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RESUMO

Para que as empresas estejam sempre a frente de seus concorrentes, é necessario
buscar diferenciais e inovar, a fim de terem clientes satisfeitos e fidelizados. O
presente trabalho tem por finalidade a elaboragéo de estratégias de marketing para
a empresa Yolla Village, o qual possibilitara um direcionamento da organizagéo no
mercado através da utilizagédo de ferramentas voltadas para as estratégias de
marketing (produto, preco, promogao, distribuicdo e posicionamento). O referencial
tedrico buscou trazer explicagdes e exposigdes sobre as estratégias. A pesquisa foi
do tipo descritiva e exploratdria, tendo a aplicagdo de um questionario que abordou o
perfil dos clientes e o que eles achavam mais importante no produto, no atendimento
e no momento da compra. Esse foi respondido por 198 (cento e noventa e oito)
clientes, os quais buscam um melhor atendimento e qualidade dos produtos. Os
dados serviram de base para o surgimento de medidas aplicaveis a Yolla Village.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing. Atendimento dos clientes. Qualidade em
Produtos.



ABSTRACT

In order for the companies to always be ahead of its competitors it is necessary to
look for different moves and innovations, so as to have satisfied, faithful customers.
The present paper aims at preparation a marketing strategies for the Yolla Village
company, which will enable an organization management in the market through the
usage of tools which will serve the marketing strategies (product, price, sale,
distribution and positioning). The theoretical reference tried to bring out explanations
and expositions about the strategies. The research used was that of descriptive and
explanatory type with the application of a questionnaire which approached the
customers’ profile and what they found most important in the product and during the
buying process. The questionnaire was answered by 198 customers, which seek for
a better service and product quality. The data served as a basement for the
appearing of applicable measures to Yollia Village.

Keywords: Marketing Strategies. Customers Service. Product Quality.



LISTA DE FIGURAS

Figura1 -Frente da Yolla............cceoiiiiii oo 14
Figura2 - Frente da EVidencCe............cccoociiiiiiiii e, 14
Figura 3 -Frenteda Yolla Village...........cc.ocooiririiiiiie e, 14

Figura 4 - Logomarca da Yolla Village...............c.ccccooiiiiiiiiiic e, 14



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Importancia na aquisi¢gao de produtos de vestuario.......................... 32
Grafico 2 - Pregos cobrados pelos produtos na empresa Yolla Village............. 33
Grafico 3 - Desconto e prazo de pagamento praticados pela Yolla Village........ 34
Grafico 4 - Qualidade dos produtos da Yolla Village.....................ccocoeve. 34
Grafico 5 - Mudangas ou melhorias a serem realizadas nas roupas.................. 35
Grafico 6 - Atendimento dos colaboradores da Yolla Village.............................. 36
Grafico 7 - Localizagdo da empresa Yolla Village.............................ooiiinnnie. 36
Grafico 8 - Indicagdo da Yolla Village para amigos efou familiares.................... 37
Grafico 8.1 - Motivo da indicagado da loja Yolla Village.......................coooennnnn. 37
Grafico 9 - Sexo dos consumidores da loja Yolla Village...................cccccconnnnn. 38
Grafico 10 - Faixa Etaria dos consumidores da empresa Yolla Village.............. 39
Grafico 11 - Grau de Escolaridade..................ooooeeieeie e, 39
Grafico 12 - Renda Familiar...............cccoco oo 40

Grafico 13 - Area onde reside os clientes da loja Yolla Village........................... 40



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Ambiente Econc“)mico .............

Quadro 2 - Estruturas de Mercado...........oooeeeeeeeee e

Quadro 3 - Caracteristicas dos Objetivos



SUMARIO

T INTRODUGAOD.........oooieeeieeteeteeeeestes st sass s sttt bt es e s s e enssessiees 12
1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA ........c.ooiiiieiececeeie e 12
1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE .........c.ooooiiiiicceeee 13
1.3 OBUETIVIOS ...ttt ettt e e et eae et b e e e et ee e e e nnnreeeann 15
1.3 10DbJEtIiVO Geral ... 15
1.3.2 Objetivos ESPecifiCos..............c.oooiiiiiii 15
2 REFERENCIAL TEORICO ... esesse s sssesessessesssss s s sesssstssssssassassanssessensas 16
2.1 EVOLUGCAQ E CONCEITOS DE MARKETING.........c.ccoiiiiiiiieieee e 16
2.2 ANALISE AMBIENTAL .....oooomimiiiiieeeieeeeeeee oottt 17
2.2.1 Ambiente Externo ou Macroambiente.................................. 18
2.2.2 AMbiente ECONOMICO .............oouuiiiiiiiiiiiciiece e 18
2.2.3 Ambiente Politicoe Legal ... 20
2.2.4 Ambiente SOCIOCUIUIAl.......... ... 20
2.2.5 Ambiente TeCNOIOGICO. ............oooiiiiiiiii e 21
2.2.6 Ambiente Competitivo ... e 22
2.3 0BJETIVOS DE MARKETING.......c.ouiiiiiieiiiiiiie ettt ee et e e e senieae s ennnaeeeaes 23
2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING........c.cooivouieeiieeieeee et 24
2.4.1 Estratégias de Produto.................ccooiii e 25
2.4.2Estratégias de PreGo ..o 26
2.4.3 Estratégias de DistribuiGao...................... e 26
2.4 4 Estratégias de PromoOGa0 .............cooiiiiiiiiiiiiiiie et 27
2.4.5 Estratégias de Segmentacao ....................ccciiiiiii e 28
2.4.6 Estratégia de Posicionamento.......................ooci e, 29
3METODOLOGIADE PESQUISA ...ttt ess s ese e sasbs s s e aesasasates 30
3ATIPODE PESQUISA ...ttt e a e e e e e e e ette e e e eaes 30
3.2 POPULAGAO E AMOSTRA . ...t 30
3.3 TECNICA DE COLETADE DADOS ......coooiiiieoeeeeeeeeeee e 31
3.31 Analise Documental.....................oooooiiiii 31
3.3.20bservacBo Direta.............oooooiiiiii 31
4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ..ot eessessesessessesessesssesennes 32
4.1 FATORES PRIMORDIAIS NA ESCOLHA DE PRODUTOS DE VESTUARIO............ 32
4.2 PERFIL SOCIO ECONOMICO DOS CONSUMIDORES DA YOLLA VILLAGE.......... 38
EPROPOSTA TECNICA ...........oooreeeeeceeneieeeseesesesssssisss s s sssss s ssass s sessasessss s sesans 42
51 MISSAO DA EMPRESA ..ottt ettt 42
52VISAO DE FUTURO ...ttt 42
5.3 POLITICA DA QUALIDADE ........oooimieoeoeeeeeeeee e 42
5.4 ANALISE AMBIENTAL ....ooii oo 42
BOAEMPRESA. .......oo oo 43
5.6 ANALISE DA SITUACGAO ..ot 43
5.6.1 Diagndstico do Ambiente Interno.......................c.ccccoiiiiiiiiiiii 43
5.6.2 Diagnoéstico do Ambiente Externo........................o.oooiii 44
5.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING. .........oooviiiiiiieeceee e 44
5.8 ESTRATEGIAS DE PRODUTOS.........ooomiieiieeece e 44
5.9 ESTRATEGIAS DE PREGO....... .ottt 45
5.10 ESTRATEGIAS DE PROMOGCAO ...t 45
5.11 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO........ooooiiieieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46
5.12 ESTRA'[EGIAS DE POSICIONAMENTO..........ooiiiiiieee e 46
B CONCLUSOES. ..ot s 47
REFERENCIAS . ... ... ettt et e e e e e e e sane e e nneeaans 49

APENDICE oo 50



12

1. INTRODUCAO

No mercado de hoje, existe um grande leque de opgdes de empresas, sendo
estas em todos os ramos. Com o passar dos anos novas organizagbes foram
surgindo e ficando cada vez mais qualificadas, multinacionais entrando com toda
for¢a no pais, bem estruturadas financeiramente e com equipes preparadas, assim a
concorréncia esta aumentando e as empresas buscando, de uma forma ou de outra,
se capacitar para que possam superar ou igualar as expectativas dos “novos”
clientes, estes com ideias novas, informagdes precisas e sabendo que se nao forem
atendidos do jeito que esperam, os concorrentes os trardo satisfagdo. Por isso, as
organizagbes estao em busca da melhoria continua.

Como foi dito anteriormente, grande parte das empresas estdao se empenhando
continuamente, diminuido assim, os riscos de serem expuisas do mercado, muitas
vezes ndo sabem como atingir uma posicdo vantajosa para com os concorrentes,
nao possuem um guia para orienta-las. A elaboragdo de estratégias de marketing
sdo ferramentas que possibilitam as organizagdes diretrizes a serem seguidas de
forma planejada, sendo assim de fundamental importancia para detectar os erros e
aperfeicoar os acertos.

Em sequéncia serd abordado o contexto e colocagdo do problema da Yolla
Village, como também sua caracterizagdo, seus objetivos, tanto geral como os
especificos, a importancia da andlise ambiental como das estratégicas, os tipos de
pesquisa, a populacéo e as técnicas de coletas de dados. Sera também exposto os
resultados dos formularios aplicados para os clientes, a proposta técnica e por ultimo
as medidas que devem ser tomadas pela empresa.

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

A Industria do vestuario cresce com o passar dos anos, isso decorre do aumento
do crédito da classe C, possibilitando um maior consumo, além disto, as pessoas se
tornaram mais vaidosas, em especial os homens.



UNI-RN ~

E nesse contexto que nos Gltimos anos muitas lojas vém se instalando em varias
localidades do Rio Grande do Norte com uma enorme velocidade. Dentre elas, esta
a Yolla Village, trazendo varias marcas de renome nacional, estas com produtos de
qualidade e garantia.

Pode-se ver que a Yolla Village € uma empresa reconhecida na cidade, focando
sempre na qualidade de todos os seus servigos prestados. Ainda assim, muitos
clientes ndo observam a busca que existe em superar as expectativas dos mesmos,
isto talvez seja por alguns dos colaboradores da empresa, ndo estarem motivados o
suficiente para representar a politica da organizacdo, que é “superar a cada
momento as expectativas dos clientes”. Outro fator que possa trazer a falta de um
maior reconhecimento da Yolla Village, seria o pouco investimento que se faz na
viabilidade de publicidade e propaganda, principalmente voltado para o publico
masculino, pois o feminino ja existe uma grande identificacdo pela existéncia da
anterior franquia da Evidence e da clientela da Yolla.

Em decorréncia dos fatores citados, a pouca motivacido dos colaboradores que
ocasiona a falta de geracdo de novos clientes fieis e a indisponibilidade para se
investir em propaganda e publicidade, torna-se necessario a execugdo das
ferramentas das estratégias de marketing, assim surge a pergunta: mas como
posicionar o marketing da Yolla Village para o mercado?

1.2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE

A IONE GOMES ALVARES (YOLLA), empresa do ramo do vestuario, foi fundada
em 24 de junho de 1987, tendo a principio como propésito vestir boa parte da
sociedade natalense de forma bela e feliz. Sua proprietaria lone Gomes, iniciou suas
atividades no bairro do Alecrim em Natal, mas hoje estar situada na Avenida
Campos Sales, 851, Tirol. Em 2004 lone teve a oportunidade de abrir a empresa
J.L.Y. COMERCIO DE ARTIGOS DOS VESTUARIOS, para os seus filhos, Litiane
Alvares e Laudemir Alvares, no Midway Mall, um shopping localizado em Natal/RN, a
loja seria uma franquia da marca feminina EVIDENCE, esta se concretizou no dia 25
de abril de 2005 juntamente com a abertura do préprio shopping. Passados quatro
anos representando a franquia paulista, em 2009, ela nao estava atendendo as
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expectativas dos donos, foi quando resolveram abrir uma loja de rua que tivesse
varias marcas, isto se tornou verdade com o fechamento da loja do Midway Mall e

com a inauguragao da loja multimarca, YOLLA VILLAGE.

Figura 1: Frente da Yolla

Figura 2: Frente da Evidence

Fonte: Yolla Fonte: IIa

A YOLLA VILLAGE foi aberta em 03 de dezembro de 2009, em um momento de
instabilidade financeira mundial, mas se manteve estavel por ter uma clientela
fidelizada e obter uma infraestrutura. Localizada na Rua Apodi, 552, Tirol. E uma loja
marcante de duzentos metros quadrados, com um grande mix de marcas, tendo
também joias, estacionamento préprio. E no ano seguinte, 2010, no mesmo
complexo foi aberto uma floricultura e um café, Dutti, agregando cada vez mais para
0 espaco.

Fig omarca da Y Village

ura 3: Frente da Yolla Village Figura 4: Log

YOLLA VILLAGE
Fonte: Yolla Village Fonte: Yolla Village
Hoje a Yolla Village encontra-se bem posicionada no mercado, tendo poucos

concorrentes do mesmo porte. A empresa oferece produtos de qualidade, servigcos

diferenciados e além de tudo, esta bem localizada. Seu principal foco € em roupas
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femininas e masculinas, mas também apresenta sapatos, cintos, bolsas, carteiras,
meias, bonés, entre outros acessérios.

O publico alvo se veste principalmente casual e formalmente, tendo por volta
de trinta anos, sdo pessoas de classe média e classe média alta.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar as Estratégias de Marketing para a empresa YOLLA VILLAGE.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Tracar o perfil da clientela;
b) Analisar o ambiente interno e externo da empresa (Oportunidades e
ameagcas, pontos fortes e pontos fracos);

c) Propor estratégias de marketing (produto, prego, promogéao, distribuicido e
posicionamento).
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2.REFERENCIAL TEORICO

2.1 EVOLUGCAO E CONCEITOS DE MARKETING

De acordo com Las Casas (2001), para entendermos o significado de marketing,
o ideal é comecar com a definicdo classica da literatura mercadolégica. A
Associacdo Americana de Marketing definiu como “o desempenho das atividades
comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigcos do produtor ao consumidor ou
usuario”.

Explicando melhor essa afirmagdo sobre marketing, temos Stevens (2001),
dizendo que “o marketing direciona as atividades que envolvem a criacdo e
distribuigdo de produtos em segmentos de mercado identificados”.

Apés essas afirmacgdes, os objetivos principais que podem ser extraidos do
marketing, segundo Kotler (2007), “atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, € manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacao”.

Ja no contexto da evolucao de marketing, que teve uma histéria que poéde ser
dividida em varias partes, mas trés sdo mencionadas com um destaque maior por
diversos autores, dentre eles, Cobra (2009, p.65), que as destaca da seguinte forma:

A ERA DA PRODUCAOQ: Até meados de 1925, muitas empresas nas
economias mais desenvolvidas do Oeste europeu e dos Estados
Unidos estavam orientados pela produgdo. Nao havia a preocupag¢ao
com a venda, uma vez que tudo que era consumido. A ateng¢do dos
fabricantes era apenas com a qualidade de seus produtos. Com essa
orientagdo para a produgdo, nao havia qualquer sentido falar em
vendas e menos em marketing.

A ERA DA VENDA: Entre 1925 e inicio de 1950, as técnicas de
producdo ja eram dominadas e, na maioria das nag¢des
desenvolvidas, a preocupagido era com O escoamento dos
excedentes de produgdo. Os fabricantes comegavam entdo a dar
énfase a forgca de vendas, com o objetivo de encontrar compradores
para os seus produtos. Uma empresa com a orientagdo para vendas
é aquela que assume que os consumidores irdo resistir a comprar
bens e servigcos que eles nao julguem essenciais. Nesse caso, 0
papel do vendedor passa a ser convencer os compradores acerca
dos beneficios de seus produtos. Para subsidiar o trabalho dos
vendedores, as empresas come¢am a anunciar seus produtos na
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expectativa de que os consumidores abram a porta para receber os
vendedores. Nessa época, cresce nos Estados Unidos a venda
domiciliar, e os vendedores iam porta em porta para vender
vassouras, enceradeiras elétricas e aspiradores de pé Electrolux,
cosméticos Avon, e outros produtos. Surge também a venda por
catalogo da Sears e Montgomery. Para entender, sobretudo, ao
consumidor da regido Centro-oeste norte-americana, o catalogo era
oferecido para venda por reembolso postal de roupas, utensilios
domésticos, eletrodomésticos, médveis, cosméticos, enfim, tudo que
os correios pudessem entregar. Surgem como decorréncia da venda
por catalogo as empresas de courrier — entrega de encomendas e
documentos.

A ERA DO MARKETING: Apdés a crise de 1929, uma grande
depressdo toma conta dos Estados Unidos, e no Brasil ha uma
grande queima de café, nosso principal produto de exportagdo na
época; nos dois paises a dificuldade de obter dinheiro torna o
mercado consumidor sem poder de compra. Para conquistar os
poucos consumidores que restaram surge nos Estados Unidos o
marketing, com uma importancia redobrada. As organizagées
sobreviveram a depresséo prestando mais atencdo aos anseios do
mercado. Assim, cresce a importancia do produto e com ele um novo
tipo de gerente: o de produtos. Apés a Segunda Guerra Mundial,
coma explosdo de novos bebés, surge uma nova geragdo de
consumidores, denominada geragao baby boomer. O fato é explicado
da seguinte maneira: os jovens convocados para o servico militar,
sabendo que iriam para a guerra, antes de partir engravidaram suas
esposas e namoradas. E, ao retornarem da guerra, nova onda de
nascimentos de bebés torna os Estados Unidos um dos paises mais
férteis do mundo. Cresce o mercado de fraldas, alimentos infantis,
roupas, brinquedos; e depois para os jovens surge toda uma linha de
produtos para teenagers. Portanto, gracas a geragao baby boomer, o
marketing se instala definitivamente na América.

Podemos observar que foi na era do marketing que as empresas comecaram
a se preocupar cada vez mais com os fornecedores, colaboradores e principalmente
com os clientes, deram a real importancia a todo o mercado.

2.2 ANALISE AMBIENTAL

A cada dia, recebemos mais informacdes importantes, que podem gerar
mudanc¢as. Como Peter (2008, p.26) diz “andlise ambiental & a pratica de rastrear as
mudangas no ambiente que possam afetar uma organizagdo e seus mercados”.



18

Cabe a empresa estar preparada para detecta-las, podendo assim definir estratégias

de diferencial competitivo rumo ao sucesso.

2.2.1 Ambiente Externo ou Macroambiente

As mudangas do mercado ocorrem em dimensdes do ambiente externo ou
macroambiente, podendo ser divididas em econdmica, politica e legal, social,

natural, tecnolégica e competitiva.

MACROAMBIENTE é o conjunto de agentes que afetam diretamente
a empresa, mas que nao podem ser controlados pelas agdes de
marketing desta; esses agentes interagem com a empresa de modo
dinamico. (HONORATO 2004, p.40).

Agregando para a ideia de ambiente externo Peter (2008, p.26) diz que os
fatores que constituem este macroambiente “afetam os esforcos de marketing
globais e domésticos de uma organizagao”.

Nesse sentido, & importante estar observando todos os agentes, procurando
assim se antecipar de mudangas que possam ser oportunas para a empresa.

2.2.2 Ambiente Econdmico

As empresas sado altamente dependentes dos acontecimentos econdmico-
financeiros, eles que possibilitam para as organizagées um planejamento

consciente, diminuindo assim seus riscos.

Os mercados requerem tanto poder de compra quanto pessoas. O
ambiente econdémico consiste em fatores que afetam o poder de
compra e o padrao de gastos das pessoas. Os paises variam muito
em relagédo ao nivel e a distribui¢do de renda. (KOTLER 2007, p.66).
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4./

As pessoas e empresas tem que estar sempre ligadas aos indicadores da
inflagéo, juros, cambio, pois eles sendo bem interpretados podem evitar grandes

prejuizos, independente de qual seja o prazo.

Quadro 1: Ambiente econémico

VARIAVEIS
ECONOMICAS DESCRICAO
Renda A renda individual ou familia influéncia diretamente o

comportamento de compra do consumidor.

Para o marketing, € importante considerar trés medidas
de renda.

Renda Bruta: quantia total em moeda ganha ao ano por
individuo ou familia.

Renda disponivel: chamada também de renda liquida, é
o dinheiro que sobra para o individuo ou para a familia
ap6s o pagamento dos impostos.

Renda discricionaria: dinheiro que sobra da renda
disponivel, apds as despesas essenciais serem pagas.

Inflagao E a elevagdo do nivel geral de pregos, que reduz o
poder de compra do consumidor. O consumo pode ser
seriamente afetado, caso a renda ndo acompanhe os
indices inflacionarios.

Juros A elevagdo das taxas de juros retrai o consumo e
encarece as linhas de crédito para as empresas que
precisam captar recursos para investimento ou capital
de giro.

Cambio As empresas que atuam com o mercado externo ou
dependem da importacido de matéria-prima ou mesmo
de produtos acabados sofrem influéncia direta das
flutuagcées cambiais.

Ciclo de Corresponde ao padrao do nivel de atividade econémica
Negbcios que passa por trés fases: recessdo, recuperacido e
prosperidade.

Fonte: (HONORATO 2004, p.41)

O quadro apresenta como as variaveis econémicas podem afetar na economia
do pais e do mundo, diminuido o poder de compra dos consumidores.
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2.2.3 Ambiente Politico e Legal

As empresas ndo podem praticar somente suas regras, elas estio inseridas em

um contexto de leis, regulamentagdes e pressées politicas.

Uma organizagdo nao funciona estritamente de acordo com seu
préprio conjunto de regras. Ela tem de servir seus clientes e atender
aos governos federal, estaduais e municipais, assim como a grupos
de interesses especiais; juntos, estes componentes constituem o
ambiente politico-legal. (PETER; CHURCHILL 2008, p.31).

Seguindo a mesma ideia, Kotler (2007, p.70) comenta que o ambiente politico-
legal consiste “em leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que influenciam
ou limitam varias organizagdes e individuos de determinada sociedade”.

Nesse sentido, é de extrema importancia que as empresas estejam
informadas sobre a legislagdo para ndao serem pegas de surpresa.

2.2.4 Ambiente Sociocultural

O ambiente sociocultural é definido pelas pessoas que tem suas crencas e
valores, sendo estas de uma determinada regido. Ao afetar a economia do local,
com seus habitos, seus relacionamentos, suas ideais, muitas empresas poderdo se
espelhar para tragar estratégias de marketing.

Peter (2008, p.37) compartilha dessa mesma idéia.

O ambiente social do marketing & constituido pelas pessoas de uma
sociedade e seus valores, crengas e comportamentos. Os
profissionais de marketing descrevem esse ambiente de acordo com
quem sdo as pessoas (idade, renda, cidade natal etc.) e com as
caracteristicas de sua cultura. Mudangas no ambiente social, sejam
elas sutis ou drasticas, podem apresentar aos profissionais de
marketing novas oportunidades e desafios.

Apontando caracteristicas semelhantes sobre o ambiente em questdo, tem
também, Ferrel (2000, p.48).
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Fatores socioculturais sdo as influéncias sécias e culturais que
causam mudangas nas atitudes, crengas, normas, costumes e estilos
de vida. Essas forgas afetam profundamente a vida das pessoas e
ajudam a determinar o que, onde, como e quando os consumidores
compram os produtos de uma empresa.

No pais como o Brasil, terd isso com uma maior diversidade por ter diferentes
crengas e valores em seu todo, sendo assim indispensavel que as empresas

brasileiras ndo deixem de analisar o ambiente sociocultural.

2.2.5 Ambiente Tecnoldgico

A tecnologia esta presente constantemente nas vidas das pessoas. Muitas
trazendo beneficios, como € o caso dos aparelhos cirtirgicos que ja salvaram
inimeras vidas, e os aparelhos celulares, diminuido distancias, mas tem também os
lados ruins, como na geragdao de bombas e armas, quando mata seres humanos

sem justificativa alguma.

O ambiente tecnolégico talvez constitua a forca mais drastica que
molda nosso destino. A tecnologia gerou maravilhas como os
antibidticos, as cirurgias feitas por robds, os produtos eletronicos
miniaturizados, os laptops e a internet. Também gerou horrores como
0s misseis nucleares, as armas quimicas e os rifles usados em
assaltos. (KOTLER, 2007, p.69).

As empresas e pessoas tem que estar atentas a todas as tecnologias, sabendo
filtra-las e ao mesmo tempo usufruirem para se manterem competitivas no mercado.
Segundo Peter (2008, p.76), as pessoas ndo se preocupam quando estido
correndo um certo risco no momento em que experimentam tecnologias modernas.

O desejo e a capacidade de adquirir tecnologia variam
consideravelmente pelo mundo, mesmo entre nagées em estagios de
desenvolvimento similares. O desejo por tecnologia moderna exige
também que as pessoas déem valor ao ato de experimentar coisas
novas e mesmo que gostem de correr riscos.
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Com o avango das tecnologias cabe as pessoas e as empresas a saberem qual
produto de cunho tecnolégico & mais adequado ou nao para a sua utilizagao.

2.2.6 Ambiente Competitivo

A grande maioria das empresas, tanto de produto como de servigos tem
concorrentes, elas tem que saber qual o mercado em que querem atuar, para assim
definirem as estratégias de marketing, observando também suas adversarias.

E raro que uma organizagdo seja a unica fornecedora de um
determinado produto e servigco. Em vez disso, os profissionais de
marketing precisam descobrir 0 que seus concorrentes estao fazendo
e prever o que eles podem fazer no futuro. Essas atividades referem-
se ao ambiente competitivo, ou seja, todas as organizagdes que
poderiam potencialmente criar valor para os clientes de uma
organizag¢do. (PETTER, 2008, p.48).

Com Petter (2008, p.48) comentou, ver-se que toda essa analise tem como
objetivo fazer com que as empresas consigam desempenhar melhor do que as
concorrentes, desenvolvendo assim uma vantagem competitiva.

Como Honorato (2004, p.48) comenta, que para melhor entender o mercado em
que quer atuar € necessario observar suas estruturas.
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Estruturas de mercado

Quadro 2: Estruturas de mercado

TIPO DESCRIGAO EXEMPLOS
Concorréncia Ha muitos vendedores de | Cereais, frutas, verduras.
Pura produtos idénticos e cada

vendedor tem uma

participagcao pequena no

mercado.
Concorréncia Ha muitos vendedores de | Servigos bancarios,
Monopolista produtos similares, mas | combustiveis.

com alguma diferenciagao,
e cada vendedor tem uma
participagdo pequena no

mercado.

Oligopdlio Ha poucos vendedores de | Pneus, servigos
produtos muito | telefoénicos, cimento.
semelhantes que
controlam a maior parte do
mercado.

Monopélio Uma unica empresa vende | Energia elétrica, refino de
um produto no mercado. petréleo no Brasil.

Monopsénio Uma unica  empresa | Uma Uunica refinaria de
comprando um produto no | agicar em uma regido
mercado. agricola é um

monopsonista no
mercado local de agucar
de beterraba.

Fonte: (HONORATO 2004, p.48).

O quadro esclarece as cincos estruturas de mercado, cabe a empresa em saber,

em qual ambiente competitivo sera desempenhado o seu trabalho.

2.3 OBJETIVOS DE MARKETING

Apoés ter analisado toda situagdo do mercado, o setor de marketing tera que se
posicionar a respeito de como ira reagir a esse contexto.
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Os objetivos de marketing explicam a maneira como o marketing vai
contribuir para o resultado da empresa. Por exemplo, os objetivos
devem ser o aumento da participacdo de mercado, a redugéo de
despesas, a redugao de despesas, o aumento de vendas ou, ainda
mais especificamente, a atragcdo de novos consumidores de um
segmento especifico do mercado, o aumento da experimentagéo do
produto, o aumento da lembranga de marca, entre outros.
(MACHLINE, 2003, p.476).

Fica explicito que o marketing tem por finalidade a busca continua pela melhoria

da empresa.
O quadro abaixo mostra claramente as caracteristicas dos objetivos de

marketing, facilitando a atividade de melhoria continua dos administradores.

Quadro 3: Caracteristicas dos objetivos

CLAROS | ESCRITOS | ESPECIFICOS | MENSURAVEIS | DESAFIADORES
Devem ser | Devem ser | Precisam Devem pemitir | Devem ser
formulados | escritos definir o papel | aos desafiadores,
em para focar a|de cada um | administradores | porém
linguagem | administra- | dois a avaliagao e o | alcancgaveis, para
simples, cao a refletir | integrantes da | cumprimento estimular todos a
para sobre eles e | empresa, dos objetivos da | atingirem os
possibilitar | classifica- estabelecendo | empresa. objetivos
a los em | o que deve ser estabelecidos.
compreen- |ordem de |feito e quem
sao por | importancia, | fara.
todos. além de

servir como

lembrete.

Fonte: (HONORATO 2004, P. 63).

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing sdo fundamentais para o plano de marketing, pois
sendo bem trabalhadas possibilitam a satisfagdo do mercado-alvo, gerando assim

lucro.

ESTRATEGIA DE MARKETING é um programa geral da empresa
para selecionar um mercado-alvo especifico e satisfazer os seus
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consumidores por meio de um cuidadoso equilibrio dos elementos do
composto de marketing — produto, preco, distribuicdo e promocgéo —
que representam subconjuntos da estratégia geral de marketing.
(HONORATO, 2004, p.49).

Sendo assim a estratégia podera identificar em um determinado momento, qual

sera a mais eficaz para a organizagao.

2.4.1 Estratégias de Produto

Com o aumento da concorréncia as empresas comegaram a dar mais atengéo
para alguns componentes e estruturas que compunham suas organizagbes, um
deles foi o produto, ele deixou de ser visto simplesmente no aspecto fisico, passou a
ganhar caracteristicas tangiveis e intangiveis.

Segundo Las Casas (2001, p.167), os “produtos podem ser definidos como o
objetivo principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado
para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire
ou consome”.

Nesse mesmo sentido, Stevens (2001) aborda o conceito de produto e manifesta

sua ideia a respeito dos consumidores quando vao comprar um produto.

Uma das mais evidentes maneiras de a analise da situagédo afetar o
desenvolvimento da estratégia de um produto € por meio do
processo de posicionamento. O posicionamento refere-se ao local
gue o produto ocupa na mente dos consumidores com base em uma
série de critérios que estes usam para avaliar o produto em relagao a
um grupo de competidores que os consumidores evocam quando
consideram a compra do produto. (STEVENS, 2001, p.154).

Pode-se perceber que as empresas tem que trabathar muito em cima do produto,
tanto em seu posicionamento, como no pre¢o, na aparéncia, na promogéo, fazendo

com que eles fiquem atraentes para seu publico-alvo.



26

2.4.2 Estratégias de Prego

As estratégias de prego conseguem influenciar bastante o comportamento de

compra, principalmente em mercados com uma grande opg¢éo de produtos.

Muitas decisées de compras sdo feitas com base nos precos dos
produtos. A maioria dos consumidores possuem desejos e
necessidades ilimitadas, porém recursos limitados. A alocagao
destes recursos de forma eficiente otimizara a satisfagdo dos
individuos de uma sociedade. O comprador, portanto, de modo geral,
somente comprara algum produto ou servigo se o preco justificar o
nivel de satisfagdo que podera derivar de sua compra. (LAS CASAS,
2001, p.192).

Como Stevens (2001, p.206) comenta, que as empresas devem considerar “tanto
fatores internos (custos e objetivos de lucro) quanto externos (demanda do consumo
e concorréncia) no processo decisério” de marcagdo de pregos, para assim ter a
satisfacao de ambas as partes, empresa e consumidor.

2.4.3 Estratégias de Distribuicao

Os canais de distribuigdo tem que tomar decisdes se os produtos serdo langados
em uma unica localidade, em uma Unica regiao ou em varias.

Segundo Las Casas (2001, p. 215), ter um produto adequado e um prego
honesto ndo sédo suficientes para garantir vendas. Ele agrega dizendo também:

E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o
plano de marketing serd deficiente, pois os consumidores estio
acostumados e muitas vezes exigem comprar seus produtos em
locais que Ihe sejam acessiveis e convenientes, além de disponiveis
quando deles necessitam.

Os consumidores estdo com um poder de compra cada vez maior, sendo um dos
motivos, a grande concorréncia, o maior esclarecimento, facilidade no crédito, dentre
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outros. Por isso que as empresas tem que estar sempre alinhadas com os seus
canis de distribuigao.

Outro fator importantissimo na distribuicdo, € o que Stevens (2001, p. 172)
comenta, “decisbes de sistemas de distribuicdo envolvem a construgdo de
relacionamentos com atacadista, varejistas e, mediante esses intermédios, com
consumidores”. Muitos desses relacionamentos podem demorar anos para se
consolidarem, mas estes estando bem entrosados garantira com maior facilidade a

certeza de uma boa distribuigao.
2.4.4 Estratégias de Promocao

As estratégias de promogao podem influenciar os consumidores em qualquer
estagio, cabe ao administrador de marketing saber qual forma serd mais adequado
para atingir a proposta que desejam, € como Las Casas (2001, p. 244) se posiciona,
“devem preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para informar aos
consumidores a respeito dos seus produtos, servicos ou formagdo da prépria
imagem da empresa’”.

Reforgando as ideias citadas acima, Stevens (2001, p. 185) comenta:

As decisbes de promocido concentram-se no que deve ser
comunicado, para quem, por meio de que métodos e midia e a que
custo. A promogao é necessaria para informar, persuadir e lembrar
os consumidores que um produto existe e que eles podem se
beneficiar com a compra desse produto.

O objetivo das empresas, quando fazem as estratégias de promogdo, sao
justamente esses citados, o de informar, persuadir e lembrar, aos clientes sobre os
seus produtos e servigos.
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2.4.5 Estratégias de Segmentacao

As empresas devem estar com toda a certeza em que segmento de mercado vai
se encontrar, pois existem alternativas importante que devem ser consideradas,
como a estratégia de segmentagdo por nao diferenciagdo / indiferenciado, ou
estratégia de segmentacao por diferenciagao, e também estratégia de concentragao.

A estratégia de nao diferenciagao ou indiferenciado é abordada por Machline
(2003, p. 23), como sendo ‘[...] a empresa opta por explorar o seu mercado
potencial, em todas as regides geograficas possiveis, valendo-se de apenas um
plano de marketing, unico e valido para todo o mercado”. Honorato (2004, p. 160),
aborda o mesmo tema da seguinte maneira. “A empresa pode ignorar os diferentes
segmentos que existem no mercado e praticar um marketing nao diferenciado para o
mercado todo, como é o caso de servigos telefénicos e servicos de internet”. Essas
praticas sdo mais comuns para empresa que apresentam todo o seu mercado de
forma homogénea.

Ja a estratégia de segmentacao por diferenciagdo explicada por Honorato (2004,
p. 160), “considerando as diferencas existentes no mercado, a empresa pode
direcionar o marketing para cada segmento de mercado”, e para Ferrel (2000, p. 93)
que expressa a mesma ideia, “[...] focam seus esforgcos de marketing em um
segmento pequeno e bem definido que possui um conjunto de necessidades
especificasse exclusivas; essa abordagem € conhecida como marketing de nicho”.
Nessas circunstancias pode ser elaborado varios planos de marketing, de formas
diferenciadas.

E por dltimo a estratégia de concentragdo, Machilne (2003, p. 24) se refere a
essa estratégia e explica que “[...] a empresa escolhe um segmento como prioritario,
como o mais importante e pratico, e decide concentrar todos os esforcos apenas
nele, fazendo-o com um plano de marketing especifico para aquele segmento”. E
também para Honorato (2004, p. 160) que diz que a estratégia pode ser aplicada “
quando os recursos para a aplicagdo do marketing diferenciado sdo limitados, a
empresa, embora reconhecendo a existéncia de diferentes segmentos de mercado,
pratica um marketing Unico ou concentrado”. Essas estratégias sdo bastante
utilizadas por empresas de servicos, como medicos, cabeleireiros, advogados, entre
outras, buscando sempre atender as necessidades dos clientes de forma particular.
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2.4.6 Estratégias de Posicionamento

As organizagdes buscam cada vez mais satisfazer as necessidades dos
consumidores. Com isso as empresas posicionam os produtos da maneira que 0s

seus clientes gostariam de vé-los.

Para criar a imagem positiva de um produto, um gerente de
marketing pode optar entre varias estratégias de posicionamento,
incluindo fortalecer a posicdo atual, ocupar uma nova posi¢cdo ou
tentar reposicionar a concorréncia. (FERREL, 2000, p. 93).

[ Agregando as ideias expostas, Honorato (2004, p. 161) comenta:

O posicionamento de mercado dava-se pela diferenciacdo de
produtos similares presentes no mercado, enfatizando a tecnologia, o
processo produtivo e as caracteristicas fisicas do produto, ignorando
os desejos e as necessidades do consumidor. Hoje, contudo,
destaca-se a relagdo psicoldgica entre o consumidor e o produto,
cujas caracteristicas sdo direcionadas a sua completa satisfagao.

O posicionamento do produto € de essencial importancia para o sucesso ou
fracasso da empresa, pois é através dele que se escolhem as estratégias para

produto, preco, promog¢ao e distribuicao.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Na realizagdo do plano foram usadas as fontes primarias e secundarias. Sendo
primarias os clientes da empresa em questdo, estes trouxeram informacgdes
importantissima que ajudaram na construcdo do tema e em possiveis
implementagdes de obras futuras. Ja as fontes secundarias foram livros, internet, e
outros documentos que exploraram o tema em estudo, ajudando assim na formacéo

do referencial tedrico.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Pesquisa de cunho descritivo, por ter descrito caracteristicas dos concorrentes.
Como diz Kumar (2001, p.94), que a pesquisa descritiva tem como “propédsito é obter
um instantaneo preciso de alguns aspectos do ambiente de mercado”. Foi também
exploratéria por ter tido o maximo de contato possivel com o problema e no mesmo
proposito na busca da solugédo. E por ultimo o de estudo de caso, por ter sido
realizada no contexto de uma organizagao, Yolla Village.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O plano de marketing abrangeu em seu estudo todo o complexo Yolla Village
e Yolla, levando em consideragdo publico ja existente e possiveis novos clientes,
tendo como principal foco pessoas da cidade de Natal/RN, também de alguns
interiores do Rio Grande do Norte e poucas do restante do Brasil.
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3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para coleta de dados, foi utilizado como instrumento um formulario com
perguntas abertas e fechadas, desenvolvido pelo pesquisador.

A pesquisa foi realizada na empresa Yolla Village, situada na Rua Apodi, 552,
bairro Tirol na cidade de Natal, no periodo de 01 de setembro a 25 de outubro de
2011. Os métodos foram entrevistas pessoais e por documentos. Foram também
utilizadas algumas formas mais precisas, como a analise documental e observagao

direta.

3.3.1 Analise Documental

A anadlise documental constituiu uma técnica importante na pesquisa qualitativa,
podendo ser completada de informagdes obtidas por outras técnicas, sendo
atribuida aspectos novos de um tema ou problema. E tendo utilizacdo de materiais
que nao receberam tratamento analitico. Para firmar essa analise, Corsetti (2006, p.
33) comenta. “A sua realizagdo esta vinculada aos objetivos de investigacao
escolhidos pelos pesquisadores que as integram”. Na empresa foi utilizada seu

histérico, através dos relatérios gerenciais disponiveis no sistema da mesma.
3.3.2 Observacgao Direta

Dados coletados dentro da empresa Yolla Village, com técnicas na observagao
direta. Foram retiradas informacées de clientes frequentes, possibilitando execugdes
de andlises precisas a respeito do assunto em questao.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados e resultados apresentados a seguir, ttm como objetivo analisar as
opinides dos consumidores da Yolla Village, em seus diversos aspectos, estes
sendo voltados para os produtos, pregos, promogéao e distribuicdo. Para que assim
possa ser detectado qual o real perfil dos clientes, quais suas percepgdes, e onde

deve ser aperfeicoado ou dado continuidade.

4.1 FATORES PRIMORDIAIS NA ESCOLHA DE PRODUTOS DE VESTUARIO

Descobrir os fatores mais relevantes no momento da escolha dos produtos do
vestuario, implica em saber o que os consumidores consideram mais importantes na
hora de adquiri-los. A partir do Grafico 1, é visto que a maior parte dos clientes visdo
a qualidade dos produtos, 40%, logo depois com 35% ¢é estabelecido o atendimento.
Pela pesquisa ter sido feita no interior da Yolla Village, acredita-se que os clientes

nao considerem o preco como o fator primordial, pois apresenta apenas 10%.

Grafico 1: Importancia na aquisicao de produtos de vestuario

Percentual dos entrevistados

# Preco M Atendimento = Prazo M Qualidade m Localizacdo = Outros

Fonte: Dados da Pesquisa (2011) 7
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O resultado apresentado € interessante, pois os dois principais fatores, o da
qualidade e o do atendimento, ja sdo os requisitos principais da Yolla Village.

Mostrando assim que a empresa tem que manter o seu foco.

Grafico 2: Precos cobrados pelos produtos na empresa Yolla Village
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Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

Com relagcao aos precgos praticados na Yolla Village, Grafico 2, o resultado
mostra que 18% dos consumidores os consideram 6timos, surpreendentes 60%
bons, e 22% regular. Isso é devido pela maior parte dos clientes ja conhecerem as
marcas vendidas na loja, e algumas delas serem vendidas em outras lojas, as quais
praticam precos superiores. Com esses dados a empresa ndo pode deixar de ficar
sempre ligada em seus concorrentes, para que assim possa continuar oferecendo

pregos competitivos.
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Grafico 3: Desconto e prazo de pagamento praticados pela empresa Yolla Village
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Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

Podemos observar no Grafico 3, que trata de desconto e prazo de pagamento
praticados pela empresa. Teve como dados, 23% 6timo, 52% bom e 25% regular.
Esse resultado é devido principalmente a uma pratica que é feita, o empowerment. A
transferéncia de poder para os colaboradores € de fundamental importancia na
satisfacado dos clientes com relagao a forma de pagamento.

Grafico 4: Qualidade dos produtos da Yolla Village
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De acordo com o Grafico 4, que aborda a qualidade dos produtos da Yolla
Village. Teve 69% 6timo, pois a empresa trabalha com marcas de alto acabamento e
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tecidos diferenciados. Ja os 15% que nao souberam, acredita-se que nao entendem
do tecido, mas mesmo assim os compram pelos os outros fatores que estao

presentes na loja.

Grafico 5: Mudangas ou melhorias a serem realizadas nas roupas da Yolla Village
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Como mostra o Grafico 5, quais as melhorias ou mudancgas deveriam ser
feitas nas roupas da Yolla Village, para que assim possa ser gerada mais uma
satisfagdo para o cliente, 43% disseram que nao seria necessaria nenhuma
mudanc¢a. Com 13% e 7%, entregar o ajuste no prazo e entregar a roupa no cabide,
mostrando que alguns detalhes devem ser melhorados. Interessantes 23% que
pediram a diversificagdo do publico, disseram que deveriam ter numeragées maiores
no feminino e roupas masculinas mais formais e tradicionais. Um ponto importante

para a empresa poder melhorar.
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___Grafico 6: Atendimento dos colaboradores da empresa Yolla Village
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Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

O Grafico 6, destaca o atendimento prestado pelos colaboradores da empresa
em questdo. Os 74% dos entrevistados consideram o 6timo, 23% bom e 3% regular.
Isso mostra que um dos principais pilares da empresa esta sendo executado e que

existe uma pequena parcela de clientes insatisfeitos.

~ Gréfico 7: Localizagdo da empresa Yolla Vilage
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Quanto a localizagdo da empresa, mostrada no Grafico 7. A maioria dos

consumidores acham 6tima ou boa, 67% e 21%, respectivamente. Outros 12% a
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considera regular e ruim. Pode-se observar, que os clientes entrevistados de modo

geral estao satisfeitos com a localizagao.

Grafico 8: Indicacao da Yolla Village para amigos e/ou familiares
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Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

No Grafico 8, foi medido o quanto os entrevistados indicam a Yolla Village
para seus amigos e/ou familiares, 97% marcaram sim e 3% nao. Dessa questao
pode-se extrair que os clientes da Yolla Village estao satisfeitos.

~ Grafico 8.1: Motivo de indicaco da loja Yolla Village
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O Gréfico 8.1, mostra os motivos que os consumidores tem de indicar ou nao
a loja para familiares e/ou amigos. Tiveram 76% que coloram sim por causa do
atendimento, 13% pela qualidade do produto e 5% pelo preco. Mostrando que o
diferencial esta principalmente nos colaboradores da empresa. Teve também 2%, no

nao cumprimento do prazo de entrega do ajuste.

4.2 PERFIL SOCIO ECONOMICO DOS CONSUMIDORES DA YOLLA VILLAGE

De acordo com a pesquisa, foi verificado conforme o Grafico 9, que 58% do
publico da Yolla Village sdo do sexo feminino e 42% do sexo masculino. A principio
pode-se pensar que o numero maior de mulheres na loja ja era esperado, mas com
o aumento da vaidade do publico de masculino, isso estda mudando cada vez mais.
Como mostra o percentual dos homens, chegando cada vez mais perto do das

mulheres.

~ Grafico 9: Sexo dos consumidores da loja Yolla Village
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No Grafico 10, é exposto o publico-alvo da empresa, os maiores percentuais
estao voltados para pessoas de 18 a 25 anos, com 21%, de 26 a 35 com 42% e 36 a
45 anos com 17%. Conclui-se que a cartela de clientes abrange uma grande gama
de consumidores, de diferentes idades. Podendo assim, cada vez mais fazer

pedidos voltados para essas pessoas.

o  Grafico 11: Grau de escolaridade
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Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

De acordo com o Grafico 11, o qual mediu a escolaridade dos entrevistados.

Apresentou 14% de pessoas do 2 grau incompleto. Ja consumidores com o superior
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incompleto e superior completo, 29% e 39%, respectivamente, sdo a maior parte dos

clientes, mostrando assim o bom nivel de escolaridade.

Grafico 12: Renda Familiar
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No Grafico 12, foi constatado que grande parte dos clientes tem uma boa
renda familiar, pois 67% dos entrevistados tem a renda acima de 4.000 e outros 14%
tem a renda familiar de 2.551 a 4.000. Conclui-se que o poder de compra dos
consumidores estd bom, pois também, acharam os pregcos das roupas em sua

grande maioria bons.

_Gréfico 13: Area onde reside os clientes da loja Yolla Village
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Analisando o Grafico 13 a seguir, constata-se que boa parte dos clientes
residem na zona leste, com 52% e na zona sul, com 32%. Tendo assim uma
concentragdo nessas duas areas, as quais podem ser feitas politicas de publicidade
e propaganda para atrair mais clientes. Ja& nas zonas oeste com 5% e na norte com

6%, existem poucos clientes.
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5. PROPOSTA TECNICA

Elaboragdo de Estratégias de Marketing, as quais sdo perfeitamente
adequadas aos objetivos e necessidades da empresa Yolla Village.

5.1 MISSAO DA EMPRESA

“Oferecer um atendimento diferenciado e produtos de qualidade para o
mercado, que resultem em beneficios para todos os clientes € membros que

compdem a empresa”.

5.2 VISAO DE FUTURO

“Ser reconhecida por ter o melhor atendimento dentre as empresas de

vestuario do Brasil”.

5.3 POLITICA DA QUALIDADE

“O comprometimento para com os clientes na melhoria continua dos produtos

oferecidos, como assim também a sempre superagao e inovagao das expectativas”.

5.4 ANALISE AMBIENTAL

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, buscando os melhores
servigos, os melhores produtos, os melhores pregos. Fazendo com que as empresas
fiquem em constante inovagéo e se adequem ao mercado consumidor. No mercado
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do vestuario, existem diferentes lojas, muitas dessas vendem as mesmas marcas ou
de qualidade parecida, as empresas que nao tiverem diferenciais perante aos seus
concorrentes perderam parcelas de consumidores. A empresa independente do
setor tem que mostrar constantemente para os clientes, o porque € melhor comprar

com ela, para que assim possa fideliza-los.

5.5 A EMPRESA

A empresa Yolla Village esta com este formato no mercado ha 02 (dois) anos,
atuando no ramo do vestuario, vendendo produtos e prestando servigos
diferenciados. Conta hoje com uma ampla loja, na Rua Apodi, 552 — Tirol —
Natal/RN. A empresa foi fundada com 02 (dois) socios. Hoje sua equipe possui os

02 (dois) sécios e 04 (quatro) colaboradores.

5.6 ANALISE DA SITUACAO

5.6.1 Diagnéstico do Ambiente Interno

Pontos Fortes:
e Possui produtos diferenciados (roupas de marcas exclusivas na cidade);
o Pessoal qualificado para o desempenho das fungées;
e Atendimento qualificado e personalizado;
o Estrutura fisica altamente favoravel ao desempenho das atividades
e localizagado da empresa privilegiada;
e Estacionamento préprio.
Pontos Fracos:
¢ Recursos para investimento em propaganda e publicidade;

o Escassez de profissionais qualificados;
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e Politica de pés-venda;
e Falta de um site para vendas on-line;

e Organizagdo para as pegas de ajuste.

5.6.2 Diagnéstico do Ambiente Externo

Oportunidades:
e Demanda crescente por roupas diferenciadas;
e Crescimento de cafés e restaurantes ao redor;
e Construcao de edificios residenciais ao redor,;
e Midias sociais.

Ameacas:
e Grande concorrente instalado;
e Vendas on-line (Internet),

e Politicas de pregos baixos por pontas de estoque.

5.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As Estratégias de Marketing tem como principal objetivo um crescimento de
20% (vinte por cento) da empresa em seu faturamento anual, ja no ano de 2012,
bem como alcang¢ar uma expressiva visibilidade da Yolla Village, tornando-se assim

mais reconhecida pelos clientes.

5.8 ESTRATEGIAS DE PRODUTOS

Com base na pesquisa realizada pode-se observar que os clientes, estado

preocupados principalmente, com a qualidade e atendimento. Com base nisso, se
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faz necessario a implementagdo de politicas que potencializem ou inovem os
produtos vendidos pela empresa.
Estratégias a serem adotadas:

e Melhoria na apresentagao das pegas, quando forem mostradas ao cliente;

e Melhoria no layout da loja, na composi¢ao das marcas;

o Diferenciagdo do atendimento, juntamente com os produtos;

e Trazer ao cliente a fidelizagdo da marca que o mesmo mais se identifica.

5.9 ESTRATEGIAS DE PREGCO

Como foi mostrado na pesquisa, os clientes da Yolla Village, acham os precos
em sua maior parte bons. Apesar disso devem ser tomadas medidas para continuar
passando para os clientes essa idéia, e até melhora-la.

e Observar os concorrentes, para que assim possa continuar estabelecendo
precos inferiores;

e Ter um bom relacionamento com os fornecedores e sempre negociar, para
poder ter pregos de custo iguais aos praticados ou inferiores;

o Continuar treinando os funcionarios, para eles continuarem tendo poder nas
negocia¢des com os clientes.

5.10 ESTRATEGIAS DE PROMOGAO

No decorrer da pesquisa, foram detectados algumas faltas de investimentos,
com relagdo a propaganda e publicidade, medidas que ajudam na promogéo da
empresa, estas devem ser melhoradas e além disso, serem criadas outras
campanhas.

e Fazer com maior frequéncia a mudanga de vitrines, passar a troca-las 02

(duas) vezes por semana,;
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e Ligar para os clientes cadastrados, no dia do seu aniversario, avisa-los dos
descontos especiais;

e Enviar para todos os e-mail cadastrados, campanhas de liquidagao, de Natal,
Ano Novo, Sao Joao, Carnaval, Dia dos Namorados.

e Patrocinar festa de diferentes estilos, mas com o publico certo, sendo o ponto
de venda.

¢ Vincular outdoor das marcas exclusivas, nas regides Leste e Sul.

5.11 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO

As estratégias de distribuicdo, ndo sdo exploradas de uma maneira
satisfatoria para a organizagao, por isso devem ser intensificadas.
o Criacao das vendas on-line, por facebook, twitter, site;
o |ntensificar as entregas em domicilio;

o Parceria com outras empresas, de ramos diferentes.

5.12 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO

Com o posicionamento do produto, os clientes apresentam uma maior relagao
com a marca, algumas dessas medidas ja sdo apresentadas pela empresa, para
intensificar as vendas. Existem outras que podem ser realizadas.

e Formacdo da “loja dentro da loja”, as marcas que sao oferecidas pela
empresa, apresentam espago distintos e personalizados de acordo com seu
estilo;

e Sugestdes de looks para os clientes, com roupas ja montadas ou impressas;

e Ser dado énfase na qualidade do produto, juntamente com apresentacgéo do

colaborador.



6. CONCLUSOES

Com a concorréncia de inimeras empresas que sao apresentadas ao
mercado e consumidores cada vez mais exigentes, deve-se esta sempre em busca
da melhoria continua. As organizagbes tem que esta, sem divida alguma, se
reciclando e modernizando, trazendo novas ideias para se manterem a frente dos
concorrentes.

O presente trabalho teve como objetivo elaborar estratégias de marketing
para Yolla Village, analisando o ambiente externo, o econdmico, o politico e legal, o
sociocultural, o tecnolégico e o competitivo. E também tragando as estratégias de
produto, precgo, distribuicdo, segmentacdo e posicionamento, que possibilitou o
melhor entendimento do neg6cio, o qual podera ser feito ajustes.

O estudo a respeito da coleta e avaliagdo dos dados, mostra informagdes
mais precisas com relacdo a loja, ao atendimento, a qualidade dos produtos, ao
preco, prazo, localizagdo, dentre outras. Foi visto que os clientes entrevistados, em
sua grande maioria estdao muito satisfeitos com o empenho da empresa para com o
mercado.

Perante todos os indicadores, pode-se certificar que a Yolla Village encontra-
se em um mercado altamente competitivo, apresentando um crescimento rapido e
conciso. Isto &, por ter como esséncia o atendimento e produtos de qualidade. Além
disso, tendo também diferenciais, como na localizagdo, no conforto, na estrutura,

nas vitrines, nos descontos e no prazo.
RECOMENDAGOES

Os clientes frenquentadores da loja, Yolla Village, estdo em sua maior parte
satisfeitos. No ultimo ano, novos clientes surgiram na empresa, tendo constatado
através de pesquisa, um aumento de 40% no publico masculino e 15% no feminino,
isso em decorréncia do bom atendimento prestado, da diferenciagio dos produtos e
da divuilgagdo em revistas, por colunistas e pelos clientes fidelizados.

Sendo assim de fundamental importancia, a sempre busca de informagées
que possibilitem enxergar qual o caminho que a empresa esta tomando e se esta
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realmente correto. Este fator pdde ser visto claramente na elaboracdo das
estratégias de marketing da Yolla Village.

As estratégias de marketing extrairam analises da empresa, estas devem ser
colocadas em pratica e estarem sempre monitoradas, para que assim a organizagao
mantenha o padréo de bom atendimento e de qualidade dos produtos apresentados,

e além disso, tenha também indicadores que as melhore cada vez mais.
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APENDICE A N

Este formulario € uma pesquisa desenvolvida por um aluno do curso de
Administracao da Faculdade Natalense Para o Desenvolvimento do Rio Grande do
Norte, sobre a percep¢ado do cliente quanto a qualidade dos produtos de vestuario
da empresa Yolla Village. A identificacdo é facuitativa.

Formulario de Pesquisa

CRITERIOS

AVALIACAO

1 — Qual das opg¢des ao lado, vocé
considera mais importante na hora de
adquirir produtos de vestuario?

( ) Precgo; ( ) Atendimento; ( ) Prazo; ( )
Qualidade; ( )Localizagao; ( ) Outros,
quais?

2 — Como vocé avalia de um modo geral
os pregos cobrados pelos produtos Yolla
Village?

( ) Otimo; ( ) Bom; ( ) Regular; ( )
Ruim; ( ) Péssimo.

3 — Como vocé considera o prazo e
desconto de pagamento para produtos
oferecidos pela Yolla Village?

( ) Otimo; ( ) Bom; ( ) Regular; ( )
Ruim; ( ) Péssimo.

4 — Quanto a qualidade, vocé considera
as roupas da Yolla Village como sendo:

( ) Otimo; ( ) Bom; ( ) Regular; ( )
Ruim; ( ) Péssima; ( ) Nao sabe.

5 — Que mudang¢as e/ou melhorias vocé
julga importante que a empresa faga nas
roupas oferecidas, com o objetivo de
melhora-las?

6 — O atendimento prestado pelos
colaboradores da Yolla Village é:

( ) Otimo; ( ) Bom; ( ) Regular; ( )
Ruim; () Péssimo.

7 — O que vocé acha da localizagdo da
Yolla Village?

( ) Otimo; ( ) Bom; ( ) Regular; ( )
Ruim; ( ) Péssima.

8 — Vocé indicaria a Yolla Village para
amigos e/ou familiares?

( ) Sim; ( ) Nao; Por qué?

Perfil Sécio-econdomico:

9 — Sexo:

( ) Masculino; ( ) Feminino

10 — Qual a sua faixa etaria?

( )De 0 a17 anos; ( ) De 18 a 25 anos;
( ) De 26 a 35 anos; ( )De 36 a 45 anos;
( ) De 46 a 55 anos; ( ) De 56 a 65
anos; () Acima de 65 anos.

11 — Grau de escolaridade:

( ) 1grau; ( ) 2 grau incompleto; ( ) 2
grau completo; ( ) Superior incompleto; (
) Superior completo; ( ) Pés Graduagéo

12 — Qual a renda familiar?

( ) De R$ 350,00 a R$ 700,00; ( ) De R$
701,00 a R$ 1.750,00; ( ) De 1.751,00 a
2.550,00; ( ) De R$ 2.551,00 a R$
4.000,00; ( ) Acima de R$ 4.000,00.

13 — Qual o bairro de Natal ou qual outra
cidade vocé reside?

( ) Norte; ( ) Sul; ( ) Leste; ( ) Oeste; (
)Outras cidades.

14 - Identificagao (facultativo):

Nome:

E-mail:




