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RESUMO

Pequenas empresas raramente usam ferramentas de planejamento em
seus sistemas de gestdo, em especial aplicadas ao langamento de novos
produtos. Este € um dos fatores responsaveis pela sua alta taxa de
mortalidade. Entre as barreiras para o uso de metodologias administrativas
consagradas por esta classe de empresarios inclui-se a falta de recursos para
custear pesquisas de mercado. Contudo, estas pesquisas constituem-se
elementos essenciais para a melhoria da efetividade do langamento de novos
produtos. O presente trabalho apresenta o planejamento de marketing de um
produto caracterizado como inovagao radical, destinado ao publico infantil, no
ambiente de uma microempresa. Fazendo uso de métodos como observacao,
analise documental de fontes de acesso gratuito e analise de contexto aplicada
a pesquisas qualitativas, demonstrou-se a viabilidade do levantamento de
dados para o planejamento de marketing sem incorrer nos custos de
contratacdo de servigos de pesquisa de empresas especializadas, os quais
podem ser suportados quase que exclusivamente pelo orgamento de grandes
empresas. A partir dos dados, foram extraidas informagdes, por meio de
analise SWOT, design thinking e QFD. As mesmas foram utilizadas como base
para o projeto e desenvolvimento de um produto inovador, bem como no
planejamento estratégico e tatico de seu langamento no mercado. Este trabalho
serve de orientativo para pequenos empresarios bem como profissionais de
unidades de negocios de marketing de médias e grandes empresas industriais
que tenham diante de si a tarefa de inovar com baixo custo. Também pode
servir de base para estudos mais aprofundados sobre o tema.

Palavras chave: marketing, desenvolvimento de produto, inovacgao,
microempresa, publico infantil, criancas



ABSTRACT

Small companies rarely use planning tools in their management systems,
specially those aplied in the launching of new products. This is one of the
contributors of its high mortality level. Among the barriers for the use of the most
known management tools by this entrepreneurs class is the lack of resources to
pay for market researches. However, these researches constitute themselves
essencial elements to the improvement of new product’s launch efectiveness.
This work presents the marketing planning of a product for kids charactherized
as a radical innovation, in the ambient of a small company. Using methods as
observation, free access font’s documental analize and context analize applied
to qualitative researches, the viability of the obtention of data without assuming
high costs of contracting specialized research company’s services, which can
be supported almost exclusivelly by big companies, was demonstrated.
Through the use of tools as SWOT analize, design thinking and QFD,
informations were extracted from the collected data. They were used as basis
for an innovator product’s project and development, as well in the strategic and
tatic plan for its launch in the market. This work serves as a reference to small
company’s owners, as well professionals of marketing business’s units of
medium size and big industrial companies that have the task of to innovate with
low cost. It could also serve as basis for more profound studies on the subject.

Key words: marketing, product development, innovation, small company, kid’s
market, kids
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1 INTRODUGAO

Um planejamento de marketing, que conduza ao langamento de um
produto com éxito, requer um bom estudo de mercado, contendo dados
consistentes, o que acarreta custos. A estratégia de langamento de produtos
caracterizados como inovacgao radical ou semi-radical aumenta o risco de perda
do capital investida, tornando a decisdo de prosseguir com o investimento
ainda mais critica. No ambiente das microempresas, a escolha é ainda mais
crucial, na propor¢dao do maior impacto que um eventual fracasso impactara
nas operagdes da empresa. Devido a sua inerente maior fragilidade financeira,
torna-se imperativo aos seus administradores de marketing o buscar
alternativas de baixo custo para obterem informacdes de mercado de
confiabilidade razoavel nas quais possam basear as decisdes de aprovagao de
projeto e langamento de novos produtos, bem como definir o segmento de
mercado de atuagdo e posicionamento de produto. Também precisam
encontrar canais baratos para realizar a propaganda e comunicagdo com o
publico alvo de forma efetiva, gerando boas taxas de conversdo e obtendo o
ROI (retorno sobre investimento) planejado. Pesquisas recentes apontam que
as empresas mais bem sucedidas no ambiente competitivo sdo justamente as
que apresentam ao mercado, com maior frequéncia e eficiéncia, produtos
caracterizados como inovagao semi radical ou radical - respectivamente -
NOVOS para a empresa e novos para ela e para o mundo. E uma pesquisa de
opinido com executivos revelou que o principal impulsionador do crescimento e
prosperidade corporativos € o aumento da habilidade de inovagédo. (COOPER,
2013). Lancgar produtos inovadores é, portanto, ao mesmo tempo um desafio e
uma questado de sobrevivéncia para microempresas, se quiserem prosperar no
ambiente competitivo moderno.

Considerando que as micro e pequenas empresas geram 27% do PIB do
Brasil e somam mais de 90% das empresas do pais Sebrae (2014), trabalhos
que enfoquem o tema inovacdo radical no contexto da pequena e micro
empresas sdo de extrema relevancia e abrangéncia, bem como de grande
aplicabilidade pratica.

O presente trabalho apresenta o planejamento de marketing de um

produto caracterizado como inovacgao radical, destinado ao publico infantil, no
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ambiente de uma micro empresa. A fim de superar as dificuldades inerentes ao
pequeno negocio, foram utilizadas ferramentas metodoldgicas que permitissem
maximizar a assertividade das decisbes de segmentacdo e posicionamento,
definicdo de atributos do produto e escolha dos veiculos de propaganda,
métodos de abordagem, precificagdo e canais de venda. Foram elas: pesquisa
indutiva ou de observagdo e qualitativa, brainstorm, benchmarking, QFD
(desdobramento da funcéo da qualidade) adaptada ao marketing, método Agile,
concurrent engineering e design thinking. Foram previstos também métodos de
mensuragdo dos resultados para reavaliagdo da estratégia de marketing
adotada. O presente trabalho serve de orientativo para pequenos empresarios
bem como profissionais de unidades de negécios de marketing de médias e
grandes empresas industriais que tenham diante de si a tarefa de inovar com
baixo custo. Também pode servir de base para estudos mais aprofundados
sobre o tema.
Este trabalho é baseado em pesquisa intervencional, prospectiva

e analitica. No presente projeto, propde-se usar a consagrada diretriz
preconizada por Kotler (2005), seguindo os passos logicos na execugao do
planejamento de marketing:
1 - Identificagdo da oportunidade segmentagao e posicionamento;
2 - Analise - Macroambiente, microambiente e ambiente interno;
3 - Matriz SWOT - Pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas;
4 - Objetivos - metas financeiras (volume de vendas, participacao de mercado e
lucros);
5 - Estratégias - Programas projetados - 4 Ps;
6 - Delineamento de Planos de Agao (taticos e operacionais);
7 - Delineamento de Demonstrativos de resultados e projeto de monitoramento.

Segue quadro descritivo das etapas e respectivos métodos de coleta e

analise de dados projetados:



FIGURA 1 - QUADRO DESCRITIVO DAS ETAPAS E METODOS DE COLETA E ANALISE DE
DADOS PROJETADOS

ETAPA DO TRABALHO METODOS DE COLETA E ANALISE
IDENTIFICAGAO DA OPORTUNIDADE, SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO Observacao e pesquisa qualitativa para dados primarios;
1 levantamento e analise documental para dados secundarios

v

ANALISE - MACROAMBIENTE, MICROAMBIENTE E AMBIENTE INTERNO Levantamento e anélise documental

Analise de contexto das informacoes levantadas nas etapas
anteriores e metodologia de analise SWOT

3 MATRIZ SWOT - PONTOS FORTES, FRACOS, OPORTUNIDADES E AMEACAS

v

OBJETIVOS - METAS FINANCEIRAS (VOLUME DE VENDAS, PARTICIPACAO Metas definidas pela direcao da empresa a partir da analise de
DE MERCADO E LUCROS) contexto das informacoes obtidas nas etapas anteriores.

ESTRATEGIAS - PROGRAMAS PROJETADOS - 4 PS Anilise de contexto dos dados da pesquisa qualitativa,
5 metodologia de analise QFD

6 DELINEAMENTO DE PLANOS DE ACAO (TATICOS E OPERACIONAIS) Anilise de contexto das estratégias delineadas

DELINEAMENTO DE DEMONSTRATIVOS DE RESULTADOS PROJETADOS E T TS ST
7 PROJETO DE MONITORAMENTO L R e D s Lty

FONTE: O autor (2017).

Ao término, seréo expostas as consideragdes finais e sera apresentado
se foi possivel executar o planejamento de marketing usando apenas dados
documentais disponiveis e instrumentos de pesquisa de baixo custo, como

proposto neste trabalho.

1.1 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1.1 - Identificagdo da oportunidade, Segmentagao e posicionamento

O primeiro passo, o que da razao a existéncia do projeto de marketing, €
a identificacdo de uma oportunidade de lucrar. Sem uma oportunidade a vista,

ndo faz sentido desenvolver um plano. Segundo Kotler (1999, p. 57), “o
marketing é a arte de encontrar e desenvolver oportunidades, e lucrar a partir
delas”; e a oportunidade de marketing € definida como “uma area de

necessidade e interesse do comprador, em que existe uma grande
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probabilidade de a empresa atuar de forma lucrativa, satisfazendo esta
necessidade”. Uma vez identificada, nasce o plano de marketing.

Na elaboragcdo de um plano, duas etapas primarias sdo a segmentagao
e o posicionamento (GABRIEL, 2010). Segundo Kotler (2002, p. 278),
"segmentacdo de mercado € o ato de dividir um mercado em grupos distintos
de compradores com diferentes necessidades e respostas".
Assim, restringe-se o universo de consumidores potenciais, 0s quais serao
objeto do esforco da empresa para realizar a troca proposta pelo marketing:
beneficio entregue pelo produto x dinheiro. Posicionamento refere-se ao que
desejamos que o publico alvo pense do produto (GABRIEL, 2010). Refere-se
ao valor percebido, na mente do consumidor, dos beneficios entregues pelo

produto.

1.1.2 - Identificacdo das necessidades do publico alvo

Para criar-se um produto inovador, deve-se identificar, primeiramente, as
necessidades do publico, para a partir dai determinar quais caracteristicas o
novo produto deveria ter. As necessidades podem ser levantadas por meio de

pesquisa.

“O pesquisador pode reunir dados secundarios, dados primarios ou ambos. Dados
secundarios sdo aqueles que foram coletados para outra finalidade e podem ser
encontrados em algum lugar. Dados primarios sdo aqueles que foram reunidos para
uma finalidade especifica ou para um projeto especifico de pesquisa (...) podem ser
coletados de cinco maneiras: pesquisa por observagdo, grupo de foco (focus group),
levantamentos, dados comportamentais e pesquisa experimental.” (KOTLER, 2000, p.

128,129).

A observacao sobressai-se como uma possibilidade de encontrar uma
oportunidade de inovagao estratégica, tendo-se demonstrado a origem de
cases de sucesso. Um deles é o McDonalds, cujo criador percebeu que muitas
pessoas desejavam comida fast food barata, saborosa, e ter uma expectativa
consistente de qual seria o seu gosto. Outro é a IKEA, que chegou a ser a
maior cadeia de moéveis do mundo. Sua estratégia inovadora de vender méveis
desmontados, mais baratos, oferecidos a partir de mostruario na loja, surgiu
apos seu fundador observar que varias familias jovens tinham dificuldade de
comprar moveis por causa do seu alto pregco. Na época, os modveis eram
vendidos e transportados montados. (KOTLER, 1999, p. 56, 57).
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No caso especifico de produtos para o publico infantil, devem ser
considerados, também, o perfil sociocultural, psicografico e sistemas de valores
dos pais, além do das criangas, posto que eles tém, até mesmo, poder de veto
sobre os produtos desejados por elas. Os produtos direcionados para este
mercado devem obter a aprovacgéo dos pais. (ACUFF, 1997; MCNEALL, 1992).

Devem, portanto, suprir, também, suas necessidades e expectativas.

1.1.3 - Analises do macro e microambientes

Outra etapa fundamental do planejamento é a analise do ambiente de
marketing. Ela é dividida em macroambiente e microambiente. No
macroambiente, devem ser analisadas as variaveis politicas, econdmicas,
sociais e culturais, demogréficas, tecnologicas e naturais, e descobrir quais os
fatores que representam oportunidades e/ou ameagas para a empresa/produto.
O microambiente consiste-se no mercado alvo, publico alvo e concorréncia.
(GABRIEL, 2010). Essas informacdes auxiliam a definicdo da estratégia de
marketing. (CHASTON, 1992). Em grandes empresas, o setor de marketing
contrata estudos de mercado especificos para realizarem as analise
pertinentes. Contudo, devido a sua pouca disponibilidade de recursos, as
microempresas nao tém acesso a tais servigos. Por tal razido, faz-se necessario

realizar as informacdes essenciais através de outros métodos. Kotler sugere:

“Os gerentes de marketing coletam informagcbes de marketing lendo livros, jornais e
publicagdes setoriais; conversando com clientes, fornecedores e distribuidores, e
participando de reunides com administradores de outras empresas. Uma empresa pode
empreender varios passos para melhorar sua inteligéncia de marketing.” (KOTLER,
2000, p.124).

A grande quantidade de informagdes disponiveis na internet em sites de
noticias e outros de maior credibilidade viabiliza a empresa coletar informacdes
de inestimavel valor para a realizacdo da analise do macro e micro ambiente.
Obviamente, as mesmas devem ser filtradas por meio de um critério razoavel,
descartando-se as fontes que ndo possuam notavel credibilidade, como blogs,
sites de grupos com opinides fanaticas (ex.: torcedores de times de futebol,
etc.). O bom senso nos leva a entender que figuram entre as “informacdes
disponiveis” de mercado citadas por Kotler, as advindas dos principais jornais e

revistas do pais, bem como de publicacbes de entidades de notéria
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credibilidade como associagdes comerciais, entidades governamentais, de
apoio aos empresarios e institutos de pesquisa. O microempresario pode valer-
se destas fontes para levantar as informacbdes essenciais a confecgdao da

matriz pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas (matriz SWOT).

1.1.4 - Analise do ambiente interno

O ambiente interno do produto também deve ser cuidadosamente
avaliado, posto que a microempresa €, por natureza, de estrutura fragil. Devem
ser avaliados instalagdes, funcionarios, capacidade produtiva e demais dados
de modo a se ter uma “fotografia” da situagdo da empresa. A precisdao dos
mesmos possibilitara definir o que devera ser implementado no plano
estratégico de marketing, apos a analise SWOT. (GABRIEL, 2010).

1.1.5 - Analise SWOT e o uso do método QFD

A analise SWOT consiste-se na avaliagéo global das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas a empresa e ao produto. (KOTLER, 2000). Para
efeito de identifica-las, constréi-se uma matriz com os dados levantados nas
analises do macro e microambientes e do ambiente interno, normalmente
denominada matriz SWOT.

Obviamente, o principal objetivo da analise ¢é identificar as oportunidades
da empresa lucrar ao atender as necessidades identificadas, sem expor-se a
ameacas grandes a ponto de eventualmente comprometer suas operagdes, em
caso de fracasso. As oportunidades podem ser classificadas de acordo com
sua atratividade e probabilidade de sucesso. (KOTLER, 2000). Como estamos
trabalhando no desenvolvimento dum produto inovador que atenda as
necessidades identificadas na analise, optamos por construir uma matriz
Quality Function Deployment (QFD), ou desdobramento da fungdo da
qualidade. A finalidade do QFD é traduzir os requisitos do cliente em atributos
de produto, garantindo sua qualidade desde a fase do projeto. (CARDOSO,
FILHO e MIGUEL, 2013). O QFD, além de conduzir o cruzamento dos dados
levantados, prevé o uso de pesos diferenciados para cada um dos pontos
analisados. Isso permite uma classificacdo das oportunidades identificadas,

facilitando a selegao das mais promissoras.
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O entendimento comum é que seu uso mais simples contempla a
constru¢cao de uma matriz, denominada “casa da qualidade”. Em um dos lados
(ex.: horizontal), coloca-se as necessidades dos clientes e 0 peso por eles
atribuido a cada uma delas, e, no outro (ex.: vertical) os atributos que o produto
podera ter, levando em conta o ambiente interno da empresa e suas
capacidades de desenvolvimento e producdo, também com seus respectivos
pesos. No encontro das linhas horizontais e verticais coloca-se o resultado da
multiplicacdo dos pesos de cada linha x coluna correspondente. Os critérios
que somarem maior peso sao aqueles nos quais a empresa devera se focar de
modo a produzir um produto que satisfaga os futuros clientes.

Um estudo comparativo e analitico de diferentes pesquisas realizadas
com empresas japonesas € americanas sobre os beneficios obtidos pelo uso
do método QFD demonstrou que um resultado amplamente reconhecido é o
obter-se um melhor produto, que proporcione maior satisfagdo do cliente.
(LAGER, 2005).

De posse dos resultados da analise, a empresa pode formular as metas,
tanto de planejamento de produto quanto de resultado. (KOTLER, 2000). Estas
incluem prazo de desenvolvimento, volume de vendas projetado, margem de
lucro estimada e tempo de retorno do investimento (ROI). Como trata-se do
desenvolvimento de um produto novo para o mercado, as metas nao
considerarao variagoes de market share, mas a conquista do mesmo associada

ao volume de vendas projetado.

