotograficos e descrigdes relevantes. Para os auto-
res esse método permite que o pesquisador detalhe com profundidade informagdes
Uteis para a pesquisa.

Os dados secundarios foram coletados a partir de relatérios internos da em-
presa, bem como relatérios publicos sobre a regidao do negécio, que demonstram
dados macroecondémicos e informagdes contextuais. Essa combinacdo de dados
permitiu uma abordagem holistica na investigagcédo do tema proposto, enriquecendo
a compreensao dos resultados obtidos.
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Questdes para Discussao, Analise do Caso e Conexao
Com a Literatura

R1 - Resposta da Questao 1.

A andlise SWOT é um instrumento de diagndstico do ambiente que confronta os
pontos fortes e fracos contidos dentro da empresa, e as ameagas e oportunidades,
que sao avaliadas no ambiente externo, visando a lucratividade, integrando a iden-
tificagéo e satisfagdo do mercado. Seus quatro blocos de analise séo provenientes
dos termos em inglés: S - STRENGHTS (forcas); W - WEAKNESSES (fraquezas);
O — OPORTUNITTIES (oportunidades); T - THREATS (ameagas), propostos por Al-
bert Humphrey, do Stanford Research Institute, quando desenvolveu a técnica na
década de 1960, como uma ferramenta de planejamento estratégico (Amirshenava
& Osanloo, 2022).

Sobre ambiente externo, Kotler e Keller (2019) dizem que uma empresa pre-
cisa promover um sistema de monitoramento e analise de mudancas e tendéncias
relevantes, pois é neste ambiente que se encontram as oportunidades e ameagas
para uma organizagao. As oportunidades devem ter seu potencial captado e muito
bem compreendido, visto que estao interligadas com o ambiente em que a empre-
sa esta contida ou no que deseja atuar. As ameacas, por sua vez, ndo podem ser
controladas ou resolvidas internamente, por isso tém alto nivel de impacto na orga-
nizacdo, podendo acarretar a perda do lucro e das vendas sem uma acgéo defensiva
(Ferrel & Hartline, 2017).

Considerando o ambiente interno, os pontos fortes séo os fatores que poten-
cializarao os resultados da organizacéo, pois é através deles que ganharao forgas
para lidarem com o ambiente competitivo. Ja os pontos fracos sdo os fatores que
deixam a organizagdo mais vulneravel a afastando de uma base sélida, porém se
bem mapeados, podem servir como o principio de reestruturagao, atacando seus
problemas e transformando-os em pontos fortes (Ferrel & Hartline, 2017; Kotler &
Keller, 2019). Mas, seguindo Valentin (2001), muitas vezes o levantamento pode pro-
duzir resultados enganosos e superficiais. Neste caso, insights estratégicos mais
penetrantes podem ser obtidos seguindo as diretrizes de andlise SWOT baseada
em recursos, ou seja, a vantagem competitiva deve ser alcangcada a partir dos re-
cursos e competéncias distintivos da empresa.
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Para Ferrell e Hartline (2017), os pontos elencados podem ser quantificados
confrontando a magnitude e a importancia de cada fator para a organizacéo. Para
isso, existem trés niveis de magnitude, sendo: (1) Baixa; (2) Média; e (3) Alta Mag-
nitude. Oportunidades e Pontos Fortes recebem essa avaliagdo com sinal positivo,
enquanto os Pontos Fracos e as Ameacas devem ser considerados as mesmas
proporcdes, porém utilizando coeficiente negativos. Apds isso, é necessario elencar
a importancia dos apontamentos levantados, também considerando trés niveis: (1)
Baixa; (2) Média; e (3) Alta.

Apds a pontuacao, deve ser realizada a multiplicagéo dos fatores confrontando
sua Magnitude versos Importancia, e a partir deste resultado temos uma classificagdo
de cada ponto da Matriz SWOT. Com posse dessa classificacdo, devera ser avaliado
de maneira prioritaria os pontos mais altos (positivos ou negativos), pois sdo as que
demandam maior atencao. Parente e Barki (2014), relatam que este tipo de andlise vai
ajudar o varejista na administragédo, assim como Ihe indicar onde devem se concentrar
os investimentos e recursos, para que o negocio se desenvolva sustentavel e lucrati-
vamente. Considerando estes critérios de classificacao, apresentamos no Tabela 1 a
analise SWOT da Encantu’s, com resultados do diagndstico e confronto dos fatores.

Tabela 1. Andlise Swot Encantu’s Loja.
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Fonte: elaborado pelos autores.
Nota: M — Magnitude / | - Importancia / R - Resultado.

A andlise da matriz SWOT da Encantu’s destaca uma base sélida de forgas
que podem ser maximizadas para alcangar oportunidades promissoras. No entanto,
€ essencial desenvolver estratégias para amenizar as fraquezas e ameacas identi-
ficadas. Em resumo, a SWOT destaca a necessidade de um plano estratégico que
€ essencial para fortalecer a posicao competitiva da loja e garantir seu crescimento
sustentavel no mercado dindmico em que ela esta inserida.

2. Analisando os recursos e capacidades internas da empresa, identifi-
que potenciais vantagens competitivas distintas que a empresa possui
em relacao aos concorrentes. Como essas vantagens podem ser alavan-
cadas no plano estratégico de marketing?

R2 - Resposta da Questao 2.

No contexto do planejamento estratégico de marketing, identificar as vanta-
gens competitivas € crucial, pois sao fatores que os concorrentes ndo pretendem
ou ndo podem equiparar, conquistando assim uma posi¢cédo vantajosa no mercado
(Kotler & Keller, 2019; Rosenbloom, 2015). Lamb, Hair e McDaniel (2018) reforgam
que a vantagem competitiva consiste em caracteristicas que sdo percebidas pelo
publico-alvo como importantes, de forma que esses pontos fagcam o cliente esco-
Iher por determinada empresa, em vez da concorréncia.
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Kotler e Keller (2019, p. 309), instigam que “poucas vantagens competitivas
séo inerentemente sustentaveis. Na melhor das hipéteses podem ser alavancaveis”,
pois sdo utilizadas como um trampolim para que possam atingir novas vantagens.
De modo que uma empresa que pretende se manter no mercado, deve continua-
mente elaborar novas estratégias.

Para identificarmos as vantagens competitivas da Encantu’s, é necessario
separa-las em grupos vantagem competitiva ou lideranca em custo; de diferencia-
¢éo de produtos e servicos; e de nichos. Na tabela 2, baseado nos autores, é apre-
sentado uma sintese desses caminhos para a vantagem competitiva (Lamb, Hair &
McDaniel, 2018; Kotler & Keller, 2019).

Tabela 2. Tipos de caminhos para a obtencéo de vantagem competitiva.

Tipo de

Descricao

vantagem

Dedica-se em baixar custos de matéria-prima, conseguir mao
de obra eficiente, produtos de facil fabricagcéo entre outros

Vantagem métodos, para poder oferecer um produto final mais barato e
competitiva ganhar o mercado consumidor. Mas ndo deixando, € claro, de
de custo / ter sua margem de lucro atrativa. Infelizmente, esta vantagem

Lideranca de € sujeita a erosao continua, pois em algum momento a con-
custo corréncia ira atingir o mesmo patamar de custo, o que acaba
afligindo empresas que fundamentaram toda sua estratégia
apenas em custos.
A empresa que busca essa vantagem competitiva, deve
apresentar desenvoltura superior a de seus concorrentes na
Vantagem mesma area de atuagéo, tingindo o desempenho além do
competitiva de esperado pelo cliente. Esse tipo de vantagem tem como foco
diferenciacao  principal salientar ao cliente aspectos unicos para quem busca
de produtos /  qualidade, servico especial, exclusividade, entre outros.
servicos Ao contrario da vantagem atrelada a custo, a diferenciacédo de
produtos/servicos costuma ter uma maior durabilidade, o que
chama atencao de gestores para seguirem por este caminho.
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Para uma pequena empresa este tipo de vantagem competi-
tiva sera a mais viavel na maioria das vezes. Essa estratégia
consiste em focar em um nicho especifico do mercado e aten-
dé-lo de maneira eficiente. Desta forma, se torna muito im-
Vantagem
. portante a escolha do segmento correto, que possua um bom
competitiva de ) ) 5 )
. potencial de crescimento, mas que nao seja foco dos seus
nicho / foco
concorrentes.
Para ir bem nesta estratégia e se projetar bem a frente da con-
corréncia, é importante que dentro do seu nicho/foco, vocé

ainda aplique a vantagem de custo ou de diferenciacao.

Fonte: adaptado a partir de Ferrel e Hartline (2017); Lamb, Hair e Mcdaniel (2017); Kotler e Keller (2019).

Avaliando a matriz Swot da Encantu’s pode-se descartar a vantagem compe-
titiva no campo de custo, pois ela compete igualitariamente com seus concorrentes
neste campo, de forma que a questao “precos competitivos” nao esta identificada
nos seus pontos fortes.

Para Kotler e Keller (2019), uma vantagem de nicho pode ser potencializada
com o complemento de outras vantagens. Assim, podemos aplicar a Encantu’s a
seguinte formatagcdo: Vantagem competitiva de nicho com diferenciacéo. Ferrel e
Hartline (2017, p. 100) abordam essa alternativa como “intimidade com o cliente”,
pois é preciso trabalhar para conhecer e compreender suas necessidades, de forma
que sera sua marca registrada para o consumidor. Os pontos chaves que suportam
essa escolha podem ser observadas na tabela 3.

Parente e Barki (2014) indicam que para potencializagdo das vantagens iden-
tificadas sob a 6tica de nicho, as empresas devem observar os seguintes pontos:
estabelecer clareza para o cliente em toda comunicagao de marketing, bem como
nos produtos/servigos oferecidos. Dentro do nicho escolhido, as agbes que serdo
realizadas devem ser voltadas para suas diferenciacdes, de forma que o negdcio
seja lembrado e escolhido por esse viés.
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Tabela 3. Vantagens competitivas da Encantu’s Loja

Vantagem . ope
Ponto identificado

competitiva

Unica loja com foco no publico feminino na regido que
Especializacao abrange toda a parte de cosméticos, acessérios; moda
intima; moda praia; e moda fitness;
Diferenciacao de Atendimento especializado
servico Disponibilidade de entrega das encomendas no cliente
Variedade inigualavel de opc¢des de produtos frente da
concorréncia, nas categorias de produto em que atua
Diferenciacao de Disponibilidade de encomendas de pecas Unicas e sobre

produto medida
Exclusividade em algumas linhas de produtos como aces-

sorios e fithess

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a eficacia de cada acao, € necessario um indicativo de retorno e a re-
avaliacdo deve ser feita constantemente, para que as estratégias ndo desviem da
meta desejada. Kotler e Keller (2019, p. 58), reforcam que “a chave para a salde
organizacional é a disposicédo para examinar o ambiente em transformacgéo e adotar
novos objetivos e comportamentos”.

3. Mesmo que nao tenha ocorrido uma proposicao estratégica de marke-

ting de mercado-alvo deliberada, como avaliam o atual alinhamento

do mercado-alvo e as decisdes de produtos e precos estabelecidos?

Qual(is) perfis de mercado-alvo e persona podem ser propostos para

direcionar as estratégias de marketing mix da empresa?

R3 - Resposta da Questao 3.

Nem todas as pessoas gostam exatamente das mesmas coisas, ou seja, sem-
pre havera gostos diferentes. Segundo Kotler e Keller (2019), é entdo que entram
os profissionais de marketing, identificando esses diferentes segmentos, definindo
como aborda-los em prol do beneficio de seus negdécios. Parente e Barki (2014),
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aludem ainda que a decisdo de mercado-alvo é que define as demais estratégias
da empresa varejista.

O mercado-alvo refere-se a um grupo de pessoas/organizagdes que tem ca-
rateristicas em comum, e por conta disto suas necessidades também serdo seme-
Ihantes. As empresas podem se beneficiar disso para moldar estrategicamente seu
mix de produtos para o mercado-alvo que deseja atingir, melhorando sua perfor-
mance perante a percep¢ao dos consumidores daquele nicho (Lamb, Hair & McDa-
niel, 2018; Kotler & Keller, 2019).

Uma empresa que busca atender todo o mercado deve suprir as necessida-
des basicas de todos os segmentos, o que torna mais dificil exercer com exceléncia,
com esforcos menos efetivos (Thao & Duong, 2019). Por este motivo, as empresas
estdo focando cada vez mais em segmentacdes super fragmentadas, tornando-se
tao especificos que sdo Unicos para o consumidor-alvo. Parente e Barki (2014) ale-
gam que a parte mais dificil € dizer ndo, mas que uma boa estratégia comega com
uma clara definicdo de seu publico-alvo.

E possivel deduzir que atualmente a Encantu’s ndo possui um mercado-al-
vo definido, mas percebe-se que ao longo dos anos a proprietaria foi buscando a
maior satisfagdo do publico feminino. E claro que, mesmo que tenha ocorrido maior
atencao para este segmento, ndo deixou de buscar op¢des também para os outros
publicos. Contudo, este € um momento importante da empresa, sendo necessario
definir com maior precisao o perfil de seu(s) mercado(s)-alvo. Para isso, faz-se im-
portante entender trés caminhos para selecionar o mercados-alvo, como apontam
Lamb, Hair e McDaniel (2018), que sdo mencionados na tabela 4.

Tabela 4. Estratégias de selegcdo do mercado-alvo.

Estratégia de selecao Vantagens Desvantagens

Alvo Indiferenciado: E adotado A vantagem deste modelo A empresa fica muito

essencialmente uma filosofia de € principalmente a eco- vulneravel no mercado
mercado em massa, que ocorre  nhomia na produg¢ao e no competitivo, sendo que
geralmente quando n&o se tem marketing, pois ha apenas  qualquer concorrente
concorréncia para 0 mesmo, ou  um produto a promover. pode replicar, ou até
com produtos que atendem a ne- mesmo fazer melhor
cessidade do mercado-alvo com apostando no diferencial.

um mix comum de marketing.
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Alvo Concentrado: Neste caso
a estratégia é o foco em um
unico segmento de mercado, e
especializagdo do mix de marke-
ting para atendimento do merca-
do-alvo escolhido.

Alvo Multissegmento: Ocorre
quando uma empresa decide
atender mais de uma segmenta-
¢ao de mercado, e desenvolve

Concentrar seus recursos
em um Unico segmento é
mais eficaz do que tentar
atender a todo o mercado.
Pequenas empresas geral-
mente adotam essa estra-
tégia para poder competir
com as grandes empresas
do mercado.

As empresas que optam
por essa iniciativa, tem

beneficios como volume de

vendas, lucratividade, além

O segmento escolhido
pode sofrer desgaste
com mudangas ambien-
tais da demanda. As
empresas precisam sem-
pre estar muito atentas
no ambiente externo.

Neste modelo pode
ocorrer a canibalizagéo
(quando as vendas de
um produto reduzem por

210

um mix destinto para cada um. de poder ofertar uma maior conta de outro produto

variedade de produtos. ofertado).

Fonte: Lamb, Hair e McDaniel (2018).

A partir das estratégias de selecédo apontadas e valorizando o publico his-
toricamente envolvido com a marca, a sugestio estratégica € para seguir a opcao
— Alvo concentrado. Este mercado-alvo, portanto, € o publico feminino. Mas o
universo feminino ainda é amplo e alguns pontos principais para que seja feita a
segmentacao de mercado-alvo é necessaria. Campos (2021) aponta a necessida-
de de classificar os consumidores, e que ha algumas técnicas para que isso seja
feito. Seguindo os modelos dos autores Kotler e Keller (2019) e Ferrel e Hartline
(2017), temos dois grandes grupos e subgrupos para aprimorar a segmentacao.
No primeiro grupo estdo a segmentagédo geografica, demografica, psicografica,
entre outras, e alguns pesquisadores definem o segundo grupo como variaveis
comportamentais, separadas do restante justamente por estas estarem presentes
dentro de cada segmento do grupo anterior. Exemplos sdo pessoas com neces-
sidades de compras em comum, mas que decidem por aspectos diferentes como
por qualidade ou por preco. Seguindo as instrucdes, sugerimos o mercado-alvo
que deve ser adotado pela Encantu’s, para ajudar no novo direcionamento da
marca (Tabela 5).
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Tabela 5. Segmentacao de mercado-alvo da Encantu’s Loja.

Variaveis determinantes Segmentos

Geografico (paises, Moradores de Luiz Alves — SC e regiéo
regides, bairros, etc.)
Demografica (Sexo, idade, Mulheres, pertencentes a classe média (B e C), com

renda, educacgao, etc.) poder de compra para autorrealizagcao
Psicografica (Estilos de Clientes cuja motivagao seja a autorrealizacao, e
vida, atitudes, etc.) que seus tracos de personalidade sejam: busca por
novidades, inovagao e anseio social.
Comportamental 1. Clientes fiéis que buscam recorrentemente novi-
(Ocasides de compra, dades e ja possuem uma rotina de compra de pro-
habitos de consumo, dutos ciclicos como cosméticos. Gostam de ser
beneficios procurados, alertados quando chegam as novidades e acom-
etc.) panham as redes sociais.

2. Clientes que compram focado no mix de produto,
compras sazonais pela época do ano. Buscam no-
vidades especificas e bom custo-beneficio. Geral-
mente chegam a loja por indicagdo de amigos (as).

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir do quadro, pode-se sintetizar a descricdo do mercado-alvo para a
Encantu’s no seguinte perfil: “Publico feminino, a partir da adolescéncia, das clas-
ses B e C, que buscam autorrealizacdo pessoal, status social e procuram estar por
dentro das novas tendéncias”.

Além da definicdo de mercado-alvo, com o avango dos canais digitais é ideal
que a area de marketing faca a definicdo da persona. A fundadora e CEO da Buyer
Persona Institute!, Revella (2015), define persona como um arquétipo do comprador
real dentro do meio digital, que permite aos profissionais de marketing uma melhor
estratégia de promocgéao do seu produto/servigo. Seguindo esta visdo, elaboramos
também uma proposta de persona para loja Encantu’s, focada no publico digital
que deverd atingir (Figura 7).

1 Organizacdo dos Estados Unidos dedicada a ajudar empresas a pesquisar e conhecer melhor seus clientes.
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Figura 7. Persona Encantu’s Loja.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Concluindo, a persona trata-se de com “quem” e para “quem” vocé esta
falando, de forma que no mundo atual (digital), essa definicdo se torna de extrema
importancia para o sucesso de uma marca nos dias de hoje.

4. A partir das vantagens competitivas identificadas e o mercado-alvo

proposto, qual posicionamento de marca poderia ser estabelecido para

a Encantu’s?

R4 - Resposta da Questao 4.

As empresas de todo o globo travam uma batalha acirrada pelo espago na
mente do consumidor. Esse espaco tdo almejado € obtido através de um claro e
conciso posicionamento de marca, que vem para direcionar as empresas na missao
da mensagem que elas querem passar, onde a sua diferenciacdo e postura deter-
minam seu valor para o cliente (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Monte e Dantas
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(2017) abordam que o posicionamento da marca pode estar envolvido diretamente
com sua sobrevivéncia. Parente e Barki (2014) ressaltam que no caso dos varejistas,
o esforgo é ainda maior para manter-se bem-posicionado e com boa margem de
diferenciacao, pois deve-se estar sempre atento as mudancas de mercado (princi-
palmente a concorréncia local), e na ofensiva para agdes imediatas.

Para Kotler e Keller (2019, p. 302), uma “marca bem-posicionada deve ser
inconfundivel em seu significado e em sua execuc¢éo”, de forma que se a marca for
substituida pela concorrente, o posicionamento ndo fara mais sentido. Para que
isso ocorra, é preciso de algumas etapas, sendo as principais: (1) Identificar o mer-
cado-alvo e a concorréncia que é relevante; (2) Identificar os pontos diferenciais da
marca e quais associacdes elas devem conter; (3) Elaborar um mantra que fique
na cabeca do consumidor, que resuma seu posicionamento e esséncia do negécio
(Ferrel & Hartline, 2017; Kotler & Keller, 2019).

A etapa 1 foi concluida quando realizamos a identificagdo da concorréncia
local da Encantu’s (apéndice A), observando que a loja € Unica na cidade com o mix
de produtos e diferenciagdo proposta. Ja na questéo 3, o perfil do mercado-alvo da
loja foi estabelecido, considerando uma abordagem concentrada. Para a etapa 2,
que compete a identificacdo dos pontos diferenciais da marca e quais associacdes
elas devem conter, tem-se os diferenciais identificados nas questdes 1 e 2, que
respectivamente se relacionam com os pontos fortes e as vantagens competitivas.
Relacionando esses pontos com a mensagem que a empresa quer passar ao clien-
te, essa associacao é apresentada na tabela 6.

Tabela 6. Associagcdo de mensagem e posicionamento.

Diferencial competitivo Associacao de mensagem

Variedade de opg¢des de produtos  Loja onde vou encontrar tudo

frente a concorréncia local, nas que preciso quanto a bem-estar

categorias de produto em que atua e autocuidado.

Atendimento especializado Onde posso me sentir especial

Unica com disponibilidade de en-  Onde tenho comodidade de

trega ao cliente receber o que preciso, onde e
quando quero
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Disponibilidade de encomendas de Algo especial pra mim

pecas unicas e sobre medida

Exclusividade em algumas marcas Exclusividade para autorrealiza-
nas linhas de acessorios e fitness  céo e anseio social.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Desta forma, o posicionamento da Encantu’s baseado em uma proposta de
valor para a marca é representado pelo seguinte mantra: “Ser referéncia no estimulo
ao empoderamento feminino, oferecendo produtos Unicos e uma experiéncia de
compra excepcional, inspirando mulheres em suas realizagdes”.

Kotler e Keller (2019) dizem que o mantra € como um ‘gancho’, que leva o
mercado-alvo para a compreensao da marca, além de instruir a todos que traba-
Iham com a ela. A partir disto, para conclusdo do posicionamento referente a etapa
3, propdem-se um slogan “que deve resistir ao tempo e ser pensado e redigido de
maneira a se conectar profundamente a marca” (Reino, 2019, p. 14). Com essas
consideracgbes, propomos um slogan definido como: Celebre Vocé! Essa frase deve
acompanhar a marca nominal Encantu’s.

Tratando-se do visual da marca, também propomos uma nova identidade
grafica que possa sustentar e alinhar o posicionamento. O conceito da nova identi-
dade revela sutileza, inspiracao e realizagao, que aliado a cor laranja, confere alegria
e desejo, além de convocar a agao e o movimento, despertando a comunicagéo. Ja
a tipografia utilizada, do grupo Seans Serif, transmite destaque a informagéo e boa
legibilidade, se conectando rapidamente com o leitor, pois é fluida (Singla & Shar-
ma, 2022). Na figura 8 (em Mocup?), apresentam-se a nova identidade proposta,
com a aplicagao do slogan.

Concluindo, Monte e Dantas (2017) dizem que o posicionamento € um pro-
cesso continuo. Para que funcione é necessaria a manutencgao diaria da comunica-
¢do. Seu negécio precisa ser distinto o suficiente do concorrente para que o cliente
perceba o seu valor.

2  Escala ou modelo em tamanho real de um design ou dispositivo, usado para ensino, demonstragéo, avaliagdo de
design, promogao e outros fins.
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Figura 8. Identidade grafica de marca e slogan para a Encantu’s.

Fonte: Elaborado pelos autores.

5. Considerando a atual situacao do mix de marketing da Encantu’s, su-
gira possiveis inovacoes ou modificacoes que poderiam agregar valor
para o novo perfil de mercado-alvo definido, alinhado ainda a proposta
de posicionamento de marca estabelecida.

R5 - Resposta da Questao 5.

O composto de marketing oferece influéncia significativa sobre aquisicao e
consumo, pois é por meio deste que o cliente vive a experiéncia de compra (Oliveira
& Toaldo, 2015). Para Shakouhi, et al (2023), empresas que fazem uso correto do
seu composto de marketing tem mais chances de chegar ao consumidor final e
converter suas vendas, principalmente, conforme indicam Jindal et al. (2020), quan-
do fazem escolhas certas conforme o formato varejista. Para os negécios varejistas,
Parente e Barki (2014) mencionam que no varejo, o mix é formado por um conjunto
de seis variaveis, definidos como os 6 P’s, sendo eles: (1) Produto; (2) Preco; (3)
Promocao; (4) Pracga; (5) aPresentacéo; e (6) Pessoal.

Atualmente o mix de marketing da Encantu’s busca atender (mesmo que mi-
nimamente), os publicos masculino e infantil, além do feminino, fazendo com que
a oferta do produto/servico esteja aquém de um nivel ideal. Portanto, isso ndo esta
alinhado a proposta de mercado-alvo, nem mesmo ao posicionamento. Diante des-
ta situacao indicados como novo direcionamento estratégico para a Encantu’s.

Seguindo essas diretrizes, propomos alguns direcionamentos que conside-
ram desde a manutencdo de estratégias, bem como modificacdes e proposicdes
para as variaveis do mix de marketing (Tabela 7), buscando melhor desempenho de
mercado para a Encantu’s.
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Segundo Shakouhi, et al (2023), as mudancas no mix podem influenciar dire-
tamente no desempenho da organizacdo. Ou seja, deve ser bem pensado e plane-
jado para que possa trazer os melhores resultados. Acreditamos que a implemen-
tacdo dessas acdes propostas ajudara a mudar a visdo que os clientes tém da loja,
e aproxima-la do posicionamento desejado. Por fim, parcerias e estratégias bem
planejadas garantiriam maior visibilidade a Encantu’s, pois segundo Sanematsu, Da
Silva e Vieira (2016), os esfor¢cos de marketing teriam melhor desempenho ajudando
na captagao de novos clientes.

Notas

1. Organizagao dos Estados Unidos dedicada a ajudar empresas a pesquisar
e conhecer melhor seus clientes.

2. Escala ou modelo em tamanho real de um design ou dispositivo, usado
para ensino, demonstracao, avaliagdo de design, promogao e outros fins.

Aplicacao

Baseados em uma aplicagao prévia do presente caso, propomos algumas suges-
tOes para sua utilizacdo. Esperamos que estas sirvam como um guia Util para ou-
tros educadores que desejam implementar este caso em suas aulas, promovendo
uma experiéncia de ensino estruturada e interativa. O caso pode ser aplicado em
cinco momentos:
e Preparagcado do caso: O professor deve incentivar a leitura do caso ante-
cipadamente e oferecer aos estudantes materiais de apoio, como: Kotler,
P., & Keller, K. L. (2019). Administracao de Marketing (152 ed.). Educacgéao
Pearson, capitulo 18; e Parente, J., & Barki, E. (2014). Varejo no Brasil:
Gestéao e Estratégia (22 ed.). Editora Atlas. Essa leitura prévia é fundamen-
tal para que os alunos se familiarizem com o conteudo abordado no caso,
permitindo uma maior conexao entre teoria e pratica.
e Formacdo dos grupos: Dependendo do tamanho da turma, o professor
deve organizar grupos com 4 a 6 integrantes. O nimero minimo deve ser
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respeitado para que cada membro possa assumir os papéis dos persona-
gens e do narrador do caso.

Leitura do caso: Antes de liberar a leitura do caso, o professor deve iniciar
esta fase convidando os alunos a assistirem a um video de apresentacao
disponibilizado em https://youtu.be/wMY4CdRGFOQY. Isso permitira um
maior envolvimento da turma com a situagao real que estdo vivenciando.
Além de ja ter disponibilizado o caso antecipadamente, o professor deve
reservar um periodo adicional de 20 a 30 minutos durante a aula para a
leitura. Durante essa leitura, cada aluno deve assumir o papel de um dos
trés personagens, além do narrador. Essa dramatizagao visa envolver os
alunos e aproxima-los da realidade descrita.

Andlise do caso: O professor deve iniciar essa etapa fazendo reflexdes
sobre o dilema central do caso. Em seguida, deve disponibilizar entre 60 e
120 minutos para que cada grupo responda as questdes propostas. Além
de entregar as resolugdes por escrito, os grupos devem escolher um re-
presentante para apresentar as propostas. Nesta etapa, o professor deve
circular entre os grupos, sempre incentivando a reflexdo sobre o dilema
central como direcionador das discussoes.

Apresentacao das resolucdes do caso: Essa etapa pode ser realizada em
outra aula ou na mesma em que as resolugdes sao discutidas. Caso haja
disponibilidade de tempo, sugere-se que ocorra em um momento poste-
rior, permitindo que os alunos organizem suas apresentacoes. Para iniciar
o ciclo de apresentacdes, o professor deve sortear as duas primeiras equi-
pes: uma delas apresenta enquanto a outra debate. Em seguida, a equipe
debatedora apresenta seus direcionamentos para a préxima questao, e o
professor sorteia entre as demais equipes a préxima a debater. Esse pro-
cesso deve ser ajustado de acordo com o numero de grupos formados na
sala, com o professor atuando como moderador das discussdes e sempre
refletindo sobre o dilema central.

Essa estrutura visa ndo apenas aprofundar a compreensdo do caso, mas

também estimular a interacédo e o engajamento dos estudantes, tornando a experi-

éncia de ensino mais dinamica e envolvente.
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Dados macroecondémicos site IBGE:
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/luiz-alves/panorama

Dados de mercado, pesquisas IEMI:
https://www.iemi.com.br/mercado-brasileiro-de-moda-praia-em-direcao-a-

-estabilidade/>

Desafios do varejo - Encantu’s Loja

Apéndice

Fichamentos das principais teorias estudadas para as notas de ensino.

Titulo do livro Ano Autores Principais temas
Administracdo de 2019 Kevin L. Keller; Estratégias de comunicagéo
Marketing, 15a edicéo Philip Kotler; de marketing
Canais de Marketing: 2015 Bert Rosenbloom; Canais de distribuigéo;

Uma visédo gerencial Marketing Administragéo;
Estratégia de marketing, 2017 O. C. Ferrell; Michael  Estratégias de marketing;
6a edicao D. Hartline; Comunicagéao e agao;
MKTG 11: Principles of 2018 Charles W. Lamb; Carl Consumidores; Preferéncia de
marketing D. Mcdaniel; Joseph Marketing; Canais de distri-

F. Hair; buicéo;
Varejo no Brasil 2014  Juracy Parente; Comércio e marketing varejis-

ta; Planejamento empresarial;
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