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RESUMO

Este trabalho consiste na percepcéo de uma oportunidade de negdcio que vi na empresa de
vendas de moda Tour Menina Mulher.

Essa empresa me guiou para desenvolver um planejamento e agdes estratégicas de marketing
para fazer da mesma um case de sucesso nessa nova oportunidade de agcéo comercial.

Minha referéncia de abordagem sugere como ela pode se adaptar as mudancgas de consumo e
comportamento do consumidor, e de como pode ser inserida no comércio virtual. Assim
abrangerd& um mercado ainda maior, no qual, depois de inserida, lhe garantira mais

consumidores e, por conseguinte, mais lucros.

Palavras-chave: Moda; Site; Online; |mplementar.
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1.  INTRODUCAO

A empresa a qual escolhi para identificar a problemética para 0 estudo de
Marketing € a empresa Tour Menina Muher - uma loja de roupas femininas que tem
seguimento fisico e por whatsapp.

A Tour Menina Mulher (TMM) existe h& 3 anos em Belém do Par&. Suas roupas
s80 voltadas exclusivamente para o0 publico feminino. A TMM vende suas pegas no
atacado e vargo. Onde revendedoras cadastradas sdo as maiores clientes e divulgadoras
damarca

E assim que a loja se mantem no mercado da moda, valorizando sua clientela,
oferecendo produtos de quaidade e com grande diferencial de atendimento
persondlizado, com a venda porta a porta. Porém, a mesma ndo possui loja virtual,
assm se privando de um mercado muito amplo. Tendo em vista que hoje grande parte
das compras de consumidores € feitas online, h& uma necessidade de adequacao.



2. HISTORICO DA EMPRESA

A empresa a qual escolhi para identificar a problemética para nosso estudo de
Marketing € a empresa Tour Menina Mulher - uma loja de roupas femininas que tem
uma loja fisica e por whatsapp.

A Tour Menina Mulher (TMM) existe ha 3 anos em Belém do Pard. Suas roupas
s80 Vvoltadas exclusivamente para o publico feminino. As pecas vao do casual ao casual
chique, inclundo roupa intima. As novas colegbes sdo langadas sempre a cada dois
meses, com atualizacdo de pegas a cada 15 dias.

A TMM vende suas pegas no atacado e vargjo. Mas, o foco de suas vendas é
85% para 0 Atacado. Onde revendedoras cadastradas sdo as maiores clientes e
divugadoras da marca. Com essa clientela de mulheres revendedoras, que apenas cresce
desde a abertura da loja, a marca Tour Menina Mulher, se posiciona ho mercado como
uma empresa que proporciona uma oportunidade de renda extra para vérias mulheres.

Essas mulheres ndo sdo apenas consumidoras, elas divulgam a marca, vendem
oS produtos e lucram com isso. Esse ciclo conpleto gera uma aproximegdo muito
grande com aTour Menina Mulher.

E facil perceber na relacio de respeito e carinho que a proprietéria da Loja tem
com as clientes revendedoras. Ela sabe a importancia que essa renda representa para a
vida dessas mulheres. E também valoriza o trabaho delas. E assm que a Loja se
mantem no mercado da moda, vaorizando sua clientela, oferecendo produtos de
qualidade e com grande diferencial de atendimento personalizado, com a venda porta a
porta.



3. ANALISE DA PROBLEMATICA

A pandemia fez com que as pessoas tivessem de adotar medidas de isolamento e,
com o vargo ndo essencial fechando as portas, passassem a interagr com as marcas e
redes do varejo de moda por canais digitais.
Esse € 0 panorama das mudancas e tendéncias deste vargo que incorporou
NOVos processos e formas de se relacionar com o consumidor, unificando canais.
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Fonte: Estudo “Impactos da Covid-19 no vargo e-commerce brasileiro”, da Kearney

A melhoria que identificamos a ser feita na Loja Tour Menina Mulher (TMM) é
a implantacdo do ste para a loja, com venda e-commerce, tudo devidamente conectado
com as redes sociais da TMM.

Atualmente, a divulgacdo das roupas € feita nas redes sociais da loja. Apenas
como divulgacdo. Ainda ndo existe venda de forma ON LINE. Sendo esse, hoje, um dos

formatos de venda mais procurados pelos consumidores.
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4. METODOLOGIA

Para Hooley, Piercy e Nicouaud (2011), o estabelecimento da estratégia comeca
com a avdliacdo das capacidades da organizacdo, incluindo seus pontos fortes e fracos,
e também das oportunidades e ameacas do ambiente. Para a sele¢do de estratégias
adequadas, recomenda-se a formulacdo de objetivos e escolha de metas que passam a
ser instrumentos de mitiplas findlidades na avaiacdo de desempenho, controle e
coordenacdo, seguidos de uma avaliacdo do anmbiente interno e das oportunidades
externas para que a empresa decida se ra diversificar-se das outras ou ndo.

Conforme Leiser e Keile ( 1961, apud LAS CASAS ,2013 ) apontam as
principais varidveis do composto de mearketing vargjista, que sdo trés produtos e
servicos, comunicacdo e didtribuicdo. A variavel produtos e servicos inclui a
determinacd0 dos planos de crédito, precificacdo, compras e nivel de servico a ser
oferecido aos clientes. Por nivel de servico entende-se um conjunto de atividades que,
quando bem estruturadas, pode levar a satisfacdo do cliente pela geracdo de valor. A
variavel comunicacdo envolve todo o esforco da empresa em comunicar-se com 0 Seu
mercado, como a propaganda, merchandising, promocéo de vendas e outras agdes
promocionais.

A comunicacdo da TMM ja ocorre nas outras redes, entdo o objetivo € adicionar
esse novo mercado afim de haver maior comunicagdo com seu cliente, e aumentar a

rapidez e eficiéncia das vendas.



11

5. OBJETIVO

Implementar um site e-commerce de uma Loja que esta no mercado ha 3 anos,
ndo € uma tarefa tdo sinples como parece. Apesar de representar um grande passo de
inovagdo, € necess&rio que o (@) proprietario (a) da Loja estga disposto a fazer
mudancas em véarias areas da empresa. Mudancas administrativas e estruturais. Dentro
das mudancas administrativas, posse ser citado o investimento financeiro na criagdo do
dte e na aguisicdo de mais pecas de roupas para atender a demanda que vira com a
divugacéo do ste. A disposicdo em contratar mais méo de obra para a organizagdo de
estogue e envio de pecas, conforme 0 aumento da demanda. A responsabilidade em
arcar com todos o0s encargos trabahistas que essas novas contratacOes impdem
Mudanca de processo organizacional, com a criagdo de novos departamentos que antes
ndo existiam, mas com a implementacdo do site serdo muito importantes para o
desenvolvimento do novo processo de vendas, que € o online. E possivel citar como
exermplo, pelo menos, quatro departamentos, que devem passar a existir com a criacéo
do ste. O Departamento de marketing, que serd responsavel pela criagdo de conteldo
para divulgacdo da marca, abastecimento e acompanhamento do site e das redes sociais
dalLoja, diariamente.

O departamento de estoque, que € onde sera feito o controle de estoque. Este
departamento trabalha conectado diretamente com a linha de aquiscdo e repassa
informacdes para o Marketing.

E ndo menos importante, 0 departamento de logistica, que sera responsavel pela
entrega das pecas até os clientes, ap0ds as vendas no gite.

E o setor de pdés-venda, que pode ser incorporado ao departamento de marketing.
O trabaho de pés-venda € essencia no processo online. Porgque ele traz informactes
preciosas sobre 0 grau de satisfagdo dos clientes com o produto, com o prazo de entrega,
além de reforcar o vinculo entre o cliente e a marca Tour Menina Mulher. Dentro das
mudancas estruturais, estdo a aquisicdo de mais espaco para estoque, por exemplo. No
site também tem que ficar bem claro a diferenca de precos para quem compra no varejo
e atacado.
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6. PROPOSTA SOLUCAO

Entendemos que é fundamental para a Loja Tour Menina Mulher ter um ste
atudlizado e devidamente preparado para fazer vendas online. Dessa forma, nossa
sugestdo de solugdo € apresentar uma Proposta de Implantacdo do Site para a
proprietaria daLoja, com etapas a serem efetuadas até o perfeito funcionamento do site.

Dentro desta edtratégia, serdo trabalhados os setores, e as parcerias de

divugacdo para o ste serdo acionadas, afim de dar visbilidade para o mesmo.



13

/. PROGRAMA

o Definicdo e criagdo do desenho gréfico do site, com as cores da marca Tour
Menina Mulher. Com designe persordizado para atender as necessidades de
venda online da loja. O site tem que obrigatoriamente ter uma identidade visual
gue reflita toda a personalidade da marca e a0 mesmo termpo agrade ao publico-
avo daTMM.

e Construcdo do site propriamente dito;

e Definicdo de hospedagem do site nas nuvens,

e Paraelo a construcdo do ste, é necess&rio definir a abrangéncia geogrdfica para
entrega das pegas (Qual/Quais regibes serdo feitas as entregas de pegas?)

e Defincdo das formas de cobranca online (Quais serdo as formas de
pagamento?);

e Definicdo de cobranca de frete (De que forma sera cobrado? Quais taxas?);

o Defincdo de limte de pegas (Havera limte de pegas por pessoa ou néo?
Diferenciacéo de quantidades de pegas e precos paraVargjo e Atacado?)

e Defincdo de como as pecas serdo apresentadas no site (Modelos humanos?
Manequins transparentes? Com aproximecdo de zoom nas pegas? Com
variedade de cores?)

e Definicdo daquantidade de pecas a serem adquiridas por cada modelo de roupa.

o Definicdo de como funcionara o Fale Conosco do site daloja

e Definicdo de promogdes para o lancamento do site.

e ApGs definicdo de todos os itens acima citados, implementar todos os itens
dentro do site, com fécil interacdo para os clientes.

e Pardelo a isso, adquirir todas as pecas de roupas em quantidade determinada,
antes que o Site sgja colocado no ar.

e Ter 0 cuidado de fazer as fotos em dta definicdo das pecas que vao ser exibidas
no site;

e Fazer todos ostestes de funcionalidade do site antes da ativacao;

e Sincronizar 0 sistema de vendas dentro do Site, com 0 sistema de estoque geral

dalLoja
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e Dedtinar verba de divulgacdo para o ste da Loja em diversas plataformes, com
objetivo de atingr o publico-avo dentro da regdo geogréfica previamente
estabelecida.
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8. BENEFICIOS, VANTAGENS E LUCRATIVIDADE.

Uma das grandes vantagens da loja virtual é que a empresa estara disponivel ao
consumidor 24 horas por dia, durante todos os dias da semana, permitindo que o cliente
conheca 0s produtos sem sair de casa. Como as pessoas estdo buscando e priorizando a
faciidade e aglidade, o sSte serd uma vantagem para a marca em relagdo as
concorrentes.

A marca TMM também terd um alcance mais anplo de consumidores. Qualquer
pessoa com internet podera navegar sem dificuldades no site. Além disso, essa € uma
grande oportunidade para inserir o produto da empresa no mercado exterior, ampliando
0S potenciais compradores.

Outra vantagem € que, a0 acessar a internet, o usudrio deixa algum rastro, isto €,
€ possivel desvendar 0 caminho percorrido e entender seu comportamento dentro do
mundo online. Sera possivel saber quando ele clicou em um andncio da marca, em quais
pagines ele navegou dentro do sSte e, através dessas andlises, ficara mais facil saber
quais edtratégias estdo dando certo e quais delas precisam ser melhoradas, assm,
alcancando resultados mais satisfatorios.

Diante do aumento do nimero de pessoas que possuem um dispostivo digital
com acesso a internet, consequentemente, as compras online também estdo mantendo
um crescimento  consecutivo.

Lembrando que a inclusio em diferentes mercados anplia o acance a
consumidores em potencial, e as chances de consegur mais clientes para loja e, por
conseguinte, gera mais lucros.

Logo, ingressar neste mercado trard muitos beneficios a marca Tour Menina
Mulher.
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9. CONCLUSAO

Nosso trabalho apresentou uma “Proposta de Implantacdo do Site Tour Menina
Mulher”, com varias etapas do processo, passando pela criagdo do site até o pleno
funcionamento deste.

Apresentamos proposta a proprietéria da Loja por entender que € de suma
importancia a empresa ndo ficar de fora do mundo digital.

Baseamos nossa proposta de implantacdo nos estudos que ja aprendemos até
agora no curso de Marketing, da UNISA. Bem como, nos ensinamentos do renomado
estudioso de Marketing, Philip Kotler. Segundo Kotler, “as empresas precisam avancar
na transformacdo digital para se conectar aos consumidores”.

Também defendemos isso e acreditamos gque esse € um grande passo a ser feito
pela direcéo daLoja Tor Menina Mulher.

Para iss0, serdo necessarias mudangas estruturais e administrativas. Um processo
aser seguido com muita coragem, foco e determinacao.

Apesar de todas as etapas de implantacdo exigirem investimentos e dedicagéo,
defendemos que € um processo nmais do que necess&rio. As disciplinas de Gestdo de
Projetos, Gestdo Empreendedora e Inovagdo, Gestdo do Vargo e Merchandising,
deixam clara a importéncia de uma boa estratégia para crescimento da empresa, aém da
aplicacdo coerente e consstente de cada ponto apresentado, tudo isso somado a uma
organizacdo da empresa para adaptar-se a Stuacéo apresentada e entdo investir recursos
e fazer propagandas em cima disso. Porque uma marca t&o forte e com grande potencial,
ndo deve abrir méo dessa ferramenta de venda eletronica, muito necessaria para

alavancar as vendas e edtreitar arelagdo com sua clientela.
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