1.1.6 - Plano envolvendo os 4 P’s do marketing

Estabelecida a estratégia, sera tracado o plano de marketing
propriamente dito, envolvendo os 4 P’s do marketing: produto, promogao, prego
e praca. (GABRIEL, 2010). Serao definidos os parametros de desenvolvimento
do novo produto para produzir os atributos desejados pelos clientes e manter-
se dentro da expectativa de precos levantada na analise do microambiente.
Com base nas limitagbes do ambiente interno e no microambiente, seréo
definidos canais de venda e os locais e/ou plataformas de venda digitais
(praga), e o mix de comunicagdo necessario para convencer o publico a

experimentar o produto e identificar-se com ele fidelizando-se.
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1.1.7 - Produto

Considerando que trata-se de um projeto de inovagao radical, na
concepcao do produto, deve-se dar uma atengao especial ao estudo dos
consumidores potenciais, ndo apenas sob o ponto de vista mercadoldgico (ex.:
habitos de compra), mas também de necessidades intrinsecas dos clientes.
Isso é especialmente aplicavel quando o publico alvo sdo criangas. (ACUFF,
1997). O produto objeto do plano proposto no presente estudo é destinado ao
publico infantil de 6 a 12 anos. A mente infantil ainda esta se abrindo e néo
possui muitos dos conceitos que nds, adultos, temos, formados. Portanto, ndo
temos como extrair informacdes precisas sobre suas necessidades por meio de
entrevistas e questionarios, tal como normalmente fazemos com targets
adultos. Ha propostas de valor para as quais possivelmente as criangas diriam
nao simplesmente por desconhecerem que os produtos que as entregam
possuem afinidades com necessidades intrinsecas que elas mesmas
desconhecem. Elas ndo tém o raciocinio abstrato plenamente desenvolvido
para conceber muito do que se propde meramente por meio de perguntas.
Trabalham muito melhor com elementos tangiveis.

No seu livro, Acuff apresenta caracteristicas psicolégicas de criancas
entre 7 e 12 anos, as quais se demonstram de inestimavel valor para a
proposta deste trabalho. Segundo ele, nesta etapa, o coértex cerebral,
responsavel pelo discernimento entre o certo e o errado, esta sendo
desenvolvido. As criangcas procuram modelos de referéncia, tanto para balizar
seu comportamento como para sentirem-se socialmente aceitas, quer em casa,
quer entre outras criangas. Comegam a formar um conceito sobre si mesmas.
Gostam de ser assinantes de revistas e |é-las, e apreciam de forma especial
correspondéncias enderegadas ao seu nome. Descobrem as regras e buscam
se acomodar a elas. Comeg¢am a raciocinar da causa para o efeito e considerar
as relagdes entre o passado, presente e futuro. Desenvolvem habitos de
colecionar. Sao altamente estimulaveis pela competicdo, o desafio, por
atividades que exijam interagdo em grupo e situagdes que exijam respostas
rapidas. Por esta razdo desenvolvem o gosto por esportes. Absorvem conceitos
um pouco mais abstratos e interessam-se por jogos mais complexos, que

estimulam o raciocinio légico. E, o que também é importante, passam a ter
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influéncia crescente na decisdo de compra de diversos itens pelos pais.
(ACUFF, 1997).

Nesta etapa da vida, como as criangas buscam modelos para
identificacdo, uma estratégia que causa impacto € a criacdo de personagens.
Segundo a literatura, as criancas se identificam com personagens de algumas
maneiras. Uma delas é “cuidando”: ela cuida do personagem ou o personagem
cuida dela. Outra é “ele € como eu”: identificando-o como sendo exatamente
como ou tendo alguma caracteristica ou faceta de carater semelhante a dela.
Também pode se espelhar nele: Ela deseja ser como o personagem, em algum
sentido. Em termos de género, personagens masculinos encontram
identificacdo tanto por meninos quanto meninas. Mas meninos nédo se
identificam com personagens femininos. Outro ponto que contribui para
aumentar o interesse das criangas € a interagdo do personagem principal com
outros. Ela traz a luz drama, conflito e amizade , elementos que convertem o
roteiro de uma histéria num todo envolvente. Mas deve-se tomar o cuidado de
nao incluir, nos roteiros, elementos mais sofisticados , que nao sao percebidos
por criangas nesta faixa etaria, em razdo do seu desenvolvimento cognitivo
ainda nao estar completo. Expressdes com duplo sentido, insinuagdes, jogo de
palavras e sarcasmo n&o sao adequadas a este publico. (ACUFF, 1997).

Um ponto a ser especialmente observado quando se concebe
personagens para constituirem o produto € definir o tipo de carater que eles
terao - quais facetas terdo e como se relacionarao com os demais personagens
no contexto dos roteiros de histérias delineados. E util estabelecer com clareza
a esséncia do carater do personagem. Tal informacao baliza os trabalhos dos
ilustradores, designers e demais profissionais envolvidos no desenvolvimento e
promoc¢ao do produto. (ACUFF, 1997). Todas estas informacgoes, relativas a
construgédo de personagens infantis, foram usadas na concepgéo do produto,
como se vera nas proximas secdes deste trabalho.

Uma etapa essencial no desenvolvimento de um produto inovador € a
pesquisa junto ao publico alvo, apds se ter a ideia de produto formulada. A
pesquisa tem o objetivo de encontrar necessidades e aspiragdes nao
atendidas. Quando estas coincidem com a oferta de valor planejada para o
novo produto, a empresa se assegura de que fara uma inovagao chegar ao
mercado. (FERN, 2007).
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1.1.8 - Promogao

No tocante a promog¢ao do produto, alguns cuidados ao lidar com o
publico na faixa etaria selecionada sdao necessarios. Como as criangas sao
essencialmente visuais, as imagens devem prevalecer sobre as informagdes de
texto no produto, na embalagem e pecas promocionais direcionadas para elas.
A imagem € mais importante do que a prépria marca. Devemos maximizar as
imagens e minimizar os textos. No caso de haver personagens associados ao
produto, a literatura sugere que o0 modo mais efetivo de usa-los € torna-los o
ponto visual central, tanto nas embalagem quanto nas pegas promocionais.
Torna-los grandes em relagcado a peca € importante. Caso haja um alinhamento
de carater que tenha uma histéria como parte de seu valor, € recomendavel
contar a histdria visualmente. (ACUFF, 1997). Excecao se faz as informacdes e
pecas promocionais destinadas aos pais, as quais podem dar mais énfase a
marca e ao conteudo de texto.

A comunicacdo deve aproveitar-se da busca por modelos para
identificacao, particular desta faixa etaria. Personagens que aparentem ter um
pouco mais de idade que as criangas (ex.: 12 anos), realistas ou herdicos, tanto
reais quanto criados, tém mais chance de sucesso junto a este publico. A linhas
de desenho podem ter um pouco mais de angulagéo e complexidade, deixando
as curvas mais suaves e tragos mais grossos, caracteristicos de materiais
destinados a criangas de até 6 anos. Os personagens devem ser mais realistas
e complexos, parecendo-se com pessoas reais ou mitos esportivos. E as
combinacgdes de cores podem ser mais complexas, mais para o uso de cores
brilhantes como neon e menos primarias em sua natureza. Especial atencao
deve ser dada a este detalhe, posto que o publico alvo rapidamente identifica o
que vé e o classifica como “isso € para criancas pequenas”, “ndo € para mim”.
Na mesma linha, deve-se fazer uso duma linguagem compreensivel, porém um
pouco mais complexa, adequada ao crescente dominio das ferramentas de
linguagem, peculiar desta faixa etaria, posto que as criangas estao
gradualmente aprendendo a gramatica do idioma na escola.

Como criangas nesta faixa etaria gostam de acumular coisas e adoram
surpresas, campanhas associadas com brindes surpresa e colecionaveis
funcionam. (ACUFF, 1997).
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1.1.9 - Praga

Criancas de 8 a 12 anos sao um bom target para companhas
promocionais. Gostam de receber mensagens personalizadas e se envolverem
em clubes e organizagdes (ex.: escoteiros). Como nao se sentem pressionadas
pelo tempo, gostam de ler tudo em suas revistas - de capa a capa. Portanto,
podem ser impactadas por revistas infantis. Passam uma parte do tempo em
casa, onde geralmente assistem televisdo. Vao a escola e também
acompanham os pais em supermercados, lojas de conveniéncia, confeitarias,
farmacias, lojas de brinquedos de roupas e outras. Nestas, sdo impactadas
principalmente pelas embalagens dos produtos. Também frequentam cadeias
de fast food, cinemas e locais destinados a pratica de esportes, como parques,
com os pais. Utilizam jogos eletrénicos [e, hoje, celulares], e acessam a
internet com frequéncia cada vez maior. (ACUFF, 1997). A crescente adeséao
desta faixa a internet para atividades online apresenta uma oportunidade de

impacta-las usando este canal.

1.1.10 - Prego

Normalmente, a compra de produtos para criancas nesta faixa etaria é
efetuada pelos pais. Assim, o prego do produto deve estar adequado ao seu
poder de compra, considerando a faixa de renda do publico alvo. (MCNEALL,
1992).

1.1.11 - Planos de agao

As estratégias delineadas orientardo os planos de acgao taticos que serao
tracados para operacionalizar o plano de marketing. Deles sairdo os
cronogramas e orgcamentos vinculados ao projeto. Nesta etapa, eventuais
ajustes poderdo ser realizados, caso a verba pretendida nédo se esteja
disponivel no templo planejado para a execugao de uma ou mais etapas do
plano. Esta fase sera de refinamento do plano, até que se torne viavel e
atingivel dentro do tempo planejado. Serao, também, definidos os métodos de

avaliagao e controle - tanto para validacdo das etapas concluidas do plano
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quanto para afericido dos resultados, estabelecendo a base para futuras
correcdes e ajustes que se fagcam necessarios no plano inicial, e para servirem

de acervo de consulta para projetos futuros. (GABRIEL, 2010).

1.1.12 - Execucéo dos planos de agao

Uma vez identificados os atributos do produto desejados, confirmada a
capacidade da empresa de reproduzi-los no novo produto, e delineadas as
metas, passa-se para o estagio de desenvolvimento do mesmo.

Em se tratando de novo produto, ainda que toda a diligéncia prévia
tenha sido realizada para garantir seu sucesso, sabe-se que, apds sua
concepgao e prototipagem, os valores comunicados ao produto podem nao
necessariamente ser percebidos pelo cliente. E, em se tratando de um produto
disruptivo, como € o caso, ndo ha como realizar um benchmarking produto x
produto com a concorréncia. Mas a meta é realizar um novo produto cujos
atributos se harmonizem com as necessidades identificadas e buscar garantir o
posicionamento desejado na mente do consumidor. Um modelo de inovagéo
adequado a este propésito € o design thinking. MACEDO et al. (2015)
constataram que o design thinking é adequado para processos de inovagao
aberta, que envolvam a criagado de produtos novos para 0 mercado e para a
equipe de desenvolvimento da empresa. Isso porque ele une as atividades de
pesquisa, ideacdo e implementacdo em ciclos iterativos com os usuarios,
repetitivos ou simultaneos, até se chegar a solu¢des inovadoras. Na medida
em que o produto é ideado, é testado pelo usuario. A empresa recebe feedback
em sugestdes de aprimoramento e o aperfeigoa até obter um produto final
segundo o gosto do cliente. Obviamente, suas chances de sucesso sao muito
maiores. Dada a maior assertividade a que o desing thinking confere ao
processo de inovagao, ele se torna adequado em situagdes onde um eventual
fracasso é critico para a sobrevivéncia da empresa. Este € o caso em
microempresas, que possuem poucos recursos para investir e precisam
realizar o maximo com eles. Outra vantagem do uso do desing thinking é sua
proposta do uso de equipes multifuncionais, que estdo na ordem do dia em
microempresas: desenvolvedores, diagramadores, profissionais de venda e
até mesmo os socios participam ativamente das sessdes de brainstorming e

tomada de decisodes relativas ao produto. Como a equipe € pequena, cada um
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faz “de tudo um pouco”. A FIGURA 2 abaixo apresenta um diagrama de
processo de design thinking, o qual foi usado, com alguns ajustes, no projeto e

planejamento de marketing do produto objeto deste trabalho:
FIGURA 2 - FLUXO DE PROCESSO DE DESIGN THINKING
PROBLEM OBSERVATION IDEATION VALIDATION IMPLEMENTATION

1

REITERATION

FONTE: DUARTE, Jefferson (2015).

Como se pode observar, pelo grafico, a aplicagao da metodologia prevé

sucessivas etapas de validagdo até que o produto atinja o ideal para ele
projetado no plano estratégico. A voz do cliente deve ser ouvida e considerada
no processo de validagdo. Assim, é necessario que ele interaja com o produto
em seus diferentes estagios de concepcao - projeto, prototipagem e finalizacéo
- a fim de garantir que o produto final atinge (ou, melhor ainda, supera) suas
expectativas. Em empresas de grande porte, este processo encontra uma série
de barreiras internas, porque demanda a acao coordenada e muitas vezes
simultanea de times cross funcionais (de diferentes setores). Neste aspecto, o
desenvolvimento no ambiente de uma microempresa € vantajoso. Ha muito
maior flexibilidade por parte dos membros da equipe, posto que a propria
estrutura da empresa os obriga a trabalhar, quase continuamente, de forma
integrada e simultanea em varios processos internos. Um método consagrado
para o desenvolvimento rapido por meio de sucessivas interagdes com clientes
e desenvolvedores € o nominado Agile. Desenvolvido na década de 90 para
aplicacdo em desenvolvimento de software, consiste-se de estagios individuais
compostos de uma reunido, definichio de metas de curto prazo (2 a 4
semanas), sprints (tempo para cada envolvido desempenhar a parte que lhe foi
assignada), e comunicagao diaria para o acompanhamento da evolugao de

cada envolvido na tarefa. Segue-se nova reunido, e assim por diante, até o final
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do processo Os beneficios do seu uso sdo melhor integragdo dos envolvidos
no desenvolvimento e das areas clientes internas e externas, maior
engajamento dos desenvolvedores e reducao do tempo de desenvolvimento do
produto (time to market). Originalmente restrito ao desenvolvimento de
softwares, o método tem sido gradualmente adotado, com algumas adaptag¢des
pertinentes ao ambiente interno, por empresas desenvolvedoras de produtos
fisicos, inclusive de brinquedos, como LEGO, com bons resultados. (COOPER
e SOMMER, 2016). Por esta razao, optamos por usa-lo neste trabalho, com

algumas adaptacdes, considerando o ambiente interno da empresa.

1.1.13 - Monitoramento e Controle

Na etapa da execucédo das etapas planejadas, inicia-se 0 monitoramento
e conferéncia dos registros das agdes com as metas delineadas no
planejamento. Segue-se a validagdo das etapas e analise critica para verificar
se os objetivos foram alcangados ou ndo, e quais as razdes para tal. O
propésito é que, constatado resultado positivo, este planejamento fundamente
o projeto de novas edi¢des / versdes do produto original concebido, levando a
empresa a transformar o conhecimento acumulado em resultados financeiros.
(GABRIEL, 2010).

1.2 - Estruturacao do trabalho

Na elaboracdo do presente trabalho, buscou-se efetuar um maior
detalhamento do conceitos balizadores das decisbées dentro do plano de
marketing durante a apresentacdo da fundamentacédo tedrica. Assim, nos
capitulos seguintes, a abordagem sera mais concisa e objetiva, apresentando
diretamente as decisdes tomadas. Os “por qués” ja foram respondidos neste
capitulo. As informacgdes apresentadas nas proximas sec¢des foram levantadas

usando Os canais acessiveis aos micro-empresarios: essencialmente pela
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internet, de edi¢cbes online de portais conhecidos e acreditados pelo publico em
geral (Globo, Uol, Terra, Gazeta do Povo) e outros - apontados no texto. E
também mediante trés pesquisas, aplicadas a alunos de uma escola particular
e pais (qualitativa, estruturada com questionario) e gestores de educacao

(qualitativa, mediante entrevista semi-estruturada, dirigida por questionario).
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2 A NECESSIDADE IDENTIFICADA

Um problema not6rio e agudo na sociedade é a crescente insubmissao
por parte das criangcas a pais e professores. Precisando ausentar-se de cada
durante todo o dia para trabalhar, deixam as criangas com cuidadores. Como
consequéncia, € comum elas nao receberem educacdo adequada,
especialmente no tocante a bons habitos de saude e formagao moral. Mediante
a observacgao da crescente dificuldade dos pais de disciplinarem seus filhos, os
socios da empresa em foco identificaram uma necessidade: materiais que
auxiliem os pais na tarefa de incutir bons habitos de vida pratica nos filhos.
Mediante o uso da técnica de entrevistas pessoais dirigidas com 3 gestores de
educacdo de escolas particulares de Ensino Fundamental 1 (modelo de
questionario no Apéndice 1), descobriu-se que praticamente inexiste qualquer
material voltado a esta area. Os soOcios também sao pais, o que facilitou a
identificacdo da necessidade (mais detalhes na secdo “Analise do Ambiente

Interno).

2.1 Segmentacao

A faixa etaria de especial interesse € aquela na qual a crianca
desenvolve as habilidades cognitivas que Ihe permitem discernir entre o certo e
o errado. E sabido que isso ocorre entre os 6 e 11 anos, sendo que, aos 12, a
crianca ja é capaz de discernir por si mesma. O produto deve ser destinado a
esta faixa etaria, que torna-se, portanto, parte do publico alvo. Posto que, nesta
faixa etaria, os pais tém poder de veto sobre as decisbes de compra das
criangas, bem como sdo, na maioria dos casos, eles quem compram o0s
produtos, eles compdem parte do grupo de interesse. As decisbes de compra,
em questdes educacionais, sao feitas pelas maes. Sdo elas quem decidem, por
exemplo, em que escola a crianga vai estudar, dentre aquelas que estejam

dentro do orgcamento familiar. Portanto, as maes das criangas complementam o
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grupo que compde o segmento de mercado do produto. A pesquisa realizada
pela empresa com maes da classe C da regidao metropolitana de Curitiba,
constatou que a faixa etaria das maes esta entre 25 e 50 anos (94% dos

casos).

A pesquisa de orgamentos familiares do IBGE aponta que gastos com
educagao somam apenas cerca de 3% do orgamento, e este comportamento é
mais notério na classe C. Segundo pesquisa do grupo Invent, a faixa de renda
da classe C esta entre R$2.000,00 a R$5.999,00. As classes que mais
investem em educacdo dos filhos sdo as A e B (renda de R$6.000,00 e
superior). Quando o assunto € compra de brinquedos, pesquisa demonstrou
que Sao Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e Parana
correspondem a 64% do potencial de consumo disponivel no pais e abrigam
58% dos domicilios. Os demais estados sao responsaveis por absorver menos
de 5% da demanda do setor, sendo que oito estados alcangam menos de 1%
na participagao de consumo de brinquedos. Assim, o publico alvo a ser focado
seria: criangas, ambos 0s sexos, de 6 a 12 anos e mulheres, maes, de 25 a 50
anos, residentes nos estados de Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Rio

Grande do Sul e Parana.

Apresentamos também dados de mercado dos Estados Unidos - maior
mercado do mundo para este segmento. Este mercado ndo sera o foco
prioritario da empresa, na primeira fase de langcamento, mas faz parte dos seus
objetivos atingi-lo num segundo momento. Nos Estados Unidos, 50,1% das
familias tém renda mensal de US2000,00 a US8000,00 mensais, enquanto
28,8% das familias possui renda superior a US8000,00. (US CENSUS
BUREAU, 2015). Considerando o numero de criangas de 24,6 milhdes no pais
US CENSUS BUREAU (2015), e fazendo uma estimativa aproximada com
base na divisdo de classe de renda das familias, encontramos um mercado
potencial estimado em 19,41 milhdes de criangcas. Familias com renda menor
que US2000,00 mensais sdo consideradas abaixo da linha da pobreza, sendo

mais dificil de serem alcancadas.
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2.2 POSICIONAMENTO

E desejavel que o produto seja percebido, pelos pais, como uma 6tima
ferramenta para ajuda-los na tarefa de educarem seus filhos. Para as criangas,
o produto deve ser percebido como algo divertido, “legal”, ludico. Para elas,
brincar com o produto € o mais importante. (MCNEAL, 1992). Portanto, o

posicionamento desejado é:
- Para criangas: muito legal, feito para brincar, bem divertido!

- Para as maes: é uma ferramenta que nos ajuda na tarefa de educar os
filhos, e as criangas adoram. Aprendem brincado. Uma verdadeira “m&o na

roda”!
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3 ANALISE

3.1 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Variaveis politicas. E sabido, publico e notério que hoje (2017), o Brasil
atravessa um periodo de crise sem precedentes. O clima €& de bastante
instabilidade e inseguranga. E estamos a cerca de um ano da proxima eleigao,
0 que pode mudar o cenario atual. Nao se pode fazer planos confiaveis para
produtos que dependam de gastos do governo para seu bom desempenho.
(BULLA, 2017). Neste cenario, investimentos em novos negdcios sdo raros,
face ao ambiente desfavoravel aos investidores.

Variaveis econémicas. O varejo vé alguns pequenos sinais de retomada
apos o periodo de recessao (abril 2017), mas o impacto dos saques do FGTS
segue pequeno. (ALVARENGA, 2017). As autarquias governamentais nas
esferas federal, estadual e municipal estdo em déficit, o que estanca os
investimentos em grandes obras de infra-estrutura, os quais normalmente
contribuem para a movimentagcdo da economia e geragcdo de empregos em
grande escala. A taxa de desemprego subiu para 13,7%, a maior em 5 anos, 0
que gera a diminui¢édo do poder de compra das familias. (CONCEICAO, 2017).
Em cenarios de crise econbmica, normalmente prosperam as empresas que
adotam estratégias de “mais por menos” ou “0 mesmo por menos”. Produtos de
menor valor, com pre¢os que viabilizem a compra por impulso, tém mais
chances de serem bem sucedidos. Ofertas de alto valor agregado encontrarao
mercado restrito as classes B+ e A, e normalmente estdo fora de tempo. A boa
noticia € que o investimento das familias em educacéo foi mantido: alta de
5,17% nos gastos contra aumento de 6,94% na mensalidades escolares em
fevereiro. (AGENCIA ESTADO, 2017). As familias priorizaram os investimentos
em educacédo. (GLOBO, 2017).

Variaveis sociais e culturais. O Brasil € um ambiente onde convivem
harmonicamente representantes de diferentes culturas e religides. Ha uma

maioria catdlica, seguida da vertente evangélica. Juntas, ambas somam mais
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de 90% da populacao. O restante é composto de diversas minorias. Por esta
razao, ha uma valorizacdo forte do conceito de familia, firmada em bases
religiosas. A familia é considerada a principal responsavel por incutir valores
nas criangas. Embora a educagao formal, de escola, ndo seja tao valorizada
pela maioria da populacéo (classes C, D e E preferem investir em alimentacéo
e roupas), ha uma preocupacao com a formagao de bons habitos. No tocante
as unides formadoras de familias, cresce gradativamente o numero de maes
que criam filhos sozinhas. Isso aumenta a pressao sobre elas quanto a tarefa
de educa-los. Este € um ponto a ser explorado na tarefa de promocgao do
produto ideado.

Variaveis Demogréficas. O Brasil estd passando por um processo de
transicdo. De pais com populagdo jovem para um onde mais de 50% da
populacdo esta na fase adulta. A taxa de fecundidade da mulher brasileira caiu
de 6 filhos (dados 1960) para 1,5. (MACHADO, 2016). Embora a populacéo
esteja envelhecendo, o numero de criangas na faixa etaria de interesse
representa um mercado extremamente expressivo. O Brasil ainda € um pais
relativamente jovem. S6 em 2015, o numero de criangcas matriculadas no
Ensino Fundamental 1 era de aproximados 3,6 milhdes, segundo o Censo
Escolar. (CENSO, 2017). Ao todo, s&o cerca de 19 milhdes de criangas com 6 a
11 anos no Brasil. (MURNO, 2015). Na regiao geografica de maior interesse
(vide Segmentacdo, item 2.1), que corresponde a 64% do mercado, este
numero €, portanto, de aproximados 12,16 milhdes. Este é um grande
mercado, o qual a empresa pretende explorar.

Variaveis Tecnoldgicas. O aumento da adesao da populagao a internet,
principalmente por meio de dispositivos méveis (celulares), e sua penetragéo
na classe mais numerosa do Brasil (classe C, que conta com cerca de 54% da
populagdo) gerou uma oportunidade crescente para produtos digitais e
promogao digital de produtos fisicos. O Brasil possui um total de 223,9 milhdes
de acessos de internet banda larga, o que da cerca de um acesso por
habitante. 64,5% dos usuarios de internet moével fazem chamadas pelo
Whatsup. 29% dos usuarios usam o Whatsup para se comunicar com negécios
e prestadores de servigos. O aparecimento de cartdes de crédito virtuais e
outros métodos de pagamento descomplicados online esta tornando a compra
uma operagao cada vez mais simples, principalmente nos grandes centros. Em

2016, quatro de cada dez cartdes eram digitais. A previsao é que 2017 finalize-
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se com 8 milhdes de contas bancarias abertas pela internet. Hoje, cerca de
40% da populagao realiza compras no mundo digital, sendo 51% deles
compradores ocasionais, 39% usuarios no dia a dia e 10% que ja realizam
predominantemente as compras no mundo digital. (AVELAR e DUARTE, 2017).
Esta € uma oportunidade que o pequeno empresario pode explorar, mediante
parcerias estratégicas com empresas de e-commerce e faturamento eletronico.
Deve-se observar, contudo, que estas plataformas mais sofisticadas nao tém
grande penetracao fora das capitais e nas cidades menores. Assim, € bom
prever um método de alcancar esta fatia, ndo desprezivel, de mercado.
Variaveis fisico-naturais. Historicamente e empresa dos correios era a
opgao mais viavel quando se falava em logistica. Com a atual crise, e as
constantes greves do funcionalismo publico, as operagdes deste prestador de
servigos estao razoavelmente comprometidas. (CORREIOS, 2017). Esta € uma
ameacga a ser considerada. A empresa precisa buscar solugdes alternativas
para poder oferecer servigos de entrega relativamente rapidos a baixo custo.
Outra questao a ser seriamente avaliada é o custo de venda do produto x custo
do produto. Com o cenario desfavoravel ao fechamento de acordos com
cadeias de atacado e varejo para novos produtos, as equipes de venda porta a
porta e/ ou em colégios surgem como uma opgao natural. Ocorre que os
problemas de logistica ja mencionados, somados ao custo, normalmente mais
alto, da venda feita deste modo, podem penalizar muito o custo do produto
para viabilizar o canal. Ou seja, o valor de contribuicdo, por produto, para
custear o esforco de venda, pode comprometer seu desempenho de vendas,
se o preco final ficar fora da expectativa de pagamento do publico para a
necessidade a ser suprida pelo produto. Esta constitui-se uma ameaca.
Variaveis normativas. Deve-se levar em conta que a legislagao brasileira
€ bastante rigida quanto a propaganda para criangas. H& uma série de
restricdes quanto a comunicagao publicitaria a ser direcionada para este
publico. Citamos, abaixo, um resumo delas, apresentado pela ABAP -

Associagao Brasileira de Agéncias de Publicidade:

“E proibido o uso do imperativo, como ‘compre’ ou ‘peca para seus pais’.
- Nao pode conter conteudos que desvalorizem a familia, escola, vida
saudavel, protecdo ambiental, ou que contenha algum tipo de preconceito racial,

religioso ou  social.
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- Nao pode ser apresentada em formato jornalistico.

- Nao pode difundir o medo nas criangas, expb-la a situagdes perigosas ou
simular constrangimento por ndo poder consumir o produto ou servigo
anunciado.

- Nao pode desmerecer o papel dos pais e educadores como orientadores para
se ter habitos alimentares saudaveis.

- E proibido apresentar produtos que substituem as refeigées.

- Nao pode encorajar o consumo excessivo de alimentos e bebidas.

- Nao pode menosprezar a alimentagao saudavel.

- E proibido associar criangas e adolescentes a situacdes ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis.

- Nao pode fazer merchandising em programas dirigidos a criangas ou
utilizando personagens do universo infantil para atrair a atencdo desse
publico”. (ABAP, 2013).

A nao observagdo desta regras pode gerar prejuizos a imagem da
empresa e do produto, bem como agdes indenizatérias. Ha também que se
observar que diversos produtos classificados como “brinquedo” e “material
escolar” devem possuir Certificagdo INMETRO, conforme normativa da
autarquia em vigéncia. Assim, € necessario verificar se o produto se enquadra
em alguma das categorias de certificacdo antes de produzi-lo em escala e

langar no mercado.
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3.2 ANALISE DO MICROAMBIENTE

3.2.1 Mercado

Um produto que auxilie os pais na tarefa de educar os filhos podera ser
percebido como educativo, pelos pais, € também como brinquedo, pelas
criangas. A empresa atuara, portanto, nos mercados de materiais didaticos e
brinquedos. Na categoria de livros didaticos, as vendas de varejo tiveram
crescimento de 14,9% em 2016, chegando a aproximados 166 milhdes de
reais, com 3,5 milhdes de exemplares vendidos, ao valor médio de R$47,49.
(NETO, 2016). A participagao dos livros didaticos no total de vendas cresceu de
38% em 2015 para 42% em 2016, na época do volta as aulas. Segundo o site
Estante Virtual, referéncia no setor, 55% das vendas sao referentes a livros
infantojuvenis e universitarios, englobando livros didaticos, paradidaticos,
técnicos e universitarios. Sdo Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro
representaram, juntos, 56% das vendas. E é notério o crescimento das vendas
via internet, posto que os livros podem ser comprados por menor pre¢co por
este canal. (GANDRA, 2016).

Os livros didaticos inclusos nos curriculums escolares tém demanda
sazonal, com picos em fevereiro e julho, devido aos periodos de volta as aulas.
Ja os livros que nao fazem parte do curriculum sao vendidos ao longo de todo
o0 ano. Explorar a venda do conteudo no formato livro e a internet como canal
de vendas do produto sédo oportunidades identificadas. Produzir um livro que
ndo esteja incluso no curriculum seria uma forma de evitar as ameacas
provenientes de demandas sazonais.

Grandes players neste mercado sao as Editoras Positivo, Saraiva, FTD a
Atica Scipione, Abril Educacéo e o Grupo Pearson. Sua estratégia esta voltada
a venda de livros didaticos com conteudo alinhado com o curriculum escolar
para escolas publicas e particulares, bem como para o programa nacional de
livros didaticos do governo, que atende escolas de ensino fundamental.
(KOIKE, 2010; RODRIGUES, 2011). Também vendem para a cadeia varejista
de livros. Atuam no mercado B2B. Seu foco é convencer os clientes a adotarem

o método proposto nos materiais. Com muita estrutura e capital, bem
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estabelecidos no mercado, sdo uma ameaca potencial forte caso se interessem
pelo mercado a ser aberto pelo novo produto a ser langado.

Ja o mercado de brinquedos teve alta de 7% em 2016 em relacéo a
2015, com vendas totais de 6,02 bilhdes de reais. Para a Associagao Brasileira
dos Fabricantes de Brinquedos - ABRINQ ha a expectativa de crescimento de 7
a 8% para 2017. Segundo a ABRINQ, as familias que perderam poder de
compra deixaram de viajar para o exterior e puderam ampliar o orgamento
destinado a compra de brinquedos. Os players deste mercado sao altamente
inovadores. No ano passado, lancaram 1050 novos produtos e esperam
colocar, neste ano, entre 1,5 e 1,8 mil novos itens. Contudo a maioria das
inovagbes sdo incrementais - como adicionar tecnologia a brinquedos ja
consagrados no mercado.

Os brinquedos mais baratos sao os campedes de venda. 12,4% do total
de itens vendidos custavam acima de R$100,00 a unidade. As linhas entre
R$51,00 e R$100,00 representaram 23,8% do total, ante a 18,2% do ano
anterior. Com relagao a categoria de produtos, as bonecas e bonecos foram os
lideres de vendas, representando 18,7%. Os bonecos dos personagens Liga da
Justica, Vingadores, princesas da Disney e Galinha Pintadinha foram os mais
vendidos. Carrinhos, motos e pistas somaram 15,1% e produtos esportivos,
como bicicletas, patins e outros, 12%. A tendéncia esperada para 2017 é o
crescimento nas vendas de jogos sociais (tabuleiros e cartas). Em 2016, eles
representaram 8,9% das vendas do setor. (VALOR ECONOMICO, 2017).

A Estrela € um grande player neste mercado, sendo que, até poucos
anos atras, 35 a 40% do seu faturamento vinha de jogos de tabuleiro, produto
esta entre as solugcbes consideradas a serem desenvolvidas pela empresa.
Trata-se, portanto, de um concorrente direto. Produz produtos principalmente
para criancas entre 0 a 8 anos, das classes A e B. Com plantas fabris
localizadas no Brasil e na China, esta preparada para variagcbes de cambio.
Tem uma marca forte, com status de marca “notéria”. Tem produtos vencedores
e renova cerca de 30% de sua linha de produtos a cada ano. Tem canais de
distribuicdo e uma boa relagdo com o varejo. Aposta no uso da eletrénica e
incorporacao de tecnologia digital em seus brinquedos. Mas n&o entra na briga
por “preco”. Mantém o posicionamento de seus produtos transmitindo valores
como qualidade e preocupacao pela satisfagdo do consumidor. (ALMEIDA,

2012). Outro concorrente forte no mercado de jogos de tabuleiro € a GROW,
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responsavel pelo langamentos como WAR, Super Trunfo e Imagem e Acéo.
Nos ultimos anos, “acertou a mao” ao langar jogos tematicos, e aproveitou o
crescimento das vendas de jogos de tabuleiros. Ao contrario do que se
esperava, elas cresceram e se tornaram mais de 10% das vendas totais em
2015, contra 4,7% dos jogos eletrobnicos como laptops de brinquedo e
videogames. Seu ticket médio, nos jogos de tabuleiro, estda entre R$100,00 e
R$150,00. (JULIO, 2017).

Outro player forte atuando no mercado é a Mattel, dona de marcas como
Barbie e Hot Wheels, Fisher Price, Max Steel, Monster High, Polly e UNO.
Também esta consolidada, tendo canais de distribuicao e relacdo com o varejo.
Outros sdo Hasbro e Long Jump. (BRASIL, 2013). Ainda ndo podemos
desconsiderar os produtos chineses que, devido ao prec¢o baixo, detém uma
boa fatia de mercado, a qual chegou a ser mais de 50% a 8 anos passados. O
mercado de brinquedos, embora muito maior que o de materiais didaticos, ¢é
um ambiente de concorréncia acirrada, com varios players inovadores,

preparados e atentos as mudangas do mercado.

3.2.2 Publico Alvo

Sao 19 milhdes de criancas de 6 a 11 anos, no Brasil. (MURNO, 2015).
Nos Estados Unidos, principal mercado mundial para produtos infantis, as
criancas e 6 a 11 anos somam 24,6 milhdes (24). Hoje, sédo altamente ligadas a
internet. No Brasil, 97% das criangas entre 6 € 9 anos usam a internet e 54%
tem perfil no Facebook. Os pais deixam as criangas usarem os equipamentos
como desejam, quer para evitar aborrecimentos, quer para permiti-los ter
contato com novas tecnologias. (SANTOS, 2015). Segundo outra pesquisa, em
2015, 92% dos acessos feitos por criancas de 7 a 12 anos eram via
computador; 62% via celular e 51% via tablet. 88% dos acessos eram feitos em
casa. As rede sociais sao preferidas por 36%. As mais preferidas sdo Facebook
com 62%, Whatsup 61% e Youtube com 39%. As criangas sé&o iniciadas no uso
principalmente pelos amigos. (FERRARI, 2015).

Nesta idade, as criangas, em geral, ainda ndo compram os itens por elas
mesmas. Seus pais, em especial, as realizam para elas. Mas uma pesquisa
feita com 843 maes, de todas as classes sociais, em 27 capitais brasileiras,

mostra que as criangas sao influenciadoras, e sabem persuadi-los. Insistem
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para obter os produtos anunciados em propagandas. Tanto que isso € uma
preocupacao real de especialistas em marketing e outros profissionais voltados
a protecdo das criancas. (ARAUJO, 2013). Pais compram presentes por
influéncia direta ou indireta - respectivamente, porque elas pedem ou sabem
que elas gostam. Uma pesquisa demonstrou que 64% das méaes adquirem
produtos ndo necessarios solicitados pelos filhos, como brinquedos, roupas
novas, entre outros. E 60% compram sem que ele peca, simplesmente pelo
prazer de vé-lo usar. Metade das compras de brinquedos e jogos sao feitas por
impulso. 25,5% das maes dao aos filhos um padrdo de vida superior ao da
familia. 39% das maes gastam mais do que o planejado quando os filhos as
acompanham nas compras, € 49% garante que os filhos ndo desistem até
conseguir, quando querem que se compre algo para eles. 18,1% das maes
admitem que os filhos decidem a compra de jogos e brinquedos, com grau de
influéncia do filho de 7,06 numa escala de 1 a 10. Mas as méaes ainda decidem
a compra em 59% das familias. No caso de compras de itens de papelaria, o
filho é levado para comprar em 38,7% dos casos, decide a compra em 12,8%
das vezes, com grau de influéncia 5,82 numa escala de 1 a 10 . Quanto aos
estimulos que mais influenciam as criancas de 6 a 11 anos na hora da compra,
os produtos licenciados com personagens lideram com 6,15 em uma escala de
um a dez. Em seguida, vem os produtos de material escolar, com 5,78. As
propagandas de TV pontuam 5,88, amigos e familiares 5,37 e produtos
expostos proximo ao caixa ou em locais de estaque no ponto de venda 5,08,
propagandas na internet 4,94, brindes colecionaveis 5,26 e embalagens
atrativas 5,04. (SPC BRASIL, 2015).

A pesquisa ainda aponta que 37% das maes ja ficaram endividadas por
compras feitas para os filhos, 23% trabalham mais do que o necessario para
manter o padrao de vida dos filhos e 31% estdao no vermelho por crerem que
dar todos os brinquedos e passeis fara a crianca mais feliz. (SPC BRASIL,
2015).

Ha uma oportunidade de impactar as criancas pela internet e criar
clubinhos de fidelizacdo vinculados ao produto, posto que elas, nesta idade,
gostam de se sociabilizar, como visto na revisao bibliografica. Mas deve-se
cuidar para nao ultrapassar os limites estabelecidos por lei quanto a
comunicagcdo com as criangas. Também ha a oportunidade de impactar as

maes, principais tomadoras de decisdes de compra dos produtos infantis, e
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também as que lhes presenteiam com maior frequéncia. E apelar para sua
maior necessidade: produtos que ajudem os filhos a deixarem de pressiona-las
para gastar, o que diminuird os niveis de estresse e angustia que tém

experimentado.

3.2.3 Ambiente Interno

A empresa em foco € uma microempresa, sediada na Regiao
Metropolitana de Curitiba. Atua ha 5 anos no mercado Editorial, imprimindo
material de conteudo proprio, bem como conteudo de terceiros. Produz
mormente para o mercado adulto, e ndo tem tradigdo no mercado de livros e
produtos infantis. Em 2016, a direcdo tomou a decisao de focar a empresa no
desenvolvimento de conteudo préprio, limitando a producido para terceiros
somente aos clientes ja fidelizados na carteira.

A equipe de desenvolvimento de produtos editoriais conta com 5
profissionais, entre empregados, sécios e terceirizados, sendo um roteirista, um
criador de lay-outs, uma ilustradora e duas pedagogas, que efetuam revisdes, e
desenvolvem atividades (exercicios) de fixagdo. E pequena e extremamente
enxuta. A vantagem consiste no fato dos profissionais mais envolvidos na
criacdo estarem disponiveis full time e totalmente dedicados ao projeto. A
equipe ¢é participativa e colaborativa. Existe boa interacdo entre seus
integrantes e liberdade para cada um desenvolver sua atividade acrescentando
algo ao projeto para ser avaliado pela equipe. O desenvolvimento se inicia por
uma fase de brainstorm. Nela s&o apresentadas, discutidas, melhoradas e
validadas para etapa inicial de projeto e lay out diferentes ideias para atender a
necessidade identificada. Em seguida, é feito um draft, seguido de pesquisa de
mercado para verificar o alinhamento dos atributos do produto com as
necessidades do mercado, bem como possiveis alteracbes no mesmo. Entao
seguem-se sucessivas etapas de melhoramentos, prototipagem testes, novo
brainstorm e ajustes, seguindo o método Agile descrito na fundamentacao
tedrica. Este € um ponto forte da equipe, pois tal método conduz a melhores
resultados pos langamento.

A pequena disponibilidade de caixa € uma de suas fraquezas. A empresa
nao podera fazer um estoque inicial muito grande. Isso significa que sua

campanha de marketing devera gerar uma demanda gradativa por produtos
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que a permita atender na medida do crescimento da sua posi¢ao de caixa. O
esfor¢co de marketing deve ser bem dimensionado de forma a evitar problemas
com eventual desabastecimento e frustracdo de clientes. Pela mesma razao,
nao € recomendavel que a empresa desenvolva produtos com custo unitario
elevado, pois nao tera recursos para produzi-los em escala.

A falta de boa relagdo com a cadeia de atacado e varejo em ambos os
mercados de interesse - material escolar e brinquedos, € outra fraqueza. No
tocante a canal de vendas, a empresa tera de construir uma ponte até o publico
alvo a partir do marco zero.

Dois dos componentes da equipe possuem conhecimento na area de
desenvolvimento de website e campanhas online. Isso permite a empresa
considerar o uso de agdes de marketing digital assertivas e com baixo custo, o
que € um ponto a favor. As campanhas digitais permitem delimitar a verba de
forma a ter relativo controle sobre a demanda gerada, o que também facilita
para a empresa, considerando seu ambiente interno.

O pequeno numero de funcionarios (3) € um fator limitante. A empresa
nao sera capaz de atender demanda simultdnea de um grande numero de
clientes sem realizar contratagdes e treinamento em curto prazo. Isso precisa
ser levado em consideragdo no planejamento.

Sua producao é realizada por graficas terceirizadas as quais tem por
caracteristica alta produgdo com prazo de entrega curto e pregos relativamente
baixos. E as graficas concedem prazos de entrega mais estendidos para
pedidos maiores. Esse € um ponto forte, pois auxilia em caso de demanda por

produtos superior a projetada.

3.3 ANALISE SWOT

Por meio das analises do macro e microambiente, identificamos os
pontos fortes e fracos da empresa, bem como oportunidades a serem
exploradas e ameacas a evitar. Estas informagdes deram origem a matriz de
confrontagdo, que se segue, nas TABELAS 1 a 15 das proximas paginas. Nela,
foram incluidas a estratégia a ser adotada em fungdo da combinacdo dos
fatores encontrados, e a orientagao visando aproveitar as oportunidades e

evitar as ameacas, considerando as condi¢des atuais da empresa.



TABELA 1 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - OPORTUNIDADE 1

OPORTUNIDADE 1

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

Criancgas e pais
altamente
engajados na
internet e redes
sociais. Acessiveis
pelas plataformas
Facebook e
Whatsup. Vendas
pelo canal internet,
em ambos
mercados, de
brinquedos e de
materiais
didaticos, estao
em crescimento.

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustracao, produgao de conteudo,
criagdo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Realizagédo de sucessivas validagdes
do produto junto ao cliente na fase de
projeto e prototipagem (Método Agile

Desenvolver
campanha
promocional
usando as
plataformas de
internet
Facebook e
Whatsup

adaptado), garantem melhor OFENSIVA
aceitagao do produto no mercado
Desenvolver
Nao ha produto similar no mercado - produto
que auxilie os pais a ensinar bons eletrbnico (ex.:
habitos para as criangas jogo) para uso
na internet.
Desenvolver um
produto
Alta producéo grafica, terceirizada, Impresso (livro /
disponivel, com prazo de entrega revista) e
curto e prazo de pagamento mais promover
elastico usando as
plataformas
Facebook e
Whatsup
PONTOS FRACOS Buscar meios
de viabilizar o
financiamento
Pequena disponibilidade de caixa da campanha
de promogéao
online
Falta de relacionamento com a cadeia Desenvolver
de varejo nos mercados de materiais produto simples
didaticos e brinquedos REFORCO | e concentrar os

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

Nao tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

esforgos
promocionais na
venda online.
Procurar
desenvolver
canal de venda
direta ao
consumidor.

FONTE: O autor (2017).
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OPORTUNIDADE 2

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Méaes decidem e
compram
presentes para os

filhos. Populagéo
valoriza a familia e
a formacéao de

bons habitos pelas
criangas.

Elaborar
campanhas
promocionais
online dirigidas
para as maes,

e~ : — OFENSIVA enfocando o
Realizacado de sucessivas validagdes beneficio do
do produto junto ao cliente na fase de novo produto:
projeto e prototipagem (Método Agile ensinar bons.
adaptado), garantem melhor habitos para as
aceitagao do produto no mercado criancas
Nao ha produto similar no mercado - '
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas
Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

PONTOS FRACOS
Pequena disponibilidade de caixa
Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos Realizar acoes
Impossibilidade de langar produtos REFORCO de promogéo e

com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

venda direta
para as maes.

FONTE: O autor (20

17).



TABELA 3 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - OPORTUNIDADE 3

OPORTUNIDADE 3

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Criangas gostam
de sociabilizar-se.

Promover o
produto para

= : - = OFENSIVA criangas, em
Realizacado de sucessivas validagdes redes sociais
do produto junto ao cliente na fase de online
projeto e prototipagem (Método Agile '
adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado
Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas
Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa Focar na
Falta de relacionamento com a cadeia roducio de
de varejo nos mercados de materiais caFr)n an(t;was com
didaticos e brinquedos bor?w potencial
Impossibilidade de langar produtos OFENSIVA | de viralizagéo

com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

na internet, para

otimizar a verba

de investimento
promocional.

FONTE: O autor (2017).
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OPORTUNIDADE 4

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

PONTOS FORTES

Principais

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

concorrentes no
mercado de
brinquedo, que
possuem marca
reconhecida, ndo
competem por
preco. Preferem

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

enchar a Bom relacionamento e liberdade entre Lancar produto
qua_llc_jade e os membros da equipe OFENSIVA com custo
posicionar os Realizagéo de sucessivas validagdes unitario inferior
prggytos.tTlcket do produto junto ao cliente na fase de a R$50,00.
g& (')%%T)r: projeto e prototipagem (Método Agile

R$150’00 adaptado), garantem melhor

Brinqué dds com aceitagao do produto no mercado

valor menor que Nao ha produto similar no mercado -

R$50.00 que_auxilie 0s pais_ a ensinar bons

respo,n dem por habitos para as criancas

mais de 50% das Alta producéo, terceirizada,

vendas disponivel, com prazo de entreg_a

Fabrica.ntes que grér;ct)i éaoprazo de pagamento mais

competem nesta PONTOS FRACOS

ﬁg(fmséict’e Pequena disponibilidade de caixa

chineses e nio Falta de_ relacionamento com a ca_dgaia

tem marca d_e varejo nos mercados de materiais

posicionada na d|dat|cqs_g brinquedos No primeirg
mente do Impossibilidade de langar produtos DEFENSIVA momento, nao

consumidor.las

com custo inicial elevado

plataformas

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

Facebook e
Whatsup.

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

focar no canal
varejo.

FONTE: O autor (2017).
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OPORTUNIDADE 5

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Grandes Editoras
de material
didatico nao
vendem
diretamente para o
consumidor final.

Realizagéo de sucessivas validagdes
do produto junto ao cliente na fase de
projeto e prototipagem (Método Agile
adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado

Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas

Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

DEFENSIVA

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

DEFENSIVA

Nao focar nos
canais
tradicionais de
varejo. Focar os
esforgos
promocionais e
de venda para o
consumidor final
e investir na
criagao de
canais proprios
para venda
direta. Ex.: rede
de vendedore /
representantes,
semelhante a
Natura e Avon.

FONTE: O autor (2017).



TABELA 6 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - OPORTUNIDADE 6
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OPORTUNIDADE 6

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Ambos os
mercados -
materiais didaticos
e brinquedos -
estdo em
crescimento. Nao
foram afetados
pela crise politico /
econdmica.

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Realizagéo de sucessivas validagdes
do produto junto ao cliente na fase de
projeto e prototipagem (Método Agile
adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado

Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas

Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

OFENSIVA

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

OFENSIVA

Desenvolver e
langar produto
que tenha, ao
mesmo tempo,
apelo como
material didatico
e brinquedo.

FONTE: O autor (2017).



TABELA 7 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - AMEAGA 1
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AMEACA 1 FORCA / FRAQUEZA ESTRATEGIA| ORIENTACAO

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -

full time

Equipe multifuncional que conta com

todas as competéncias necessarias

para o desenvolvimento e promog¢ao

do produto - marketing, edigéo,

ilustragcao, produgao de conteudo,

criacéo e gerenciamento de

campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre

os membros da equipe
Limites restritivos, |Realizacado de sucessivas validagdes Desenvolver
impostos pela do produto junto ao cliente na fase de campanha
legislacéo, a projeto e prototipagem (Método Agile promocional,
campanhas de adaptado), garantem melhor assegurando-se
produtos infantis |aceitacdo do produto no mercado que a
com mensagens |N&o ha produto similar no mercado - DEFENSIVA comunicacao
do tipo: "peca para |que auxilie os pais a ensinar bons cumpre a
a mamée comprar" | habitos para as criangas normativa da
e outras, Alta producéo, terceirizada, legislacéo.

consideradas
prejudiciais para
as criangas.

disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

Limitar o apelo,
para nao correr
riscos.

FONTE: O autor (2017).



TABELA 8 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - AMEAGA 2
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AMEAGCA 2 FORCA / FRAQUEZA ESTRATEGIA| ORIENTACAO

PONTOS FORTES
Equipe totalmente focada no projeto -
full time
Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de Desenvolver
campanhas online produto que crie
Bom relacionamento e liberdade entre um novo
0s m'emb~ros da equipe . CONFRONTO segmento qe
Realizacado de sucessivas validagdes mercado, nao
do produto junto ao cliente na fase de conflitante com

Concorrentes projeto e prototipagem (Método Agile o dos players

fabricantes de
brinquedos e
material didatico
tém boa relacao
com o canal
varejo.

adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado

Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas

Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

atuais.

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

DEFESA

N&o direcionar a
campanha
promocional
para o canal
varejo
tradicional, no
primeiro
momento.

FONTE: O autor (2017).



TABELA 9 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - AMEAGA 3

AMEACA 3

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

Concorrentes de
ambos os
mercados, escolar
e brinquedos,
solidamente
estabelecidos,
com marcas
reconhecidas e
consolidadas pelo
mercado, com
potencial de
reagao caso se
sintam ameacgados
ou identifiquem
uma oportunidade
no novo nicho de
mercado.

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Realizagéo de sucessivas validagdes
do produto junto ao cliente na fase de
projeto e prototipagem (Método Agile
adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado

Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas

Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

CONFRONTO

Langar novo
produto criando
novo segmento

e buscar se
consolidar neste

segmento,
mediante novos
langamentos

inovadores e
fortalecimento

do
relacionamento
com os
consumidores.

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

DEFESA

Nao promover o
produto junto ao
varejo
tradicional, num
primeiro
momento.

FONTE: O autor (2017).

42



TABELA 10 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - AMEAGA 4

AMEACA 4 FORCA / FRAQUEZA ESTRATEGIA| ORIENTACAO
PONTOS FORTES
Equipe totalmente focada no projeto -
full time
Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promogao Como as
do produto - marketing, edigéo, inovagdes dos
ilustragcao, produgao de conteudo, concorrentes

Concorrentes no
mercado de
brinquedos sao
inovadores.

criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Realizagéo de sucessivas validagdes
do produto junto ao cliente na fase de
projeto e prototipagem (Método Agile
adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado

Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas

Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

CONFRONTO

séo, em geral,
incrementais,
introduzir no
mercado uma
inovacao
disruptiva, para
criar diferencial
percebido e
posicionar-se
junto aos
consumidores.

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

DEFESA

Nao promover o
produto junto ao
varejo
tradicional, num
primeiro
momento.

FONTE: O autor (2017).
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TABELA 11 - MATRIZ DE CONFRONTAGCAO SWOT - AMEAGA 5
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AMEACA 5

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

Queda de
qualidade no
servigo de entrega
dos Correios e
custo de logistica,
considerando o
desenvolvimento
de produto de
baixo custo.

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Realizagéo de sucessivas validagdes
do produto junto ao cliente na fase de
projeto e prototipagem (Método Agile
adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado

Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas

Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

CONFRONTO

Buscar outro
fornecedor
logistico, com
baixo custo, que
atenda a
demanda
projetada.

FONTE: O autor (2017).



TABELA 12 - MATRIZ DE CONFRONTAGAO SWOT - AMEAGA 6

AMEACA 6

FORCA / FRAQUEZA

ESTRATEGIA

ORIENTACAO

Queda de poder
de compra das
familias tende a
restringir seus
gastos e dificulta a
entrada de
produtos de maior
valor agregado.

PONTOS FORTES

Equipe totalmente focada no projeto -
full time

Equipe multifuncional que conta com
todas as competéncias necessarias
para o desenvolvimento e promog¢ao
do produto - marketing, edigéo,
ilustragcao, produgao de conteudo,
criacéo e gerenciamento de
campanhas online

Bom relacionamento e liberdade entre
os membros da equipe

Realizagéo de sucessivas validagdes
do produto junto ao cliente na fase de
projeto e prototipagem (Método Agile
adaptado), garantem melhor
aceitagao do produto no mercado

Nao ha produto similar no mercado -
que auxilie os pais a ensinar bons
habitos para as criancas

Alta producéo, terceirizada,
disponivel, com prazo de entrega
curto e prazo de pagamento mais
elastico

PONTOS FRACOS

Pequena disponibilidade de caixa

Falta de relacionamento com a cadeia
de varejo nos mercados de materiais
didaticos e brinquedos

Impossibilidade de langar produtos
com custo inicial elevado

Staff para atendimento de clientes
muito pequeno

N&o tem tradicdo nem experiéncia no
desenvolvimento e promogéao de
produtos infantis

OFENSIVA

Desenvolver e
promover
produto de
preco baixo, que
motive a compra
por impulso.

FONTE: O autor (2017).
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Com base na analise da matriz SWOT, compilando as orientagdes

obtidas a partir do cruzamento dos dados, chegamos a um resumo de

recomendagdes que nortearao nossa estratégia, conforme segue:

Produto

- Desenvolver um produto impresso (livro / revista), simples, com custo unitario

inferior a R$50,00, e preco final baixo o suficiente para motivar a compra por

impulso;
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- Que o produto tenha, ao mesmo tempo, apelo como material didatico e
brinquedo. Ele deve criar um novo segmento de mercado, nao conflitante com
os players atuais de brinquedos e materiais didaticos.

- E desejavel que este produto seja o “ponta de langa” para uma série de
produtos na mesma linha, que permita a empresa se consolidar como lider
neste novo segmento de mercado.

- E também desejavel desenvolver produto eletrénico (ex.: jogo), associado ou

decorrente deste, para uso na internet.

Promocgao

- Desenvolver campanha promocional, em conformidade com a normativa da
legislagao.

- Direcionar a promocao diretamente para os consumidores e influenciadores
de compra, evitando impactar o canal tradicional de varejo dos dois mercados
(brinquedos e material didatico), nesta primeira etapa de langamento.

- Elaborar comunicagao especifica para maes, enfocando o beneficio do
produto: ensinar bons habitos para as criancas. Também elaborar
comunicagao para criangas de 6 a 12 anos, visando despertar o interesse.

- Concentrar os esforgos promocionais na venda direta ao consumidor, usando
equipes de vendas (representantes e vendedores pessoa fisica, a
semelhanga dos pares de Natura e Avon), e nos canais online. Usar as
plataformas de internet para encontrar o publico alvo, com énfase especial
nas redes sociais Facebook e Whatsup. Focar na produ¢cdo de campanhas
que otimizem a verba disponivel para divulgagdo - com bom potencial de
viralizagdo, no caso de redes sociais, e de SEO, no caso de sites de busca,
como Google, Yahoo e outros. Buscar obter agdes de compra e também criar
relacionamento com os consumidores, para aumentar a adesao a novos

lancamentos da série de produtos.
Praca
Caso nao seja possivel contornar a dificuldade de logistica negociando

com os Correios, buscar outro fornecedor logistico, com baixo custo, que

atenda a demanda projetada.
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4 META FINANCEIRA

Considerando as orientagdes da analise SWOT, e o tamanho do
mercado, podemos tragar a meta para o novo lancamento. Sao de cerca de
12,16 milhées de consumidores potenciais. Dado o pequeno porte e a limitado
montante de recursos da empresa a ser destinado para a campanha
promocional, além de estar ser novata no mercado onde pretende atuar, foi
tracada uma meta modesta, embora o mercado tenha potencial muito maior. A
meta € langar o produto e obter volume acumulado de vendas de

R$200.000,00 nos trés primeiros meses apds o langamento.
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5 ESTRATEGIAS - PROGRAMAS PROJETADOS

As estratégias destinadas a atingir a meta definida baseiam-se nos 4P’s
do marketing: produto, promogao, prego e praga. Discutiremos cada um deles a

sequir.

5.1 PRODUTO

Fruto da analise SWOT, definimos algumas caracteristicas desejaveis do
produto:

- Desenvolver um produto impresso (livro / revista), simples, com custo

unitario inferior a R$50,00, e preco final baixo o suficiente para motivar
a compra por impulso;

- Que o produto tenha, ao mesmo tempo, apelo como material didatico e
brinquedo. Ele deve criar um novo segmento de mercado, nao
conflitante com os players atuais de brinquedos e materiais didaticos.

- E desejavel que este produto seja o “ponta de lanca” para uma série de
produtos na mesma linha, que permita a empresa se consolidar como
lider neste novo segmento de mercado.

-E também desejavel desenvolver produto eletrénico (ex.: jogo),
associado ou decorrente deste, para uso na internet.

A concepcéo e desenvolvimento seguiu a metodologia “design thinking”,
descrita na fundamentagao tedrica. Partiu da observagao da necessidade de
maes e pais de possuirem ferramentas que os auxiliassem na tarefa de incutir
habitos de disciplina e obediéncia na mente dos filhos, e da auséncia de algum
produto com esta proposta de valor, como ja explicado na sec¢éao “identificacéo
da oportunidade”. Fruto da observacgao, foi ideado um produto, detalhado a

seqguir.
Ideacéo do produto
Conforme indicado na bibliografia encontrada, uma forma efetiva de

atingir o publico infantil é por meio de personagens. Estes, se corretamente

concebidos, criam identificacdo com as criancas. Como o objetivo €
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desenvolver um produto que as motive a ter bons habitos, um personagem que
crie uma identificacéo da forma “ele é como eu” é adequado para o propoésito.
E, conforme também exarado na literatura, associar uma turma de amigos ao
personagem principal aumenta o grau de identificacdo dele com o publico alvo.
A empresa em estudo optou por esta estratégia.

A equipe de desenvolvimento da empresa concebeu um personagem
infantil, denominado Pepé - o pequeno perguntador. Ele estad associado a uma
turminha - seus colegas de classe. Diferentes historias se passam neste
contexto, sendo que cada uma delas tem por pano de fundo uma licdo sobre
hébitos corretos, a qual se deseja que a crianga aprenda. Fruto da sugestéo de
educadores que colaboraram no processo, foi concebida a proposta de
atividades associadas as historias, para fixacdo da “licdo moral” transmitida em

cada episddio.

FIGURA 3 - PERSONAGENS PEPE E TURMINHA

FONTE: O autor (2017).

Foi realizada uma pesquisa qualitativa, utilizando-se questionarios como
instrumento, com criancas de 6 a 12 anos, alunos de uma Escola Particular da
regido metropolitana de Curitiba, classe média, por meio de questionario com
perguntas para respostas, para verificar a aceitagdo da turminha junto ao
publico alvo, bem como identificar quais atividades ludicas poderiam ser
associadas a histéria para engajar as criangas e fixar melhor o conteudo

ensinado pelos roteiros. Foram, ainda, levantadas informagdes sobre o niumero
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de componentes da familia, engajamento com dispositivos de entretenimento
eletrbnico e conexao a internet. O modelo da pesquisa esta no Apéndice 2
deste trabalho. Transcrevemos, abaixo, a tabela com os dados compilados dos
questionarios aplicados, relativos ao interesse na turminha de personagens e

atividades ludicas.

TABELA 13 - RESPOSTA PESQUISA COM CRIANCAS - 6 A8 ANOS

% %
Criancas de 6 a 8 anos SIM | Faixa etaria |NAO | Faixa etaria
16. Vocé ja brincou com algum livro de atividades? 10 38,46% 16 61,54%
17. Vocé gosta de jogos e aplicativos de colorir? 12 46,15% 14 53,85%
18.Vocé gosta de cruzadinhas? 8 30,77% 18 69,23%
19. Vocé gosta de caca-palavras? 16 61,54% 10 38,46%
20. Vocé gosta de ouvir, ou de ler historinhas? 20 76,92% 6 23,08%

21. Vocé gosta de ler gibi, ou histérias em quadrinho: 22 84,62% 4 15,38%
23. Assiste a desenhos no computador, tablet ou celt 20 76,92% 6 23,08%
25. Gostaria de conhece-la? 24 92,31% 2 7,69%

FONTE: O autor (2017).

TABELA 14 - RESPOSTA PESQUISA COM CRIANCAS - 9 A 12 ANOS

% %

Criangas de 9 a 12 anos SIM | Faixa etaria |NAO |Faixa etéria
16. Voceé ja brincou com algum livro de atividades? 15 75,00% 5 25,00%
17. Vocé gosta de jogos e aplicativos de colorir? 9 45,00% 11 55,00%
18.Vocé gosta de cruzadinhas? 12 60,00% 8 40,00%
19. Vocé gosta de caga-palavras? 16 80,00% 4 20,00%
20. Vocé gosta de ouvir, ou de ler historinhas? 16 80,00% 4 20,00%
21. Vocé gosta de ler gibi, ou histérias em quadrinho: 18 90,00% 2 10,00%
23. Assiste a desenhos no computador, tablet ou celt 17 85,00% 3 15,00%

25. Gostaria de conhece-la? 12 60,00% 8 40,00%

FONTE: O autor (2017).

92% das criangas de 6 a 8 anos e 60% das criangas de 9 a 12 anos
gostariam de conhecer a turminha. A apreciacdo do formato da historia em
quadrinhos & de 84 e 90% respectivamente. Quanto a afinidade com atividades
de fixagdo, dentre as criangas de 9 a 12 anos, 80% gosta de caca palavras e
60% de cruzadinhas. Ja entre as mais novas (6 a 8 anos), 61% gosta de caca
palavras e 30% de cruzadinhas. E compreensivel os menores gostarem menos
de cruzadinhas pois, nesta idade, estdo sendo alfabetizados, e tém, portanto,
mais dificuldades em resolvé-las.

Com base nas informagdes da pesquisa, a equipe de desenvolvimento

focou em produzir uma série de historias ilustradas, com baldes de dialogo
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como os de histérias em quadrinhos. Sdo acompanhadas de atividades ludicas
de fixagdo do conteudo, como cruzadinhas, caca palavras e quadros para
colorir. Cada exemplar apresenta um briefing do novo episédio, para gerar
curiosidade e engajamento do publico alvo. As histérias ilustradas foram
desenvolvidas, primeiramente, em formato quadrinhos. Foram apresentadas
para criangas na faixa etaria do publico alvo, para verificagdo da aceitagdo. Os
roteiros se mostraram envolventes e engajadores, e observou-se um
entusiasmo da criangas, as quais demandaram por mais historias para ler.
Quanto as atividades, verificou-se que algumas estavam acima da capacidade
de cognicao e resolucédo de problemas das criangas - pelo que foi necessario
fazer adaptagdes e passar por novas etapas de validagcdo com as criancgas,
como prevé a metodologia “design thinking”, até que pudessem ser
consideradas ‘“validadas”. O mesmo foi feito com a capa do material.
Sucessivas validagdes foram efetuadas até se obter os materiais dos 11
roteiros desenvolvidos. Todo o material validado foi traduzido, também, para o
idioma inglés, prevendo a entrada no mercado americado.

Durante as sucessivas validagdes, a equipe trabalhou usando uma
metodologia Agile adaptada, que funcionava da seguinte forma: um roteiro era
ideado, ilustrado e feita a diagramagédo. O material era entdo submetido a
apreciacdo de grupos de criangas, pais €, na etapa final, educadores. Eram
anotadas as modificagbes sugeridas. Entdo, o material era retrabalhado e,
dentro de algumas semanas, apresentado novamente, revisado. O ciclo se
repetiu até que chegou-se a um material que agradou os trés publicos
pesquisados. Os grupos pesquisados eram compostos de poucas pessoas que
se dispunham a avaliar o material, pois a empresa nao dispunha de recursos
para pagar provedores de servicos mais aprimorados de pesquisa, como focus
group. A equipe trabalhou no desenvolvimento deste produto durante 4 anos,
prazo no qual ja desenvolveu as mais de 10 histérias nos idiomas portugués e
inglés. A demora se deveu ao fato de a equipe néo ter experiéncia em
desenvolvimento de produtos para o publico infantil e também a questbes de
ordem interna, as quais se exigiu sigilo. Mas é entendido que, desconsiderando
os fatores considerados de “forca maior”, fora da algcada da empresa, é
consenso que em dois anos seria possivel desenvolver todo o conceito e

historias nos dois idiomas.
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ApdOs sucessivas interagdes, a equipe produziu uma material que
mostrou ter boa aceitagao, e partiu para a implementacdo. Como a proposta &
que, enquanto a criangca se envolve no enredo da histéria e 0 acompanha,
aprende, foi aposto o slogan “Aprenda brincando”. A proposta de valor do
produto a ser desenvolvido era: “ser uma ferramenta que auxilia os pais na
educacao dos filhos”. Dito de outra forma: “‘uma ferramenta que auxilia as
criangas a desenvolverem bons habitos. Uma vez definido o conteudo que
entrega este beneficio, partiu-se para delinear o corpo fisico do produto que
carregaria este conteudo. Este deve estar alinhado com as orientagdes para o
produto obtidas a partir da analise SWOT.

Embora a equipe de desenvolvimento tenha considerado seriamente a
proposta de apresentar o conteudo por meio de uma revista em quadrinhos,
verificou-se que este formato ndo deveria ser o unico usado, pois nao permitiria
projetar o preco do produto num patamar que viabilizasse sua comercializagao
com lucro. Revistas em quadrinhos s&o percebidas pelo publico como itens de
valor unitario muito baixo - ndo superior a R$5,00, na maioria dos casos.
Considerou-se que poderia haver um fator impeditivo adicional: a imagem
transmitida pelo formato ndo coaduna com o posicionamento almejado para o
produto. Também ficaram popularizadas como materiais ndo educativos (em
alguns casos até vistos como trabalhando no sentido contrario - ensinando a
falar “errado”). Contudo, fontes mais recentes atestam que este conceito esta
gradualmente mudando - o que qualifica os quadrinhos como opc¢ao barata
para publicos de menor faixa de renda. (FRANCO, 2017). Uma entrevista
realizada com diretoras de escola publica na cidade de Contenda-PR revelou
que, embora haja muito interesse hum material com a proposta do Pepé, para
que o produto fosse acessivel para a maioria dos pais seu valor ndo deveria
ultrapassar R$15,00.

A partir das informacgdes obtidas, foi escolhido o formato livro colorido -
consagrado para materiais com fins didaticos que gozam de credibilidade. Mas
usou-se a técnica de balbes de fala, comum aos quadrinhos, objetivando
aproveitar o alto indice de aceitagado deste formato junto ao publico. Ao mesmo
tempo, ndo se descartou a possibilidade de se langar uma versao econémica
no formato quadrinho, buscando aumentar a penetragdo do Pepé junto ao
publico, bem como o faturamento decorrente de uma mesma producéo

editorial.
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O préximo desafio era tornar o material com apelo, ao mesmo tempo,
como material didatico e brinquedo, e tentar posicionar-se em uma lacuna na
mente do publico alvo - intermediaria entre material didatico e brinquedo.
Relativo a este posicionamento, informacéao relevante foi encontrada através de
pesquisa realizada no site Google trends , a ferramenta de pesquisa por
tendéncias de busca de palavras chave pesquisadas na web. O uso desta
ferramenta é interessante porque nos permite identificar “por quais produtos” o
publico esta buscando. Sua busca reflete o conhecimento dos produtos
atualmente existentes no mercado. Notou-se que a expressao “bons habitos”
tem procura inexpressiva (nem retorna dados de pesquisa). Ao contrario de
palavras como “brinquedos”, “livro infantil”, “educacao criangas”, que retornam
resultados expressivos. Restava saber se ndo ha busca porque n&o ha
interesse num produto desta natureza ou porque o publico desconhece um
produto que tenha esta proposta de valor. Quanto a isso, outra pesquisa
qualitativa por meio de entrevistas, realizada pela empresa junto a pais,
mostrou-se reveladora. Usando questionarios como instrumentos (modelo
apresentado no Apéndice 3), perguntou-se a pais com criangas de idade entre
6 e 12 anos sua opinido sobre a relevancia de um produto que auxiliasse os
pais na tarefas de ensinar os filhos a desenvolverem bons habitos, bem como
seu eventual interesse na compra de tal produto. A pesquisas foram realizadas
na regido metropolitana de Curitiba. Suas respostas revelaram dados bastante
motivadores. Embora o niumero de entrevistas seja relativamente pequeno (35
formularios), a alta convergéncia das respostas as constitui um indicador
relativamente confiavel. Soma-se a isso o fato de que a opinido dos gestores
de educagao entrevistados também alinhou-se com as respostas desta

pesquisa. Seguem os dados, tabulados:



TABELA 15 - DADOS TABULADOS PERGUNTAS 2, 6, 8 E 9 DA PESQUISA COM PAIS DE
CRIANCAS DE 6 A 12 ANOS

2) Vocé
conhece
algum
brinquedo que
ajuda na
formagao de
habitos de
obediéncia e
disciplina para
criangas?

Sim

25%

72,22%

6) Um kit
contendo
revistinha em
quadrinhos e
brinquedo que
auxiliasse as
criangas a
desenvolvere
m habitos
como:
obedecer aos
pais, dormir
cedo, nao
brigar, comer
salada, plantar
horta, beber
agua e outros
seria:

uma boa
ajuda na
tarefa de
educar
as
criangas

88,89%

muito
necessario
hoje em
dia

69,44%

justament
e o que
as maes
€ pais

precisam

69,44%

8) Caso
desejasse
comprar, por
que motivo
vocé
compraria um
kit como este?

Porque
vai me
ajudar a
educar
os filhos.

100%

Porque as
criangas
sempre
querem
brinquedos
novos

77,78%

Para as
criangas
se
entretere
m com
alguma
coisa e
me darem
um
descanso

16,67%

So6
daria se
meu
filho
pedisse

19,44%

9) Vocé teria int
conhecer um Kii
esse, que auxili
criangas a dese
habitos como: ¢
aos pais, dormi
brigar, comer s¢
plantar horta, bt
e outros?

Sim

61,11%

38,89%

FONTE: O autor (2017).
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Observa-se que mais de 70% ndo conhecem um brinquedo que auxilia

na formacdo de habitos de obediéncia e disciplina. Foi solicitado a quem

respondeu sim indicar qual o brinquedo / produto o qual, ao seu ver, cumpre

esta funcdo. As respostas variaram desde “pular corda” até “artes marciais” -
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uma clara demonstracdo de que associam outras atividades, as quais, em si,
sabidamente ndo possuem esta proposta de valor, ao beneficio. Uma analise
mais minusciosa nas respostas “sim” a esta pergunta demonstra que, na
realidade, se compreendessem o que realmente deve se fazer, em termos
pedagogicos, para se formar os habitos de obediéncia e disciplina, diriam que
nao conhecem tal produto. A propdsito, quando questionados sobre se
conheciam um “produto” com tais caracteristicas, mencionaram “servigos”.
Verificamos, portanto, que ndo ha um produto posicionado na mente dos
consumidores como entregando o beneficio de “auxiliar as criangas a formarem
bons habitos”, ou “auxiliar os pais na tarefa de educar os filhos”. Encontramos
uma oportunidade de criarmos um novo segmento de mercado - um “oceano
azul”, por meio do novo produto. Um segmento de mercado onde a empresa se
torne lider. Também concluimos que o produto se torna “disruptivo”, inovador,
em fungdo de sua proposta de valor, independentemente de seu formato de
apresentacao ser semelhante ao de outros produtos.

Outro sinal positivo obtido por meio da pesquisa foi que 88,89% dos
entrevistados disseram que um produto com esta proposta de valor seria “uma
boa ajuda na tarefa de educar as criangas”, enquanto 69% disseram que €&
“‘justamente o que as maes e pais precisam”. 61% dos entrevistados disseram
que comprariam um produto com estas caracteristicas e deixaram seus dados
para serem contatados quando o produto for langado.

Desta analise concluimos que, fosse o produto posicionado como
material didatico, brinquedo ou ambos, sua proposta de valor, antes de sua
natureza, torna-o unico.

Munida desta informacgado, a equipe de desenvolvimento decidiu pela
criacdo de um livro ilustrado com histdrias cujas falas fossem escritas em
baldes, a semelhanca de quadrinhos, com atividades de cruzadinhas, caca
palavras e imagens para colorir. Mas sabendo que brinquedos tém maior apelo
de venda e constituirem um maior mercado, decidiu incluir elementos que
possibilitassem ao produto o ser visto como algo para brincar. Foram incluidos
adesivos para colar em partes especificas da historinha, além de um poéster
com a imagem do personagem, para ser construido pelas préprias criangas.
Metade dos adesivos para construcdo do péster esta dentro do livro. A outra
metade esta na proxima edicdo. Com esta técnica, pretende-se também

trabalhar com um estimulo que motiva criancas nesta faixa etaria: colecionar.
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Cada edicao trara metade dos adesivos e um péster novo. Assim, para
completar o pdster, sempre sera necessario comprar a proxima edicdo. Esta

técnica também estimula a fidelizagdo e novas compras.

QFD

Uma analise adicional foi efetuada, usando os dados dos pesos
atribuidos pelas criangcas aos diferentes quesitos de produto e efetuando o
cruzamento com os atributos projetados, a fim de determinarmos eventuais
ajustes necessarios que aumentariam as chances do produto agrada-las. Uma
metodologia bastante aplicada para se elaborar um mapa de percepg¢des do
consumidor e auxiliar no processo de determinacédo dos atributos do produtos
€ o Quality Function Deployment (QFD), ou desdobramento da funcdo da
qualidade. Concebida originalmente no Japao para auxiliar empresas a
melhorarem a qualidade percebida de seus produtos, mostrou-se também
eficaz como auxilio na tarefa de posicionamento de produtos executada pelos
departamentos de marketing e P&D de empresas.

Segundo as informagdes de mercado levantadas quanto aos estimulos
que mais influenciam as criancas de 6 a 11 anos na hora da compra, 0s
produtos licenciados com personagens lideram com 6,15 em uma escala de um
a dez. Em seguida, vem os produtos de material escolar, com 5,78. As
propagandas de TV pontuam 5,88, amigos e familiares 5,37 e produtos
expostos préximo ao caixa ou em locais de estaque no ponto de venda 5,08,
propagandas na internet 4,94, brindes colecionaveis 5,26 e embalagens
atrativas 5,04. Com estes indicadores, somados aos obtidos na pesquisa
realizada com as criangas e os pais, foi construida a casa da qualidade,
confrontando os itens que mais interessam ao publico alvo com os atributos
planejados para o produto.

Para determinar o grau de importancia atribuido pelo publico alvo para
cada atributo, foram usados os parametros de pesquisa descritos no paragrafo
anterior, que ja estdo numa escala de um a dez, somados aos da pesquisa
efetuada diretamente com as criangas, e a pesquisa efetuada com os pais -
vide TABELAS 1 a 15 apresentadas anteriormente nesta se¢cdo. No caso da
pesquisa realizada com as criangas, foi necessario realizar uma média

ponderada para igualar a escala dos dados de todas as fontes. Na pesquisa
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realizada junto as criangas, foram aplicados 26 questionarios em criangas de 6
a 8 anos, e 20 em criangas de 9 a 12. Como ambas as faixas etarias compdem
nosso target, tinhamos que considerar todos os dados. A média entre os
percentuais de aprovacdo de cada atributo entre as duas faixas etarias foi

calculada da seguinte forma:

Média = [(% tabela de 6 a 8 anos) * 26 + (% tabela de 9 a 12 anos)] *20/ 46

O valor encontrado € dividido por dez para encaixar-se numa escala de

zero a dez e poder ser equalizado com os demais dados:

valor a preencher = Média / 10

O “valor a preencher” foi usado para preencher a lacuna correspondente
na coluna intitulada “Grau de Importancia” da TABELA 16 “Casa da qualidade -
QFD” abaixo. No caso de dados retirados da pesquisa realizada com os pais,
bastou apenas dividir-se por dez o valor percentual encontrado na TABELA 15
de tabulagdo dos dados, e transpd-lo para a lacuna correspondente da
TABELA 16. As linhas foram preenchidas com os requisitos do target, enquanto
as colunas contém as caracteristicas planejadas do produto.

Algumas adaptagdes foram necessarias para adaptar a metodologia
QFD ao nosso caso. O QFD prevé que se faga o benchmarking, comparando
as caracteristicas do produto com as dos concorrentes. Como trata-se de
langcamento de produto inovador, ndo existem produtos “pares”, concorrentes
diretos. Entdo, a coluna prevista para esta acdo nao foi preenchida. Pela
mesma razao também nao foi determinado um “indice de melhoria”. Também
outras simplificacdes foram efetuadas, como a ndo adogao do modelo de Kano,
o qual prevé que a equipe interna classifique os requisitos do cliente com os
adjetivos “Excitante”, “Linear”, ou “Obvio”. Como este & o primeiro
desenvolvimento da equipe voltado ao publico infantil, entendeu-se que ela ndo
estava em condigbes de realizar tal avaliagédo. Segue a TABELA 16 da Casa da
Qualidade QFD, para o produto a ser desenvolvido. A dividimos em duas

partes, para permitir melhor visualizacao:
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continua
Fatores estimuladores Caracteristicas da qualidade
Nivel primario | Nivel secundario | Grau de Conter Ter Ter Ter Ter
Requisitos Importancia | material | cruza- | caga | ima- | histori-
escolar | dinhas | pala- | gens | nhas
no vras | para | para ler
produto colorir| com
ou partes
brinde para
colorir
Produtos - produto 6,15
licenciados tematico,
enfocado em
com personagem
personagens infantil conhecido
Produtos de - utilizavel para 5,78 52,02
material cumprir deveres
e tarefas
escolar escolares
Gosta de - ter cruzadinhas 43 38,7
cruzadinhas
Gosta de caga - ter atividade de 6,9 62,1
palavras caga-palavras
Gosta de - ter atividades 4,55 40,95 13,65
atividades para de colorir
colorir
Gosta de ler - ter historinhas 7,8 70,2
historinhas para ler
Produtos - ter alguma 5,26
contendo coisa para
brindes colecionar
colecionaveis
Embalagens - ter desenhos de 5,04
atrativas personagens
grandes
- embalagem ser 5,04
bem colorida -
nao com cores
primarias
Produtos - ajuda a educar 10
indicados por  os filhos,
amigos e formando bons
famliares habitos
PESO ABSOLUTO 52,02 38,7| 62,1 40,95| 83,85
PESO RELATIVO 8,39 6,24| 10,02| 6,61 13,53
Argumento de venda: 1,35 1,00, 1,61, 1,06 2,17

FONTE: O autor (2017).
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conclusao
Fatores estimuladores Caracteristicas da qualidade
Nivel Nivel secundario | Grau de Ter Desenh| Embal | Roteir  Embala-
primario Requisitos Impor-tancia| péster | o Pepé | a-gem | oda gem
colecio- e usand | histéri| com
navel |turminh o] a |informa-
comos | aem | combi|ensin| ¢oes
persona-| destaq | na- a para os
gensda | uena | ¢bes |habito| pais
turminha| capae| de |sque
embala| cores | ©s
-gem |(secun| pais
- apro-
darias | vam
/
terciari
as)
Produtos - produto 6,15
licenciados tematico,
enfocado em
com personagem
personagens infantil conhecido
Produtos de - utilizavel para 5,78
material cumprir deveres
e tarefas
escolar escolares
Gosta de - ter cruzadinhas 4,3
cruzadinhas
Gosta de caga - ter atividade de 6,9
palavras caga-palavras
Gosta de - ter atividades 4,55
atividades para de colorir
colorir
Gosta de ler - ter historinhas 7,8 23,4
historinhas para ler
Produtos - ter alguma 5,26 47,34
contendo coisa para
brindes colecionar
colecionaveis
Embalagens - ter desenhos de 5,04 45,36 45,36
atrativas personagens
grandes
- embalagem ser 5,04 45,36 45,36
bem colorida -
nao com cores
primarias
Produtos - ajuda a educar 10 90 90
indicados por  os filhos,
amigos e formando bons
famliares habitos
PESO ABSOLUTO 47,34| 90,72| 90,72| 113,4 90
PESO RELATIVO 7,64 14,64 14,64| 18,30 14,52
Argumento de venda: 1,22 2,35 2,35 2,93 2,33

FONTE: O autor (2017).
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A primeira coluna apresenta os fatores influenciadores de quem decide
ou influencia a compra do produto - pais e filhos. Lembramos que temos um
target duplo:

- Criancas na faixa etaria selecionada;

- Pais, com énfase nas mées, que normalmente decidem as compras.

A segunda coluna mostra os fatores influenciadores transformados em
requisitos de produto, conforme a metodologia QFD. A terceira coluna mostra o
grau de importancia de cada requisito, numa escala de 1 a 10. Normalmente,
numa tabela QFD, ela apareceria a direita. Contudo, considerando que o QFD
foi concebido por japoneses, que |éem da direita para a esquerda, e que, como
ocidentais, lemos a partir da esquerda, fizemos esta mudanca de posicao, a fim
de tornar a leitura da tabela mais légica para os ocidentais.

A partir da terceira coluna, aparecem os atributos do produto projetados
pela equipe de desenvolvimento. Nestas, as lacunas sao preenchidas
multiplicando-se o valor do Grau de Importancia pelo grau de relagao entre o
requisito do cliente (titulo da linha) e o atributo de produto (titulo da coluna). Os
graus, ou pesos, de relagao, sao divididos em:

- relacao forte: peso 9

- moderada: 3

- fraca 1

- inexistente 0

Todos os pesos de relagao encontrados nas lacunas preenchidas foram
“9”, a excegado do cruzamento da linha dos requisitos do target “ter historinhas
para ler” com a coluna de atributos de produto “Roteiro da histéria ensina
habitos que os pais aprovam”, na qual o peso de relagao foi “3”.

Posto que néao foi calculado indice de melhoria da qualidade, a linha
“Peso absoluto” consistiu-se apenas da soma dos valores das lacunas de cada
coluna de atributo de produto. E o “Peso relativo” foi calculado conforme o
método QFD, dividindo-se o peso absoluto individual pela soma dos pesos
absolutos.

Com base na analise dos pesos relativos, € possivel levantar os itens do
produto projetado que melhor poderiam ser explorados como argumentos de
venda. Para isso, incluimos uma linha na TABELA 16, denominada “Argumento
de Venda”, e usamos o método da metodologia QFD para avalia-lo. Este foi

calculado da seguinte forma:
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Argumento de venda = (Peso relativo do item) / (Menor

peso relativo dentre os itens)

Como o menor Peso relativo encontrado foi de 6,24, o célculo se resume
a divisao do Peso relativo encontrado por este fator. Os atributos que aparecem
com maiores indices Argumento de venda sao os que tém conferem ao produto
maiores chances de aceitagdo e vendas se enfatizados na campanha. Os
valores variam de 1 a 2,93. Portanto, quanto mais proximo o valor do
“‘“Argumento de venda” estiver de 2,93, mais ele deve ser enfatizado.
Exploraremos melhor isso no planejamento estratégico da “promogéao”.

Pela analise do Argumento de venda, vé-se que o atributo com maior
valor € o roteiro da histéria (2,93). Por isso, dentre todos os roteiros ja tragados
pela equipe de desenvolvimento, escolheu-se o que se intitula “Obedecer, por
qué?”, por ser o que mais se alinha com o requisito “ajuda a educar os filhos”,
dos clientes. Nao foi permitido mencionar os demais roteiros planejados para
serem langados neste material, por serem considerados segredo comercial, e
seu sigilo é estratégico para a empresa.

Quanto a apresentacao do material, apds uma sessao de brainstorm, e
avaliacao de diferentes arranjos, chegou-se a definicdo do produto:

- Livro ilustrado formato A5, impresso com miolo em 4 cores;

- Capa colorida plastificada, com énfase no desenho do personagem

Pepé, e inclusdo, também, da turminha;

- Espagos impressos em uma cor, na historinha, para a colagem de

adesivos, fornecidos com o kit, e para pintar;

- Contendo, como atividades, imagem para colorir, cruzadinhas e caca-

palavras, todos relacionados com o conteudo da histéria;
- Incluindo trechos das historia de um novo episodio, do proximo produto
a ser langado, para criar interesse e engajamento;

-Com um pébster anexo, formato A3 dobrado, e 12 adesivos que
compdem metade do péster (os 12 seguintes vém com a proxima
edicdo). Os poésters sao colecionaveis - um personagem por cada

edicdo, e completam toda a turminha;
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- Embalagem colorida com o mesmo tema e orientagbes da capa do
livro, caso seja viavel, apds analise dos custos e margens de lucro
projetadas;

- Contendo brinde, que podem ser personagens da turminha imantados
colecionaveis, com a casa do Pepé - caso se mostre viavel apos
analise dos custos e margens projetadas.

-Jogo de cartas - vocé tem o que o Pepé precisa? Envolvendo
diferentes situacdes nas quais o Pepé precisa fazer escolhas corretas
de habitos saudaveis e de obediéncia.

Uma vez concluida a analise dos atributos desejaveis do produto, foram
concebidos os planos de acao para elaboragao de protétipos, validacao final e
produgdo, que serdao apresentados na proxima sec¢ao deste trabalho. Por
enquanto, avangaremos com a descricdo do planejamento estratégico,

passando para o préximo quesito: prego.

5.2 PRECO

Nas secdes de segmentacdo e microambiente, vimos que as classes
que mais investem em educacdo sao as “A” e “B”. Contudo, ndo sao as mais
numerosas. A classe “C” conta com 54% da populagao. Porém, investe apenas
3% do seu orcamento em educacdo. Considerando que sua faixa de renda
inicia-se com R$2000,00 mensais, estamos falando dum investimento de
R$60,00. mensais. Se quisermos atingir esta classe, temos que considerar que
apenas uma fracdo deste valor seria destinada ao produto que a empresa
pretende lancgar.

Da analise SWOT, tiramos que o produto deveria ter um custo unitario
inferior a R$50,00, para evitar a ameaca a entrada precoce de grandes players
no novo mercado. E que o preco final deveria ser “baixo o suficiente para
motivar a compra por impulso”.

A pesquisa realizada com pais da regido metropolitana de Curitiba
também revelou dados balizadores. Segue, abaixo, TABELA 17 com dados

tabulados:
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TABELA 17 - DADOS TABULADOS PERGUNTA 7 DA PESQUISA COM PAIS DE
CRIANCAS DE 6 A 12 ANOS

Renda familiar Um salario 33,33%|2a4 63,89%|5 2,78%
minimo salarios salarios
min.

8 - Caso existisse R$5,00 2,86%
este kit, contendo R$10,00 20%
[)erYriSta : R$15,00 8,57%
ajudnses s R$20,00  14,29%
criangas a R$25,00 11,42% Valor médio: R$28,65
aprenderem bons R$30,00 14,28% Média entre classe “C”: R$26,52
habitos brincando, R$35,00 2,86%
quanto vocé R$40,00 2,86%
pagaria por ele” R$50.00 14.29%

R$60,00 8,57%

FONTE: O autor (2017).

66% dos entrevistados, eram da classe “C”, faixa de renda de 2 a 5
salarios minimos, numa aproximacgao, considerando o salario base vigente a
partir de Janeiro/2017, de R$937,00. O restante (33%) recebe um salario
minimo. Perguntados sobre o quanto pagariam por um produto contendo
revista + brinquedos que ajudasse as criangas a aprenderem bons habitos,
responderam com os mais diversos valores - evidéncia adicional do
desconhecimento de um produto com esta proposta de valor. Mas verifica-se
que 39,99% das respostas concentram-se na faixa de preco entre R$20,00 e
R$30,00. A média calculada para todas as respostas foi de R$28,65, enquanto
se considerarmos somente a classe “C” ela é de R$26,52. Um indicador obtido
na pesquisa demonstrou que esta classe € compradora potencial do produto,
se o precgo estiver adequado. 74% dos entrevistados pertencentes a classe “C”
deixaram seus dados para serem contatados quando o produto for langado.

Considerando todos estes dados, a empresa optou por incluir a classe
“C” no seu target e projetou um preco de R$26,50. Esta é sua estratégia de
posicionamento de preco. Resta avaliar se o mesmo sera suficiente para cobrir
os custos de produgdo e promogao do produto e ainda garantir margem de
lucro. Isso sera avaliado ao se formular as estratégias de promogéo e praca e

orcar os custos das agdes taticas.



64

5.3 PROMOGAO

Na analise SWOT, levantamos algumas orienta¢des para a promocao do
produto. Elas foram consideradas na formulagédo da estratégia de promogao do

produto, conforme segue.

Propaganda - énfase e conteudo da campanha

A campanha promocional deve estar em conformidade com a legislacao.
Em resumo, ndo devem haver apelos diretos para a crianca como “compre” ou
‘peca para a mamae”, nem usar criangas como parte dos anuncios. Deve-se
impactar diretamente o target: criangcas de 6 a 12 anos e pais, com énfase nas
maes, que sao as que normalmente decidem a compra. A pesquisa realizada
com pais que possuiam criangas nesta faixa etaria, na regido metropolitana de
Curitiba, revelou que mais de 97% das maes possuiam entre 25 e 50 anos.
Esta é a faixa etaria de interesse para as acées de comunicagado da empresa.

Outra orientagao obtida da analise SWOT é o usar as plataformas de
internet para encontrar o publico alvo, com énfase especial nas redes sociais
Facebook e Whatsup. Focar na produgcdo de campanhas que otimizem a verba
disponivel para divulgagcdo - com bom potencial de viralizagdo, no caso de
redes sociais, € de SEO, no caso de sites de busca, como Google, Yahoo e
outros. Buscar obter agdes de compra e também criar relacionamento com os
consumidores, para aumentar a adesdao a novos langamentos da série de
produtos.

Conforme a analise QFD, o beneficio que mais tem peso junto aos pais
€ “auxiliar na tarefa de educar os filhos”, ou “ajudar a crianga a desenvolver
bons habitos”. A campanha para as maes deve massificar esse slogan. Quanto
a forma de comunicar, decidiu-se abordar os pais, nas redes sociais da
internet, por meio de charges do Pepé, cujo roteiro demonstre o conceito - a
proposta de valor do produto, e também contenha uma “call to action” - ir para
o hotsite (landing page), onde estarao expostos os argumentos visando fechar
a venda. Sabe-se que o brasileiro gosta e histérias que tém humor e as
compartilha. Assim, a campanha por meio de charges € uma tentativa de

aumentar as chances de viralizagao nas redes sociais.
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No caso das criangas, a fim de evitar os inconvenientes legais, optou-se
por uma campanha de divulgacdo que focasse primariamente o conhecimento
da turminha entre as criangas. Ela envolvera tanto uma agao online quanto off
line. A agao online sera uma campanha direcionada as criangas, nas redes
sociais, oferecendo jogos online gratuitos seguindo os temas dos roteiros das
historias do Pepé, em troca de dados dos pais - para em seguida aborda-los. A
campanha off line serd consistida de imagens da turminha e partes das
historias do Pepé contidas nos catalogos, com os quais os vendedores diretos

trabalhardo (maiores explicagdes a seguir).

Canais

Houve preferéncia pelas redes sociais em detrimento de campanha em
sites de busca como Google e Yahoo, porque entendeu-se que, por tratar-se de
produto novo, sera necessario vender um conceito. Dito de outra forma: os
internautas nao estdo buscando um produto com este conceito na web, posto
que nao o conhecem. Entdo, a campanha deve ser ndo somente de apelo de
vendas, mas informativa. E as redes sociais sdo um melhor canal para tal do
que os sites de buscas.

Relativo a estratégia off line, a analise SWOT sugeriu o foco em vendas
diretas. Descobriu-se que as mulheres sdo a grande mola motora de vendas
diretas, compondo 90% do efetivo no Brasil. (APARECIDA, 2017). No caso de
revendedoras Avon, empresa que comercializava produtos focados na classe
“C”, 59% das revendedoras tinham entre 25 e 49 anos. (CASTILHO, 2006).
75% comecgam a trabalhar apds a maternidade, sendo que, na classe “C” o
percentual sobe para 83%. (CORREIO BRAZILIENSE, 2016). Nota-se que as
vendedoras estdo exatamente dentro do target do nosso produto, o que
converte a busca delas como potencial revendedoras dos kits do Pepé uma
escolha natural. Assim, a empresa decidiu por criar um catalogo no padrao da
vendas diretas, o qual sera deixado pelos vendedores com as clientes
potenciais.

Através de entrevistas realizadas por telefone com distribuidoras de
catalogos para vendedoras de porta a porta, a empresa descobriu algums
cuidados ao trabalhar neste mercado. As vendedoras recebem de 25 a 30% de

comissdo sobre os produtos vendidos, e as distribuidoras 18 a 20%. Algumas
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distribuidoras fazem gestao de estoque e realizam a entrega dos produtos para
os clientes. Outras apenas operam repassando pedidos e esperam que o
fabricante trate da logistica e faturamento. para o cadastro das vendedoras, é
solicitada copia de documentos (RG e CPF) e comprovante de residéncia
atualizado. As empresas normalmente abrem um limite de crédito inicial para
vendedoras sem registros de inadimpléncia em 6rgaos como Serasa e outros,
da ordem de R$200,00. E exigem uma compra inicial da ordem deste mesmo
valor. E conveniente que o catalogo tenha um tamanho tal que caiba na bolsa -
o tamanho atual é de 10,5 x 29,7cm. Isso porque as revendedoras nao
desejam ser expostas. E seja de um papel de boa qualidade, para que resista
ao manuseio frequente. Tem que ser auto-explicativo, caso contrario as vendas
nao acontecem, pois as vendedoras nao gostam de trabalhar tirando duvidas
de clientes. Os catalogos tem validade que pode ser mensal a semestral, os
mais efetivos sdo os mensais e bimestrais, pois as vendedoras e os clientes
gostam de novidades.

A empresa optou por adotar a estratégia de operar no modelo tradicional.
Caso as clientes queriam o produto, assinalardo os itens desejados. A
vendedora volta no dia combinado, compra o produto da empresa e entrega
para a cliente. Os produtos da linha Pepé apresentardo uma sinergia com as
outras linhas, aumentando os rendimentos das vendedoras diretas. A estratégia
sera trabalhar, se a matriz de custo permitir, com distribuidores de catalogos,
pois isso permitiria uma penetracdo mais rapida no mercado. Os detalhes da
operacao serao alinhados no plano tatico.

A empresa também decidiu fazer um teste com uma acdo de
telemarketing ativo em contatos de uma empresa parceira focada em
recreagao de criangas, focada diretamente nas maes, para testar a viabilidade
do uso deste canal.

Em suma, quanto a estratégia online, decidiu-se por fazer uma
campanha na rede social Facebook, por meio de charges. Nela € possivel
comecgar investindo tdo pouco quanto R$100,00, e trabalhar para otimizar a
campanha até obter os resultados desejados. Estas possuem uma “call to
action”, direcionando para uma landing page onde os argumentos exploram o
beneficio “auxiliar as criangas a desenvolverem bons habitos”. A landing page
deve conter também opinides de especialistas na area de educacido e

psicologia e outras informagdes relevantes para convencer os pais de que o
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Pepé é justamente o aliado de que precisam para educarem seus filhos. Esta
landing page também possui uma “call to action” direcionando para a pagina
de compra do kit do Pepé. A estratégia de vendas off-line da empresa sera
recrutar vendedores diretos, preferencialmente mulheres (homens nao
excluidos), e fornecer-lhes catalogo, treinamento (quando possivel e viavel) e
produtos com desconto, para que eles os revendam aos seus clientes. O custo
dos catalogos esta dentro das possibilidades financeiras da empresa. A
chamada para interessados sera feita através da rede de contatos e anuncios
online gratuitos em sites de oferta de emprego, procura de vendedores e
representantes e formacado de parcerias com distribuidores de catalogos.
Também sera construida uma pagina, no site, dando informagdes sobre o

programa e permitindo cadastramento online.

Embalagem

A analise QFD mostrou que a embalagem tem um impacto alto sobre o
target (2,35 de um maximo 2,93). Considerando isso, a capa do livro e
enventual embalagem externa sao objeto de especial atengcédo na estratégia de
comunicagdo e promogao do produto. As orientacbes estratégicas para o
desenvolvimento, no plano tatico, de acordo com o levantado na analise, sao:

- Ter o desenho do Pepé em destaque, e também da turminha;

- A peca ser colorida, com bom uso de cores secundarias e terciarias

(ndo somente primarias);
- Ter informacgdes para os pais, sobre os roteiros das historias do Pepé,
e o0 beneficio do produto “auxilia as criancas a desenvolverem bons

habitos”.

5.4 PRACA

Foi definido que o publico target sera abordado, de acordo com a
estratégia definida, pela internet e em casa. Os vendedores diretos receberéo
treinamento orientando-os a buscarem também o acesso a venda em outros
locais frequentados por pais e criangas, como parques publicos e privados,
igrejas,  escolas voltadas ao publico infantil, clubes, locais de recreagao e

restaurantes. A empresa fornecera o treinamento orientativo. Como vendedores
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diretos sdo autbnomos, cabera a eles escolher o canal que melhor lhes
convenha. A estratégia € primeiro posicionar o Pepé no mercado, torna-lo
conhecido, para depois iniciar agdes especificas com as empresas de varejo de
livros e escolas.
Relativo a logistica, apds analise concluiu-se que os Correios, mesmo
com todos os inconvenientes causados pelas dificuldades que a empresa
atravessa, ainda sao a opg¢ao mais viavel, considerando o canal de vendas
escolhido, devido a sua capilaridade de entrega. Os custos atuais de envio sao:
- Envio de encomenda simples (formato carta, em envelope, contendo
somente papeis - ndo pode ser caixa, peso maximo 500gr.) - preco
Unico para entrega em qualquer lugar do Brasil: R$7,65;

- PAC - servigo de entrega de pequenos volumes, embalados ou ndo em
caixas. Preco varia de R$15,10 a R$42,38, conforme a regido do
Brasil, para encomendas pesando até 500gr. A excecado de entregas
para os estados de Amapa e Roraima, cujo valor é de R$54,02 (base
de preco 2017).

Os precos dos Correios impdem uma limitacado ao produto. Para que
este seja atrativo para a classe “C”, o precgo projetado foi de R$25,00, o qual
deve incluir todos os custos, inclusive frete. Sendo assim, um produto com
embalagem do tipo “Caixa” torna-se inviavel. Deve-se levar em consideracao
que, no caso de compras realizadas online, os cliente podem pedir apenas uma
unidade de produto. Fica definido, portanto, que o produto standard nao tera
embalagem externa. Abre-se aqui a possibilidade de langar dois produtos: um
mais econémico e outro de maior valor, com embalagem e brindes adicionais,
para as classes “A” e “B”. Esta decisdo ficara por ser tomada no decorrer do
cumprimento dos programas de acdo, posto que envolve orgamentos mais

apurados.
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6 PROGRAMAS DE AGAO

Com base na estratégia tragcada, foram definidos os planos de agéo, de
nivel tatico. Os mesmos contém objetivos, orgamento, atribuicées e prazos, e

s&o apresentados nas FIGURAS 4 e 5 a seguir.
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FIGURA 4 - PLANOS DE AGAO PARA IMPLEMENTAGAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING

continua
PLANEJAMENTO TATICO
PLANO DE ACAO

(Agoes definidas com base nos Objetivos estratégicos

Responsav

forma de implantacdo / responsaveis / prazos / custos / acompanhamento)

Como el Custos
DEsgggglf‘(;ER [ustrar historia Ilustradora | 05.15
. Fazer lay out da revista e
ilﬂ:::;‘(;’:g:; él“:::n diagramagao, capa e miolo, 05.19
. TEPS incluindo as atividades e )
adesivos, historinha com | 01140 da proxima histéria_| Layoutista RS 1.500
areas em uma cor, para -
colorir, atividades, Fa)zer lay out dos adesivos ¢ 05.22
poster formato A3 + 12 |poster '
adesivos e trecho da ' evic material diagramado, .
hist t . Diretor /
proxima historia - téma | £,,1i7ar ¢ mandar para Lavoutista | 0523
salada - formato AS impressio y
FINALIZAR
PRODUTO .
Layoutista | 05.15
Levantar preco e, se Or(;ar preco personagem +
vidvel, desenvolver trés |C3sa imantados; cartas +
opedes de produto: embalagem para baralho
Analisar e aprovar ou reprovar Diretor 05.16
1 - Kit 1.0 simples com |0P¢30 i
livro + péster e adesivos; | Fazer lay out de ftens Layoutista | 05.26 R$ 500
2 - Kit 2.0 incluindo  [aprovados
caixa para embalagem, . L
quadro magnético, | (BRI TS | Direor/ | 0529 [rs 25000
personagens imantados impbressio Layoutista ’
para colecionar; P
3 - Jogo de cartas vocé
tem o que o Pepé
precisa? Envolvendo |Fazer lay out da embalagem Layoutista [ 06.01 [ R$ 280,00
diferentes situacoes nas
quais o Pepé precisa
fazer escolhas corretas : o1 di
. S Revisar material diagramado, .
de habitos siuds.wels edef g alizar e mandar para LDlret(t).r : 06.01 |R$ 91,00
obediéncia. impressdo ayoutista
PRODUZIR PRODUTO Cor(‘frat.zr’ receber produto | Compras /|0 15 | pe 9 .000,00
produzido, e montar kits. Produgdo
FORMULAR TABELA Calcular preco com custos de
DE PRECO incluindo produg:f?lo, frete e margens, e .
olitica de vendas e determinar descontos para Diretor 05.18
gescontos vendedores e comissdes para
representantes

FONTE: O autor (2017).
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conclusdo
Concluir charges promocionais Ilust;ador 05.18
Revisar e validar charges Iustrador 05.19
promocionais a / Diretor )
Incluir charge, revisar e finalizar a | Layoutista 05.22 R$ 630,00
DESENVOLVER landing page e 0 e-commerce / Diretor )
CAMPANHA Elaborar, revisar e finalizar pagina Lavoutista
PROMOCIONAL  (de informacio e cadastro de ) 1}), 05.23
- iretor
vendedores diretos
Online Criar perfil e elaborar campanha
no Facebook para mulheres 25 -  [Layoutista
49 anos, classe A, B e C, com / Diretor 06.06 | RS 91,00
filhos entre 6 e 12 anos
Teste e otimizagdo campanha Layoutista
Facebook / Diretor 06.12 | RS 91,00
Levantamento de contatos para RH/
trial de Telemarketing Diretor 05.18 | RS 77,00
Preparacgao e validagdo de script de
DESENVOLVER TelemarkNetmg e e-mail de . Diretor 05.19
CAMPANHA prospecgdo com call to action para
PROMOCIONAL landing page
Selegdo de vendedora RH/
Offline - Telemarketing |telemarketing Diretor 05.19 | RS 77,00
Trial de telemarketing Diretor 06.08 [ R$ 280,00
Aval}agao de resu!tados e decisdo Diretor 06.14
go/kill telemarketing
Antncio e se}egao de candidados RH / 06.01 | RS 77.00
para venda direta Diretor
Redigir, diagramar e validar Lavoutista
catalogo de apresentacdo dos kits Y 06.02 | RS 91,00
R . . / Diretor
DESENVOLVER Pepé p clientes finais
CAMPANHA Desenvolver roteiro de
PROMOCIONAL apresentagdo com instrugdes para Diretor 06.05
vendas para vendedores
Offline - Venda direta / | Diagramar apresentagdo de vendas | Layoutista 06.06
representantes formato powerpoint e impresso / Diretor ) R$ 270,00
Contratar impressdo, receber e
despachar catdlogos, com tabela e |Layoutista
P . 06.12
politica de precos, para vendedores| / Diretor
e representantes
Inicio da campanha de vendas Diretor /
online e telemarketing (caso canal L . 06.13 | RS 1.000,00
. ayoutista
] seja aprovado)
INICIO DAS VENDAS CHEGADA DOS KITS DE
VENDA enviados para andedores Equipe de 0627 | RS 1.000,00
e representantes e inicio das vendas
vendas offline
Meta vendas + feedback
vendedores + analise critica 1o Diretor 07.27
més
MONI,TORA,MENTO / Meta vendas + feedback
analise critica do ded + anali tica 2 Diret 08.28
LANCAMENTO DO vendedores Hzirél: ise critica 20 iretor .
PRODUTO
Meta vendas + feedback
vendedores + analise critica 30 Diretor 09.27
més

FONTE: O autor (2017).
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7 DEMONSTRATIVOS E MONITORAMENTO DOS RESULTADOS

7.1 FATURAMENTO TOTAL

A meta de faturamento para os trés primeiros meses de faturamento com
o produto, tragada no plano estratégico é de R$200.000,00. Apds a definicao
do plano tatico e andlise da posi¢cao financeira da empresa, chegou-se a
conclusao de que a meta poderia ser mantida. Projetou-se um crescimento
gradativo, més a més, na medida em que a equipe de vendas se familiariza
com o produto e os argumentos de convencimento dos clientes, bem como

identifica os melhores canais.

7.2 VENDAS ONLINE

O monitoramento dos resultados de vendas online sera feito
diariamente, como determinam as boas praticas para esta espécie de acao.
Como o processo é muito dindmico, sera realizada analise critica sob
demanda, buscando otimizar a campanha de modo a se alcangar dois
objetivos: viralizacdo das charges e vendas online. Como nao temos uma taxa
de conversao pré-definida para esta campanha, pretende-se realizar uma fase
preliminar de testes a fim de se mensurar a taxa de conversdao desta
campanha. Um valor considerado aceitavel sera de R$5,00 por conversdo. A
meta proposta de custo por click € R$0,05, com uma conversao por cada 100
cliques. Caso nao se atinja estes patamares, o plano tera seu foco alterado de
venda online para posicionamento do produto por meio de viralizagdo da
mensagem. Neste caso, a meta tracada é de chegar-se a R$0,02 por click no
anuncio do Pepé, e continuar a campanha até utilizar-se toda a verba mensal

projetada para este canal (R$1000,00 mensais).
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7.3 VENDAS TOTAIS: OFFLINE + ONLINE

O monitoramento das vendas totais foi incluido no plano tatico, como
pode se observar pela FIGURA 5, e sera realizado uma vez por més. Ele
consistira de verificar se a meta de faturamento para o periodo foi alcancada.
Na mesma ocasido, sera realizada uma analise critica do resultado obtido por
meio do material de venda disponibilizado para revendedores e representantes.
As informacdes serédo obtidas por meio de entrevista com alguns vendedores
por telefone. As seguintes perguntas sao orientativas da pesquisa:

- Os clientes entendem a mensagem do catalogo do Pepé?

- Decidem-se a comprar quando concluem sua leitura? Caso nao, por

qué?

- Pedem mais informacgdes? Se sim, quais?

- Qual sua sugestdo para podermos aumentar as vendas do Pepé no

proximo més?

A pesquisa sera realizada com pelo menos um vendedor por estado
brasileiro onde a empresa tiver presenca. Os dados serdo utilizados, em
conjunto com os obtidos da campanha online, na andlise critica. Fruto da
anadlise serdo realizados, se julgado necessario, re-orientacdo das acgoes
taticas e do planejamento estratégico.

A estimativa de resultados do presente projeto de relatério de
demonstrativo podera ser revista, para mais ou menos, ao final de cada més,
apos a analise critica dos resultados obtidos. Seguem, nos apéndices 4 e 5, os
modelos de formularios de Demonstrativo de Resultados e Levantamento de

Dados de vendas criados para fundamentar a analise critica.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Foi realizado o planejamento de marketing de um produto inovador
disruptivo para o publico infantil, faixa etaria 6 a 12 anos. Ele passou pelas
etapas de identificacdo da oportunidade, segmentacado, definicdo de
posicionamento, analise do macro, microambiente e ambiente interno da
empresa; planejamento estratégico abordando os 4 P’s, produto, promocgao,
preco e pracga; traco da meta de faturamento, definicdo dos planos taticos de
acao; projegcao de resultados, e elaboracdo de instrumentos mensuracao de
monitoramento e analise.

A coleta de dados para as analises prévias necessarias ao planejamento
estratégico foi efetuada considerando as limitagbes impostas pelo contexto da
microempresa. Conforme proposta do trabalho, foram levantados através de
consulta a fontes gratuitas disponiveis na internet, sendo filtrados segundo
critérios de credibilidade das fontes e atualizacao das informagdes (preferidas
as mais atuais). Também foram realizadas pesquisas qualitativas com criangas,
pais e gestores de educagdo. As amostras pesquisadas tiveram sua
abrangéncia limitada pelas restricbes de orcamento da empresa. Ao todo,
investiu-se, na trés pesquisas, R$450,00 (quatrocentos e cinquenta reais).
Constatou-se que € possivel efetuar as andlises estratégicas requeridas no
planejamento de marketing utilizando-se o método aplicado neste trabalho.
Pelo baixo custo do levantamento da informacbes, constata-se que a
metodologia utilizada é aplicavel ao ambiente das microempresas em geral,
podendo servir de referéncia para empresarios e consultores do setor. A
validacdo do método sera realizada pela constatacdo do alcance dos
resultados projetados para o langamento do novo produto. De acordo com os
resultados, eventuais ajustes poderao ser necessarios.

O modelo envolve empenho pessoal do empresario, posto que, no caso
em pauta, o diretor e socio gerente da empresa se envolveu diretamente,
especialmente numa das pesquisas, agendando e conduzindo as entrevistas
com os gestores. Também participou ativamente na elaboracdo dos roteiros,
orcamentos e etapas de validagdo. O sucesso € o resultado duma equacao de
soma do capital mais trabalho. Onde nao ha capital disponivel, 0 mesmo deve

ser compensado com trabalho.
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Ha pressuposicdes a serem formuladas e validadas no decorrer das
etapas de execucado do plano de agao tatico. Uma delas € constatar se a
proposta de valor do produto e a remuneragao projetada da equipe de vendas
sera suficiente para motivar a equipe de vendas a se empenhar pelo sucesso
do mesmo no mercado. O planejamento minuscioso da etapa de vendas aliado
a um plano de cargos e salarios; o planejamento do ciclo de vida do produto e
previsdo de langamento de outras edi¢cbes, nao fizeram parte do escopo. Ficam

como sugestao para futuras pesquisas, dando seguimento a este trabalho.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO FORMULADO PARA ENTREVISTA
DIRIGIDA, PARA REALIZAGAO DE PESQUISA QUALITATIVA COM
GESTORES DA AREA DE EDUCAGAO

PESQUISA DE OPINIAO - GESTORES E DIRETORES DE ESCOLAS

Idade:

Idade dos filhos:

Profissao:

Renda Familiar:

Um salario minimo ()

Dois a quatro salarios minimos ()

Cinco salarios minimos (R$5000,00). ()

Mais de cinco salarios minimos ()
Diretor (a) Gestor (a) Professor (a)

Instituicdo de Ensino (nome da Escola):

1 - De zero a dez, que nota vocé daria para a disciplina recebida em casa pelas criancas
que cursam Educacao Infantil e Ensino Fundamental 1?

Nota:
2 - Na tua opiniao, considerando a realidade atual das familias, melhorar o comportamento
das criancas, formando bons habitos é:
Uma tarefa facil ()
Tarefa dificil ()
3 - Na tua opinido, o comportamento das criangcas em idade de cursar Educacéo Infantil e
Ensino Fundamental que ingressam na Escola é: (Marque “X” na opgéo escolhida)

Otimo ( ) Bom( ) Regular( )Péssimo( )
4 - Vocé conhece algum material pedagodgico que enfoca a formagéo de habitos de
obediéncia e disciplina para criancas do Ensino Fundamental 1?

Nao ( )
Sim (). Nome:
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5 - Caso conheca, o que tem a dizer sobre ele? (Caso ndo conhega, pule para pergunta 5).
E um bom material, completo ( )
Deixa a desejar ().

Por qué?

6 - Assinale a(s) alternativa(s) que julgar verdadeira(s):

Um material didatico / pedagdgico que auxiliasse as criangas a desenvolverem habitos
como: obedecer aos pais, dormir cedo, ndo brigar, comer salada, plantar horta, beber agua
e outros seria:

desnecessario, no contexto de hoje

uma boa ajuda na tarefa de educar as criancgas

muito necessario hoje em dia

justamente o que as maes e pais precisam ()
e) Outros ()

Minha opinido:

~ o~ ~
~— ~— ~—

a)
b)
c)
d)

7 - Para que um material como o citado na pergunta anterior, contendo revista e material
para desenvolver atividades de fixacdo, fosse acessivel a maioria das criangas que
estudam na tua Escola, quando ele deveria custar? Selecione o limite maximo,
considerando a realidade dos pais:

Até R$50,00
Ate R$80,00
Até R$100,00
Até R$150,00
Até R$200,00
Outro

N~~~

)
)
)
)
)
)

Quanto?

8 - Vocé acha que a tua Escola teria o interesse de fornecer um material desta natureza
para os alunos?

Sim( )
Nao ( ). Por qué?

9 - A Escola onde vocé trabalha abre espaco para empresas venderem materiais e
brinquedos pedagodgicos para ALUNOS?

Sim ().
Nao ( ). Porqué?

10 - A Escola onde vocé trabalha abre espacgo para empresas venderem materiais e
brinquedos pedagdgicos para PAIS?

Sim ()
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Nao ( ). Porqué?

11 - Vocé consegue se lembrar de alguma empresa que ja efetuou venda para os alunos
com o aval da Escola?

Sim () Nome daempresa:

Produto vendido:

Néo ( )

12 - Vocé teria interesse de conhecer um material didatico / pedagdgico que auxiliasse as
criangas a desenvolverem habitos como: obedecer aos pais, dormir cedo, ndo brigar,
comer salada, plantar horta, beber agua e outros?

Sim () Teu e-mail, para contato:
Nao ( ).

Muito obrigado pela tua disposi¢do para responder e colaboragao!



APENDICE 2 - QUESTIONARIO DE PESQUISA QUANTITATIVA
REALIZADA COM CRIANCAS DE 6 A 12 ANOS

N

. Quanto anos vocé tem?

Qual a sua série?

Vocé estuda em escola publica, ou particular?
Ja sabe ler e escrever?

Tem irm&os? Se sim, quantos?

Qual a igreja que seus pais frequentam?

Sabe qual o nivel de escolaridade de seus pais?

Vocé sabe dizer no que seus pais trabalham?

© © N o g &~ W N

Tem computador em casa?

10. Tem tablet?

11. Tem smarthphone?

12. Vocé usa mais computador, celular ou tablet?

13. Vocé sabe dizer quais sites que vocé mais frequenta no computador?
14.Vocé joga algum tipo de jogo no computador? Qual?

15. Que tipo de jogos/aplicativos vocé mais usa no celular/tablet?
16. Vocé ja brincou com algum livro de atividades?

17.Vocé gosta de jogos e aplicativos de colorir?

18. Vocé gosta de cruzadinhas?

19. Vocé gosta de caga-palavras?

20. Vocé gosta de ouvir, ou de ler historinhas?

21.Vocé gosta de ler gibi, ou histérias em quadrinhos?

22. Quais?

23. Vocé assiste a desenhos no computador, tablet ou celular?

24. O que vocé acha da turminha a seguir?

25. Gostaria de conhece-la?

83
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APENDICE 3 - QUESTIONARIO DE PESQUISA DE OPINIAO APLICADA EM

PAIS ENTRE 6 E 12 ANOS

PESQUISA DE OPINIAO - PAIS DE CRIANGCAS ENTRE 6 E 12 ANOS

Sexo: (M) (F) Idade:
Vocé tem filhos? Idade dos filhos:
Profissao:

Renda Familiar:

Um salario minimos

Dois a quatro salarios minimos
Cinco salarios minimos (R$5000,00)
Mais de cinco salarios minimos

A~~~ o~
~— ' — —

Filhos estudam em:

Escola Publica (
Escola Particular ()

Instituicao de Ensino (nome da Escola):

1 - Na tua opinido, considerando a realidade atual, melhorar o comportamento das criangas,
formando bons héabitos é:

Uma tarefa facil( )
Tarefa dificil ()

2 - Vocé conhece algum brinquedo que ajuda na formacgéo de habitos de obediéncia e
disciplina para criangas?

Nao ( )
Sim (). Nome:

5 - Caso conhega, 0 que tem a dizer sobre ele? (Caso ndo conhega, pule para pergunta 5).

E um bom material, completo ()
Deixa a desejar

Por qué?

6 - Assinale a(s) alternativa(s) que julgar verdadeira(s):

Um kit contendo revistinha em quadrinhos e brinquedo que auxiliasse as criangas a
desenvolverem habitos como: obedecer aos pais, dormir cedo, nao brigar, comer salada,
plantar horta, beber agua e outros seria:
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a) desnecessario, no contexto de hoje ()

b) uma boa ajuda na tarefa de educar as criangas ()
¢) muito necessario hoje em dia ()

d) justamente o que as méaes e pais precisam ()

e) Outros ()

Minha opiniao:

7 - Caso existisse este kit, contendo revista + brinquedos que ajudasse as criangas a
aprenderem bons habitos brincando, quanto vocé pagaria por ele?

R$

8 - Caso desejasse comprar, por que motivo vocé compraria um kit como este? Responda com
verdadeiro (V) ou falso (F):

Eu compraria porque:

Porque vai me ajudar a educar os filhos. ()
Porque as criangas sempre querem brinquedos novos ()
Para as criangas se entreterem com alguma coisa e me darem um descanso ()
S6 daria se meu filho pedisse ()

9 - Vocé teria interesse de conhecer um kit como esse, que auxiliasse as criangas a
desenvolverem habitos como: obedecer aos pais, dormir cedo, ndo brigar, comer salada,
plantar horta, beber agua e outros?

Sim () Teu e-mail, para contato:
Nao ( ).

Muito obrigado pela tua disposigéo para responder e colaboragéao!
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APENDICE 4 - DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS - LANGAMENTO
PRODUTO PEPE

DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

PROJETO PEPE

Faturamento / més Julho Agosto Setembro
Previsto R$33.000,00, R$66.000,00| R$101.000,00
Realizado
Meta mantida / revisada:

Monitoramento 10 més Por qué?

Resultado alcangado?
Sim () Nao( )

Ajustes definidos:

Monitoramento 10 més

Por qué?

Resultado alcangado?
Sim () Nao( )

Ajustes definidos:

Monitoramento 10 més

Por qué?

Resultado alcangado?
Sim () Nao( )

Ajustes definidos:
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APENDICE 5 - LEVANTAMENTO DE DADOS DE VENDAS - PROJETO PEPE

LEVANTAMENTO DE DADOS DE VENDAS
PROJETO PEPE
Sim |Nao |Justificativa / Informagdes
1 - Nome:
Cidade / Estado:
2 - Nome:
Cidade / Estado:
3 - Nome:
Cidade / Estado:
4 - Nome:
Cidade / Estado:
5 - Nome:
Cidade / Estado:

Decidem-se a comprar quando concluem sua leitura?

Caso nao, por qué?
Sim |Nao |Justificativa / Informagdes

1 - Nome:
Cidade / Estado:
2 - Nome:
Cidade / Estado:
3 - Nome:
Cidade / Estado:
4 - Nome:
Cidade / Estado:
5 - Nome:
Cidade / Estado:

Pedem mais informagdes? Se sim, quais?

Sim |Nao |Justificativa / Informagdes

1 - Nome:
Cidade / Estado:
2 - Nome:
Cidade / Estado:
3 - Nome:
Cidade / Estado:
4 - Nome:
Cidade / Estado:
5 - Nome:
Cidade / Estado:
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Qual sua sugestao para podermos aumentar as vendas do Pepé no
préoximo més?

Sim Nao

Justificativa / Informacgoes

1 - Nome:

Cidade / Estado:

2 - Nome:

Cidade / Estado:

3 - Nome:

Cidade / Estado:

4 - Nome:

Cidade / Estado:

5 -Nome:

Cidade / Estado:

Resultado da analise critica / observagoes:

Més:

Data:

Revisado por:

Aprovacéo:




