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RESUMO 

Este trabalho visa a analisar os metodos produtivos e de processo que 

possibilitam a customizac;ao de acess6rios e vestimentas para o individuo e para 

grupos, visto que os custos, processes e estruturas do varejo geralmente limitam 

a oferta de produtos personalizados de acordo com a identidade e necessidade 

individual de cada consumidor. Para tanto, foi avaliado o processo de Produc;ao 

de Massa versus o sistema produtivo de Customizac;ao de Massa, bern como as 

estrategias existentes da customizac;ao macic;a e suas limitac;oes. Como soluc;ao 

para esta necessidade de personalizac;ao, foi utilizado urn estudo de caso como 

metodologia, onde o foco pratico para a soluc;ao do problema apresentado foi o 

desenvolvimento de urn plano de marketing/neg6cio que viabiliza a 

customizac;ao de acess6rios e camisas (para uso individual ou para grupos) 

utilizando-se da Internet com canal de venda. Para pr6ximos trabalhos, uma 

pesquisa nacional sobre o potencial do "mercado personalizado" para outras 

categorias de consume, bern como o estudo da utilizac;ao de grupos de 

consumidores como "personalizadores" de aspectos de uma companhia -

marca, produto ou processes - pode elucidar a personalizac;ao de forma mais 

ampla para empreendedores ou pesquisadores. 
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1 INTRODUCAO 

1.1 APRESENTA<;AO DO TEMA 

A customiza9ao de servi9os e produtos e urn assunto relativamente 

novo, que surgiu como uma resposta a uma tendencia do consumidor de 

expressar sua individualidade atraves de suas aquisi9oes tangiveis, no caso de 

produtos, e intangiveis, para servi9os. 

A visao tradicional do marketing de que a empresa produz algo e s6 

entao vende seu produto ao mercado se transformou com o aumento da 

competitividade na economia, onde as pessoas tern cada vez mais op9oes de 

produtos e servi9os disponiveis (KOTLER, 2006, p. 35). 

Expostos a urn numero cada vez maior de op9oes, os consumidores 

passaram a ficar mais exigentes e come9aram a utilizar seus pr6prios desejos, 

percepyoes, preferencias e criterios de compras para adquirir servi9os e 

produtos. Neste novo cem1rio competitivo e de comportamento do consumidor, 

as empresas preferidas pelos clientes serao aquelas que melhor atenderem a 

estes atributos e exigencias especificas. Este novo modelo de neg6cio, no 

entanto, desafia a estrutura de baixo custo de muitas · empresas existentes no 

varejo, que foram desenhadas a partir do modelo de produ9ao de massa. 

Um exemplo deste desafio refere-se a personaliza9ao de camisas 

para uso individual ou utlizada como convites em festas e eventos. A grande 

dificuldade de personaliza9ao destes itens encontrada pela autora- devido aos 
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pre9os ou processos encontrados no varejo - motivou o estudo de caso 

presente neste trabalho, que, ap6s analise da questao da personaliza9ao, gerou 

um plano de marketing/neg6cio como solu9ao para a viabilidade da 

personaliza9ao de camisas e acess6rios. 

0 site Molecool (nome gerado a partir da ideia que deve existir uma 

"molecula do estilo" individual de cada um e que brinca com a palavra em ingles 

cool- legal/moderno) foi entao confeccionado como canal viabilizador de um 

modelo de neg6cio que permita a personaliza9ao, porem com custos acessiveis. 

1.2 FORMULA<;AO DO PROBLEMA DE PESQUISA 

0 presente estudo visa a analisar os metodos produtivos e de 

processo que possibilitam a customiza9ao de acess6rios e vestimentas para o 

individuo e para grupos, uma vez que os custos, processos e estruturas do 

varejo geralmente limitam a oferta de produtos personalizados de acordo com a 

indentidade e necessidade individual de cada consumidor. Mais 

especificamente, prentende-se avaliar os fatores que limitam essa customiza9ao 

e as respostas de sistema produtivos para a crescenta necessidade de 

variedade e de produtos unicos pelos consumidores. 

Diante do exposto, o seguinte problema de pesquisa e proposto: 

Qual a melhor forma de responder a necessidade de 

personalizac;ao de itens na categoria vestuario para o individuo ou grupos, 
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mediante a escassez da oferta, nesta categoria, de produtos 

personalizados no varejo? 

1.3 OBJETIVO GERAL 

0 objetivo norteador deste trabalho consiste em desenvolver urn plano 

de marketing/neg6cio para cria9ao de urn site focado na personaliza9ao de 

acess6rios individuais, bern como camisas e outros itens utilizados em festas e 

eventos, tendo em vista a necessidade crescenta dos consumidores de 

customizar e personalizar produtos e serviyos para melhor atende-los. 

1.3.1 OBJETIVOS ESPECJFICOS 

Pretende-se, por meio deste trabalho, alcan9ar os seguintes objetivos 

especificos: 

a) analisar o processo de customiza9ao de produtos e serviyos 

existentes e sua aplicayao no meio online; 

b) gerar urn plano de marketing que atenda as necessidades dos 

consumidores de customizar/personalizar itens de vestimenta e 

acess6rios pessoais, bern como aqueles utilizados em eventos e 

festas. 
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1.4 JUSTIFICATIVA PRATICA 

0 presente objetivo geral desta pesquisa foi selecionado a partir de 

experiemcia propria. Ao Iongo dos anos, a autora sentiu a necessidade de 

personalizar alguns itens de vestuario, principalmente camisas, para usos 

diversos. Quando mais nova, necessitava de camisas personalizadas para urn 

grupo de seis amigos da escola que queria imprimir a essencia do grupo em 

camisetas arrojadas, mas que fossem modeladas para cada membro, haja visto 

os tamanhos diferenciados de cada indivfduo do grupo. Anos depois, fez-se 

necessaria a confec9ao de camisas-convite (camisas utilizadas como convites 

para festas que podiam envolver de 100 a mais de 300 convidados), onde cada 

convidado tinha uma necessidade diferente de modelagem e estilo eo desejo de 

obter camisas (micas para festas e eventos especiais. No entanto, em ambos os 

casos, a personaliza9ao dos itens nao era realizada pelas confec9oes em que as 

camisas eram desenvolvidas em tamanho e serigrafia padrao, pois nao era 

viavel produtivamente (as confec9oes nao tinham processos voltados para a 

confec9ao unitaria, ou de itens em menor quantidade). A personaliza9ao em 

costureiras ap6s a compra da camisa ja confeccionada aumentava o custo final 

da mesma consideravelmente, nao justificando ou impossibilitando a 

personaliza9ao da camisa. Tendo em vista esta experiencia pessoal, 

apresentou-se o problema de pesquisa da customiza9ao no varejo. 
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1.5 ESTRUTURA DA MONOGRAFIA 

0 presente trabalho esta organizado em seis partes. A primeira parte 

engloba uma breve introduc;ao ao tema do estudo er:n questao, seguida pela 

apresentac;ao do problema de pesquisa, objetivos geral e especfficos, bern como 

a justificativa pratica. 

A segunda parte do projeto compreende a fundamentac;ao te6rico­

emplrica, onde sao abordados os seguintes temas: produc;ao de massa; 

customizac;ao de massa; estrategias de customizac;ao de massa e restric;oes a 

customizac;ao de masa. 

A terceira parte do projeto apresenta os procedimentos metodol6gicos 

empregados no trabalho. Engloba a decupac;ao e analise da estrutura de urn 

plano de marketing e sua implementac;ao. 

A quarta parte compreende o desenvolvimento do plano de 

marketing/neg6cio para implementac;ao do site proposto (Molecool). 

A quinta parte apresenta as considerac;oes finais e sugestoes para 

trabalhos futuros. 
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2 BASE TEORICO-EMPiRICA 

Este capitulo apresenta uma analise da customizagao de massa e de 

sua aplica<;ao na Internet, de modo a oferecer uma sustentagao te6rico-empirica 

para o trabalho em questao. 

Primeiramente e feita uma introdugao ao tema da customizagao de 

massa; em seguida e explorada sua aplicagao estrategica e limitagoes. 

2.11NTRODU<;AO A CUSTOMIZA<;AO 

A customizagao e o processo que permite que os consumidores 

personalizem os produtos ou servigos almejados de acordo com sua prefer€mcia. 

Assim, a customizagao e a chave para a personalizagao, que se apresenta como 

uma forma especial de diferenciagao de produto, onde o consumidor transforma 

urn produto ou servigo padrao, ou seu conceito-padrao, em uma solugao 

especializada para o individuo (HANSON, 2000, p. 198). 

0 processo produtivo mais utilizado pelas empresas para personalizar 

produtos e a Customizagao em Massa, explorada mais detalhadamente nas 

segoes a seguir. 

2.1.1 PRODU<;AO EM MASSA 

No final dos anos de 1800, os Estados Unidos gozavam de urn 

economia crescenta, apresentando urn forte crescimento de demanda em urn 



7 

mercardo geograficamente disperse (PINE, 1994, p. 16). 0 sistema de Produ9ao 

em Massa, ou Fordismo, surgiu para atender a esta demanda, focando em uma 

produ9ao para obten9ao de eficiencia e custos baixos que era baseado na 

padroniza9ao de produtos, economia de escala e urn alto grau de 

especializa9ao. A expressao de Henry Ford, "Voce pode ter urn carro da cor que 

quiser desde que ele seja preto" marcou a era deste sistema produtivo 

altamente hierarquico que foi difundido tanto entre os grandes fabricantes como 

entre os pequenos neg6cios que replicavam os principios da produ9ao em serie 

em manufatura de produtos em quantidades menores (PINE, 1994, p. 24). 

A extensa ado9ao e o sucesso da Produ9ao em Massa consolidou a 

cren9a de muitos executives da epoca que os principios deste modelo eram a 

base para o sucesso individual das companhias, bern como de toda economia 

americana, tornando-se urn dos primeiro paradigmas de produyao e gestao do 

mundo corporative (PINE, 1994, p. 24-26). Devido a economia crescente e a 

originalidade de alguns mercados, como o automobilistico, os consumidores 

aceitaram as mercadorias padronizadas, facilitando a extensao de mercado e a 

redu9ao de pre9os, atraves da crescente economia de escala (PIORE, 1984, p. 

190-191) e reafirmando o ciclo do paradigma de Produyao em Massa, conforme 

demonstrado na figura 1. 



FIGURA 1 -SISTEMA DO PARADIGMA DE PRODU<;AO EM MASSA 

PRODU<;AO DE MASSA 

Longo ciclos 
de vida dos 
produto~s __ _ 

Demand a 
Estavel 

FONTE: Adaptado de Pine (1994, p. 30) 
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Devido ao sucesso da Produc;ao de Massa, os administradores da 

epoca demoraram para perceber que os princlpios que sustevam o modelo 

estavam mudando, afetando todo o sistema produtivo existente. Nao apenas a 

competic;ao havia mudado, mas tambem as sociedades, os parses, os 

mercados, as tecnologias e os consumidores (PINE, 1994, p. 32). Foram estas 
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mudanc;as que impulsionaram o surgimento de outra resposta produtiva e de 

gestao, a Customizac;ao de Massa. 

2.2 CUSTOMIZAc;Ao DE MASSA 

0 panorama competitivo da Produc;ao em Massa, onde os produtos 

padronizados, mercados homogeneos e longos ciclos de vida e desenvolvimento 

dos produtos eram a regra, mudou a partir dos anos 80, quando os mercados de 

muitas industrias amadureceram, ameac;ando a homogeneidade dos mercados 

existente na epoca com novas necessidades e vontades dos consumidores 

(PINE, 1994, p. 32-35). 

As caracteristicas do panorama competitivo dos anos 90 

impulsionaram ainda mais a necessidade de mudanc;a dos processos 

produtivos, conforme mostra a tabela 1. 
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TABELA 1- CARACTERfSTICAS DO PANORAMA COMPETITIVO DOS ANOS 

90. 

• Concorrencia baseada no tempo • Produ~ao escassa 

• Prolifera~ao de variedades • Redu~ao no ciclo de tempo 

• Produ~ao JIT (just-in-time) • Controle de qualidade total 

• Marketing regional • Hierarquias horizontalizadas 

• Aperfei~oamento continuo • Fabrica~ao 1ntegrada por 

• Redu~ao dos ciclos de vida dos computador (CIM) 
produtos • Reengenharia de processos 

• Qualidade dirigida ao mercado • Importancia elevada dos servi~os 

• Globaliza~ao • Mercados fragmentados 

• Organiza~oes em cadeia • Rea~ao nipida 

• Micromarketing • Sistema de fabrica~ao flexiveis 

• Personaliza~ao aumentada • Marketing com banco de dados 

FONTE: Adaptado de Pine (1994, p. 37) 

0 novo panorama de mercado apresentava urn ambiente muito mais 

instavel, que nao podia ser controlado, desafiando a eficiencia das operac;oes da 

Produc;ao em Massa que contavam com a estabilidade eo controle (PINE, 1994, 

p. 47). Embasando este mundo mais instavel e complexo, onde o controle nao 

podia ser mantido por muito tempo, estava uma mudanc;a comportamental nos 

consumidores, que nao mais se satisfaziam com produtos padronizados, 

passando a exigir maior variedade e personalizac;ao para o atendimento de seus 

desejos e necessidades individuais. Alem disso, as mudanc;as na pratica 

competitiva e as tecnologias emergentes ofereciam uma oportunidade de 

entrega de produtos e servic;os mais fragmentados e diversos, realimentando os 
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desejos dos consumidores e uma segmentat;ao maior de mercado, que por sua 

vez, refor<;ava a complexidade do panorama competitive (PINE, 1994, p. 47-49). 

2.2.1 lnfluencias Sociais e de Consumidores 

De acordo com Pine (1994, 82-83), a nova ordem do comportamento 

dos consumidores come<;ou nos anos 60 e 70 para o mercado amerciano, com 

uma serie de mudan<;as que afetaram varios outros paises, suas sociedades, 

mercados, produtores e compradores, aumentando os choques economicos e 

incertezas do tempo. Alguns desses fatores estao apresentados na tabela 2. 

TABELA 2- MUDAN<;AS NA SOCIEDADE MODERNA 

• Guerra do Vietnam e movimento dos direitos humanos- mal estar propagado 
para varias sociedades. 

• A gera9ao do baby-boom do p6s guerra ficou adulta. 
• A separa<;ao crescente das classes s6cio-econ6micas 
• Acelera<;ao das mudan<;as tecno16gicas 
• 0 primeiro choque do petr6leo 
• Desintegra9aO do nucleo familiar- taxas maiores de div6rcio, maes solteiras, 

pais ausentes e criminalidade 
• Impacto da TV no comportamento familiar e do individuo 
• Alta infla<;ao e taxa de desemprego elevada 
• Inicia-se o movimento de direitos dos consumidores 

FONTE: Adaptado de Pine (1994, p. 82) 

Essas mudan<;as sociais permeavam o novo papel do consumidor no 

ciclo de produ<;ao que buscava maior variedade e indentifica<;ao com os 

produtos e servi<;os consumidos, aumentando a segmenta<;ao do mercado como 
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urn todo. 0 surgimento desses novos sub-mercados direcionou a maior 

diversifica<;ao dos produtos, gerando uma ambigOidade das necessidades dos 

consumidores que permeia a atual situa<;ao de mercado.(PINE, 1994, p. 60-64): 

• Necessidade basicas versus luxo completo - "Os produtos que 

atendem as necessidades basicas (mercadorias em particular) sao 

mais facilmente padronizaveis que artigos de luxo que, por natureza, 

tendem a ser unicos e a ter pre<;os mais elevados" (PINE, 1994, p. 

60). 

• Necessidades e vontades facilmente definidas versus necessidades e 

vontades incertas - Se os consumidores apresentam necessidades e 

desejos incertos, o mercado dificilmente ofertara somente urn tipo de 

produto, diversificando o seu portfolio na tentativa de enfocar as 

necessidades dentro de urn mercado (PINE, 1994, p. 60). 

As necessidades e vontades dos consumidores passaram a mudar 

rapida e constantemente, gerando ciclos de vida de produto menores, 

encurtando, conseqOentemente, os ciclos de desenvolvimento e diminuindo a 

economia de escala (a maior quantidade de projetos provoca uma queda do 

volume total produzido). Esse processo pode ser especialmente verificado no 

setor de vestuario feminino, onde as cole<;oes eram baseadas em duas 

esta<;oes, verao e inverno, e hoje chegam a apresentar varia<;oes de quatro 

esta<;oes, mais linhas complementares para atender os desejos efemeros de 
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tempo, como como novos consumidores cujas necessidades tern ainda de ser 

descobertas" (PINE, 1994, p. 172). 

Ah~m de basear a compra em uma maior consciencia dos fatores a 

cerca de um produto, os consumidores tambem adquirem itens ou servic;os que 

modelam o conceito que eles tern ou almejam ter deles mesmos, entrando na 

categoria especificada por Solomon de "produtos que modelam o conceito de 

sim mesmo: voce eo que consome" (SOLOMON, 1999, p. 136). 

Essa categoria tern se transformado com a velocidade de mudanc;a e 

de informac;ao da sociedade atual, refletida em duas tendencias do consumidor 

apontadas pelo Trendwatching. Vale lembrar que o Trendwatching e uma 

companhia holandesa independente que escaneia o globo a procura de 

tendencias de consumidor atraves de seus 8.000 trend spotters (cac;adores de 

tendencias) espalhados em mais de 70 paises (www.trendwatching.com): 

• Transumers - sao consumidores impulsionados pelas experiencias de 

consumo, em vez dos produtos ou serviyos propriamente ditos. Estes 

consumidores buscam a descoberta, o entretenimento, e a luta contra 

a mesmice, levando um estilo de vida transiente que os leva a troca 

produtos e servic;os permanentes pelo "aqui e agora." Os transumers 

possuem uma satisfayao de durac;ao cada vez menor e demonstram o 

desejo de colecionar um maior numero de est6rias e experiencias 

(TRANSUMERS, site do Trendwatching). 
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• Trysumers - liberados do confinamento da convengao social e da 

escassez de variedade, imune a propaganda convencional devido a 

maier consciencia e informagao sobre os produtos, e gozando de 

grande acesso a informagao, estes consumidores experientes sao 

impelidos a experimentarem e descartarem produtos e servigos com 

muito mais frequencia (TRYSUMERS, site do Trendwatching). 

Ambas as tendencias do consumidor denotam a necessidade de 

variedade e produtos unicos que, por sua vez, terao ciclo de vida menores, 

caracteristicas em que se baseia a Customizagao de Massa. 

2.2.2 lnfluencias de Mercado 

As regras de mercado conhecidas durante a Produgao em Massa 

mudaram drasticamente nos anos 80 e 90, fazendo com que os administradores 

deste e dos pr6ximos periodos tivessem que se adaptar a urn mercado muito 

mais turbulento e complexo. Segundo Pine (1994, p. 59), a turbulencia de 

mercado pode ser definida como "o numero e a magnitude dos eventos que 

exigem a atengao da companhia por unidade de tempo". 

A turbulencia ou volatilidade do mercado pode ser explicada pela 

mudanga dos fatores de demanda explorada na segao anterior (como mudanga 

nas necessidades e vontades dos consumidores) que geram uma maier 

imprevisibilidade na demanda por produtos ou servigos, bern como pela 
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complexidade crescente nos fatores estruturais de mercado, aqueles que 

refletem a natureza basica de uma industria (PINE, 1994, p. 65). 

De acordo com Pine, alguns fatores estruturais importantes vern 

sofrendo alterac;oes que impactam a dinamica produtiva como um todo. Alguns 

deles sao: poder de compra, grau de influencia dos ciclos econ6micos, 

intensidade competitiva, concorrencia de prec;o versus diferenciac;ao de produto, 

nivel de saturac;ao, vulnerabilidade para substituir produtos, ciclo de vida do 

produto e previsibilidade, taxa de mudanc;a tecnol6gica do produto, conforme 

segue: 

• Poder de compra - o ambiente se torna mais turbulento para uma 

companhia a medida que o poder de compra em um setor aumenta, 

pois as empresas tern menos controle sobre seus ambientes, sendo 

pressionadas para atender mais ao que os consumidores almejam ou 

necessitam. Caso os consumidores desejem prec;os baixos, as 

empresas de um setor podem ser impelidas a entrar em uma guerra 

de prec;o, ou, se o desejo for voltado a mais variedade, as companhias 

podem ter que reestruturar a forma de fazer neg6cio para atende-los 

(PINE, 1994, p. 65-66). 

• Grau de influencia dos ciclos econ6micos - os ciclos econ6micos de 

recessao, recuperac;ao e expansao influenciam as vendas das 

empresas ou setores de forma mais ou menos elastica. Com a 

globalizac;ao, os choques econ6micos ou outros choques externos 



17 

intensificaram os impactos de recessao sobre certos setores, criando 

efeitos desestabilizadores inexistentes na epoca da ProdU<;ao de 

Massa (PINE, 1994, p. 66-67). 

• lntensidade competitiva- os setores onde a intensidade competitiva e 

estavel (on de os players estao satisfeitos com suas posic;oes dentro 

do setor) tern pouco incentivo a desafiar o status quo e focar em 

inovac;ao e diversificac;ao de produtos. Uma intensidade competitiva 

elevada, no entanto, provoca uma demanda incerta e necessidade de 

diferenciac;ao, aumentado a volatilidade do mercado (PINE, 1994, p. 

67). 

• Concorrencia de prec;o versus diferenciac;ao de produto - nas 

industrias de produtos nao-primarios, uma vez que o consumidor esta 

mais inclinado a buscar prec;os mais baixos e nao diferenciac;ao neste 

tipo de produto, a maior consciencia de prec;o dos consumidores 

impulsiona as empresas a trabalharem a diferenciac;ao e inovac;ao de 

seus produtos como uma forma de se tornarem mais relevantes para o 

consumidor e escapar de possiveis guerras de prec;o (PINE, 1994, p. 

67). 

• Nivel de saturac;ao - com a saturac;ao de varios mercados, as 

empresas que buscam o crescimento em mercados saturados podem 

exportar seus produtos, criar usos alternatives para os mesmos, criar 

urn portfolio estendido a usos alternatives, aumentar a taxa de 
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inovagao para diminuir a velocidade de obsolescencia dos produtos 

atuais e aumentar a variedade ou personaliza<_;:ao dos itens 

comercializados. T odas essas medidas aumentam a complexidade de 

neg6cio da empresa e a variedade ofertada para o consumidor (PINE, 

1994, p. 67-68). 

• Vulnerabilidade para substituir produtos- segundo Pine (1994, p. 69), 

"quanto mais vulneraveis a substitui<;6es sao os produtos de uma 

empresa, mais tempo a empresa gastara para descobrir quais sao 

exatamente as necessidades de seus consumidores e, portanto, obter 

maior variedade e personalizagao". A quantidade de produtos 

substitutes tern aumentado em varios setores, fazendo com que as 

empresas aumentem o leque de produtos oferecidos para barrar 

possiveis substitui<_;:6es (PINE, 1994, p. 69). 

• Cicio de vida do produto e previsibilidade - com a alta taxa de 

substitui<_;:ao e obsolescencia mais rapida dos produtos, o ciclo de vida 

dos mesmos se torna menor, aumentando a volatilidade do mercado e 

a necessidade de inovagao constante (PINE, 1994, p. 69). 

• Taxa de mudan<_;:a tecnol6gica do produto - a taxa de mudan<_;:a 

tecnol6gica pertinente a varias industrias tern se acelerado nos ultimos 

20 anos, desestabilizando o planejamento a Iongo prazo de 

investimentos na produ<_;:ao e em pesquisa e desenvolvimento, uma 
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vez que as tecnologias se tornam dispensaveis ou obsoletas muito 

rapidamente (PINE, 1994, p. 69-70). 

2.2.3 lnfluencias de Novas Tecnologias 

A inovagao tecnol6gica tambem representa uma regra vital na criagao 

do sistema da Customizagao de Massa. 0 surgimento e adogao de novas 

tecnologias que aumentam a adaptabilidade dos produtos e linhas de produgao, 

reforgam a maior variedade de produtos no mercado e ciclos de 

desenvolvimento menores. Com a capacidade de resposta de produgao mais 

rapida, as empresas podem focar no entendimento das necessidades e desejos 

atuais ou futures dos consumidores para posteriormente transforma-los em 

produtos ou servigos comercializaveis (PINE, 1994, p. 50-51). 

As primeiras tecnologias facilitadoras surgiram com o desenvolvimento 

dos microprocessadores, que embutem inteligencia em uma grande variedade 

de produtos, e com a aplicagao de novas tecnologias de processo, como 

sistemas de fabricagao flexiveis e tecnicas de fabricagao integrada por 

computador (PINE, 1994, p. 50). Enquanto na Produgao de Massa os custos 

baixos eram obidos principalmente atraves de economias de escala (custos mais 

baixos alcangados atraves de produgao de alto volume em urn processo de 

fabricagao de urn unico produto ou servi<;o), na Customizagao Maciga, os custos 

baixos sao atingidos atraves da economia de escopo - a aplicagao de urn 
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simples processo para fabricar uma grande variedade de produtos ou servi9os a 

pre9os acessiveis mais rapidamente (PINE, 1994, p. 52). 

Alem do avan9o tecnol6gico, novas tecnicas na administra9ao tambem 

foram cruciais para o sucesso da Customiza9ao em Massa, como o 

desenvolvimento de entregas JIT Uust-in-time), tecnicas de produ9ao escassa, 

concom§ncia baseada no tempo, equipes transversais (cross-functional), que 

aumentaram a flexibilidade produtiva e de gestao, viabilizando o aumento da 

variedade de produtos e servi9os sem aumentos proporcionais nos custos. 

Apesar das tecnologias citadas terem ajudado o processo produtivo 

voltado para a diversifica9ao, a interface com os consumidores e a coleta de 

informa9oes sabre os mesmos para adapta9ao da variedade de produtos e 

formula9ao de pr6ximos projetos de desenvolvimentos s6 foi melhorada com a 

cria9ao e ampla ado9ao da Internet. 

2.2.3.1 A Internet como canal de customiza9ao 

A fidelidade do cliente a uma empresa pode ser estimulada pelo 

conhecimento intima dos clientes enquanto individuos e pelo desenvolvimento 

de solu96es "um a um", que atendam as necessidades e vontades especificas 

de cada consumidor. Esse processo de conhecimento e desenvolvimento, 

caracterizado em estrategias de Customiza9ao de Massa, e enriquecido pela 

facilidade da Internet em gerar aprendizado sabre seus clientes atraves de 

banco de dados, pelo acompanhamento de seus pedidos e dos padroes de 
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compra armazenados no banco de dados eletr6nico (BITNER E ZEITHAML, 

2005, p. 153). 

Alem disso, Pinho (2000, p. 35; 75) apresenta a Internet como meio 

em forte tend€mcia em transformar-se em um dos principais canais para 

transa<;6es comerciais, dado o crescente aumento do volume de vendas online 

de produtos e servi<;os no mercado americana e, em menor escala, no Brasil, 

onde e projetado que a Internet alcance 40% de todos OS lares brasileiros ate 

2010. 

A ado<;ao em larga escala da Internet e a dissemina<;ao crescente do 

sistema de comercio eletr6nico por clientes, fornecedores e empresas facilita o 

comercio online, constituindo uma grande oportunidade para os neg6cios, 

embora os consumidores virtuais brasileiros gastem mais comprando em lojas 

estrangeiras do que nas nacionais, conforme quadro 2 (PINHO, 2000, p. 211-

218). 
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QUADRO 2 - GASTOS DOS CONSUMIDORES DO BRASIL, ASIA, DA 

EUROPA E DOS ESTADOS UNIDOS NAS LOJAS VIRTUAIS NACIONAIS E 

INTERNACIONAIS 

Continentes e Paises Lojas nacionais (em%) 
Lojas internacionais (em 

%) 

Brasil 26 74 

Asia 35 65 

Europa 59 41 

Estados Unidos 90 10 

FONTE: Adaptado de Pinho (2000, p. 219) 

No entanto, conforme apontado por Kotler (2006, p. 242-243), este 

quadro tende a mudar, uma vez que o dinamismo do mercado tern aumentado 

no mundo todo, com clientes tomando mais iniciativa para comprar. Estes 

clientes navegam pela Internet, buscando informac;oes e avaliac;oes de outros 

consumidores sobre produtos e servic;os, e indagam fornecedores, usuaries e 

criticos de tudo aquilo que pretendem adquirir. Muitos clientes utilizam o sistema 

interativo online para desenhar seu proprio produto, escolhendo a partir de urn 

menu contendo atributos, componentes, prec;os, formas de entrega e 

pagamento, entre outros. 
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2.3 A IMPLEMENTA<;AO DA CUSTOMIZA<;AO DE MASSA 

De acordo com Pine (1994, p. 184), existem cmco metodos 

especificos para a Customizagao de Massa: personalizar servigos em torno de 

produtos e servigos padronizados; criar produtos e servigos customizaveis; 

prover pontes de entrega de customizagao; fornecer respostas rapidas por toda 

cadeia de valor; modularizar componentes para customizar produtos finais e 

servigos. 

2.3.1 Customizar Servigos em torno de Produtos e Servigos Padronizados 

Este tipo de implementagao e o mais facil de comegar para empresas 

que ainda nao estao voltadas para a Customizagao Maciga, isto porque os 

produtos sao padronizados em sua essencia, mas passam per uma 

personalizagao antes da entrega ao combinar o produto com outros, agregar 

caracteristicas, e oferecer urn mix de servigos para cada consumidor. A 

personalizagao realizada pelo departamento de comercializagao e entrega nao 

afeta o desenvolvimento e a produgao, sendo assim o tipo de implementagao de 

customizagao menos complexa, porem menos direcionada a urn bundle (pacote 

de entrega) complete de diferenciagao para o consumidor (PINE, 1994, p. 185-

193). 
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2.3.2 Criar Produtos e Servic;;os Customizaveis 

Neste tipo de implementac;;ao da Customizac;;ao Macic;;a, os processes 

de produc;;ao e distribuic;;ao sao os mesmos para os produtos, mas cada urn e 

"personalizavel" pelo cliente. Produtos neste tipo de customizac;;ao possuem 

capacidade de ajustes inerentes que sao utilizados pelo cliente para atender a 

suas caracteristicas individuais, como por exemplo, no caso de uma poltrona em 

que se possa ajustar a altura dos brac;;os, o angulo das costas e assim par 

diante, ou no caso de computadores, onde cada usuario pode personalizar seus 

ambientes de sistemas. Este conceito de personalizac;;ao self-service pelo 

consumidor e vantajoso pois nao demanda mudanc;;as drasticas na corrente de 

valor da empresa, no entanto ele exige certos cuidados. Alem de dispender o 

esforc;;o em P&D para encontrar caracteristicas pessoais personalizaveis em 

cada produto, este tipo de customizac;;ao e baseada em uma tecnologia inerente 

ao produto, que pode ser facilmente copiada, dificultando a sutentac;;ao de 

vantagens competitivas sem o desenvolvimento continuo. Os consumidores 

tambem podem apresentar resistencia inicial ao conceito de personalizac;;ao self­

service, uma vez que estes clientes podem estar acostumados que a empresa 

execute este tipo de servic;;o, fazendo com que a empresa tenha que investir em 

pianos de comunicac;;ao e marketing para educar o consumidor (PINE, 1994, p. 

193-197). 
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2.3.3 Prover Pontos de Entrega de Customizagao 

A implementa<;ao de pontos de entrega de customizagao personaliza 

itens no ponto-de-venda e entrega ao consumidor, utilizando informagoes 

fornecidas pelo cliente na hora da compra para customizar o produto. Um 

exemplo deste tipo de customiza<;ao e a personalizagao de bordados em bones 

feita em quiosques nos shoppings, onde o consumidor escolhe o tipo de 

bordado, cor e palavras ou desenhos a serem bordados e espera pelo servic;o 

realizado. A customiza<;ao no ponto de entrega aproxima a produc;ao do 

consumidor, utilizando informagoes fornecidas diretamente para a fabricac;ao do 

produto, sendo necessaria que o produto tenha partes padronizaveis (que 

podem ser produzidas em outro local) e apenas alguns componentes que sejam 

relevantes para a padronizagao (que podem ser realizados no ponto de entrega) 

para nao criar grande complexidade no ponto de entrega. Alem disso, deve-se 

levar em considera<;ao que empresas que optam por este sistema de 

implementac;ao geralmente mantem altos estoques de materia-prima do 

componente padronizado dos produtos, o que pode elevar os custos de 

estoques da companhia (PINE, 1994, p. 197-202). 

2.3.4 Fornecer Respostas Rapidas por toda Cadeia de Valor 

Segundo Pine (1994, p. 203-210), a melhor forma de implementar a 

Customizagao de Massa na organizagao e fornecer uma resposta rapida, ou ate 
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instantanea, as necessidades e vontades dos consumidores. Focando na 

distribuic;ao para encontrar as solicitac;oes dos clientes de forma rapida, a cadeia 

e trabalhada ao contrario, adaptando todos os processes da empresa, do 

desenvolvimento e produc;ao ao ponto de entrega. Assim, essa e a forma mais 

completa de customizac;ao, uma vez que cada ponto ao Iongo do fluxo deve ser 

adapatado e/ou alterado para atender a demanda de customizac;ao do cliente, o 

qual se encontra no inicio da cadeia de valor, com a organizac;ao voltada para 

produzir o que este cliente deseja. 0 enfoque desta implementac;ao e na 

satisfac;ao das necessidades do consumidor rapidamente, atraves de uma maior 

variedade produzida a custos acessiveis, atraves da integrac;ao pessoal e 

eletr6nica da cadeia de valor com conex6es de comunicac;ao quase imediatas, 

base de dados comuns e equipes multifuncionais. Entretanto, a empresa que 

implementa este tipo de customizac;ao deve atentar-se para nao focar somente 

na rapidez dos processes, abrindo mao da qualidade pela reduc;ao do tempo de 

entrega. Para o sucesso desta implementac;ao deve-se analisar e adaptar toda a 

cadeia de valor para que esteja voltada a necessidade do consumidor e realize 

todos os processes de forma mais eficiente. 

2.3.5 Modularizar Componentes para Customizar Produtos Finais e Servic;os 

A criac;ao de componentes modulares que possam ser configurados 

para uma larga variedade de produtos e servic;os tambem e um metodo eficiente 

para atingir a Customizac;ao de Massa. De acordo com Pine (1994, p. 21 0), 
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neste processo "as economias de escala sao obtidas atraves de componentes 

em vez de produtos; as economias de escopo sao obtidas pelo uso de 

componentes modulares repetidamente em diferentes produtos; e a 

customizac;ao e obtida por uma miriade de produtos que podem ser 

configurados". A padronizac;ao de componentes visando a customizac;ao 

viabiliza o desenvolvimento do produto e de maior variedade mais rapidamente, 

enquanto reduz os custos de fabricac;ao. No entanto, existem algumas 

perculiariedades que devem ser observadas neste tipo de implementac;ao: 

• Apesar da modularidade geralmente apresentar urn custo mais 

elevado que outros tipos de processo de produc;ao, seu desempenho 

sera superior sempre que a produc;ao esteja voltada a criac;ao de urn 

numero de produtos ou servic;os similares, mas claramente 

diferenciados. "Quante maior o numero de produtos, e particularmente 

quanto mais esse numero se aproxima do numero de consumidores 

individuais, maior a vantagem de custo e de desempenho da 

mudalaridade" (PINE, 1994, p. 227). 

• Por utilizarem componenetes similares, corre-se o risco des 

consumidores acharem os produtos modularizados muito parecidos. 

Neste caso e necessaria assegurar a diversificac;ao do produto ou 

servic;o no que e mais individual do mesmo, ou mais valorizado pelo 

consumidor, evitando similiaridades muito altas (PINE, 1994, p. 228). 
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• A modulariza<;ao facilita a engenharia reversa pelos concorrentes. 

Assim, a empresa deve sempre buscar o valor agregado para cada 

consumidor do inicio ao fim da cadeia como vantagem competitiva 

sustentavel, e nao atraves da cria<;ao em si de um produto modular 

(PINE, 1994, p. 228). 

2.4 RESTRI<;OES A CUSTOMIZA<;AO DE MASSA 

Segundo Pine (1994, P. 55), "a customiza<;ao maci<;a comumente 

apresenta um alto grau de flexibilidade em seus processes; ela utliza 

ferramentas e maquinas multiuso, bem como as habilidades de seus operarios; 

ela inicia a produ<;ao quando chega o pedido, em vez de seguir um plano; e isso 

resulta em altos niveis de variedade e personaliza<;ao em seus produtos e 

servi<;os". 

Apesar de apresentar tantos beneficios para as empresas, a 

Customiza<;ao de Massa possui limita<;6es e requer alguns cuidados. A 

Customiza<;ao Maci<;a corre o risco de ser lidada como apenas mais um 

programa para alcan<;ar resultados voltados para o consumidor, podendo ser 

encarada como um modismo, o que compromete uma implementa<;ao ampla por 

todas as areas e individuos da empresa (PINE, 1994, p. 183). Para ser bem­

sucedida, a Customiza<;ao de Massa deve se tornar parte da cultura 

organizacional, o que demanda tempo, recursos e um esfor<;o de todos lideres 
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para que a nova cultura seja implementada e refletida nas a<;6es e atividades da 

empresa (PINE, 1994, p. 183). 

De acordo com Zipkin (2001, p. 81-88), a Customiza<;~IO Maci<;a 

tambem apresenta outras limita<;6es que afetam a logistica e os processos 

organizacionais e aqueles voltados para atrair consumidores. Para funcionar 

bern, a Customiza<;ao de Massa requer capacidades operacionais (micas, 

entretanto, muitas vezes as tecnologias que podem produzir itens customizados 

nao evoluem na mesma velocidade que a necessidade de mercado. Alem disso, 

Zipkin acredita que a demanda pela customiza<;ao e limitada e permanecera 

assim, fazendo-se necessaria analisar a tecnologia e a demanda, os custos e os 

beneflcios cuidadosamente antes de apostar todas as fichas em uma estrategia 

de Customiza<;ao de Massa. 

Os sistemas de Customiza<;ao Maci<;a sao baseados em tres 

capacidades: elicita<;ao (o mecanismos para interagir como consumidor e obter 

informa<;6es especificas); flexibiliza<;ao de processos (tecnologia de produ<;ao 

que fabrica o produto de acordo com a informa<;ao obtida do consumidor); e 

logistica (estagios de processamento e distribui<;ao subseqOentes que mantem a 

identidade de cad a item produzido e entrega-o a cad a cliente ). Estes 

componentes devem estar conectados por elos de comunica9ao aberta que 

integra todo o sistema. No entanto, cada componente da Customiza<;ao de 

Massa revela algumas dificuldades e particularidades que, segundo Zipkin, 

precisam ser cuidadosamente analisadas antes de sua implementa<;ao: 
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• Elicitagao - De acordo com Zipkin, existem quatro tipos de elicitac;ao 

de informac;ao nos sistemas de customizac;ao: identificagao (no caso 

de nome e enderec;o, por exemplo); selec;oes feitas por consumidores 

em menus com alternativas; mensuragoes fisicas (no caso de m6veis 

ou vestuario, por exemplo); e reac;oes a prot6tipos (urn exemplo seria 

reag6es a urn prot6tipo de arquitetura). Para os primeiros dois tipos, 

as empresas geralmente utilizam o computador e a Internet, o que tern 

sido facilitado por avanc;os em interfaces de softwares que viabilizam a 

construc;ao de programas para guiar consumidores atraves de varias 

alternativas de modo rapido e a pregos acessiveis. Entretanto, este 

processo de selegao de alternativas ainda e considerado frustrante 

para muitos consumidores, pois representa uma maneira nova de 

comprar e muitos consumidores se sentem oprimidos por tantas 

opg6es e alternativas. 

• Flexibilizac;ao de processes - Na Customizagao de Massa, urn 

processo de volume relativamente alto, porem flexivel, transforma a 

informagao coletada em urn produto. Alguns processes, contudo, sao 

mais flexlveis e faceis de aplicar tecnologias digitais do que outros. 

Uma vez que nem todas as industrias passaram pelo mesmo nivel de 

intensidade de inovagao, e necessaria uma analise profunda de cada 

setor antes de transformar a organizagao para a estrategia de 

Customizac;ao Maciga (Zipkin). 
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• Logfstica- Depois do processo de produgao e customizagao, muitas 

vezes envolvendo volumes substanciais de produgao, a empresa deve 

entregar o produto individualmente ao consumidor. No caso de 

algumas empresas, principalmente das empresas online, este 

processo de distribuigao pode ser bastante desafiador e complexo 

com o aumento da demanda, ou para produtos sazonais (Zipkin). 

Ah§m de focar na eficiencia dos tres elementos individualmente, para 

alcangar o sucesso da estrategia de Customizagao de Massa, a organizagao 

deve conecta-los de forma coerente a toda companhia, demandando recursos, 

6tima comunicagao e um esforgo de todos, principalmente dos lideres da 

organizagao (Zipkin). 

No entanto, segundo Bitner e Zeithaml (2005, p. 149), algumas 

empresas sao demasiadamente hierarquizadas e burocraticas em suas 

estruturas, para adotar a flexibilidade e comunicagao de aberta demandada pela 

Customizagao de Massa. 
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3 METODOLOGIA 

Este capitulo aborda a metodologia utilizada para a soluvao do 

problema de pesquisa apresentado referente a necessidade de customizavao de 

itens de vestuario para usa pessoal ou em festas e eventos. 

Conforme evidenciado par Martins (2006, p. xi), urn estudo de caso 

"pede uma avaliavao qualitativa, pais seu objetivo e o estudo de uma unidade 

social ( ... ) [utilizando] uma investiga9ao empirica que pesquisa fen6menos 

dentro de seu contexte real (pesquisa naturalistica), onde o pesquisador nao tern 

centrale sabre eventos e variaveis, buscando apreender a totalidade de uma 

situayao e, criativamente, descrever, compreender e interpretar a complexidade 

de urn caso concreto". 

Assim, a autora deste trabalho utilizou urn plano de marketing/neg6cio, 

dentro do escopo de estudo de caso, como metodologia de aplicavao pratica 

para soluvao do problema apresentado. 

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO 

Segundo Ferrell (2000, p. 19), as organiza96es utilizam o 

planejamento estrategico de mercado para direcionar os esforvos corporativos a 

fim de "capitalizar suas for9as e fornecer bens e servi9os que satisfa9am a suas 

necessidades e desejos". 

Assim, toda organizavao deve empregar urn planejamento estrategico 

que orientara a tomada de decisao voltada para os objetivos corporativos. 



33 

0 planejamento estrategico voltado para o plano de marketing e urn 

processo continuo que deve possuir as seguintes etapas: analise dos ambientes 

interno, externo e dos consumidores, analise das fon;as e fraquezas internas e 

das oportunidades e ameac;as externas (SWOT}, a instituic;ao da missao e metas 

organizacionais, a estrategia da corporac;ao, as metas e os objetivos de 

marketing, a estrategia de marketing e o plano de marketing (FERRELL, 2000, p. 

19). 

A figura 2 resume o processo de planejamento estrategico de mercado 

voltado para o plano de marketing. 
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FIGURA 2 - PROCESSO DE PLANEJAMENTO DE MERCADO - PLANO DE 
MARKETING 

Analise dos ambientes interno, extemo e dos 
consumidores 

SWOT 
Analise das fon;as e fraquezas intemas e das 

oportunidades e ameac;as extemas 

Missao, metas e objetivos organizacionais 

Estrategia corporativa ou estrategia das unidades 
de neg6cio 

Metas e objetivos de marketing 

Estrategia de marketing 

l 
Implementac;ao 

A valia~Je controle 

Plano de marketing 

FONTE: Adaptado de Ferrell (2000, p. 21) 
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0 plano estrategico de mercado focado no plano de marketing sera 

utilizado como metodologia para implementagao do site proposto, atendendo as 

necessidades de personalizagao dos consumidores. 

3.2 ANALISE AMBIENTAL 

Segundo Aaker (1998, p. 19-25}, a analise ambiental requer a 

examinagao de todos elementos externos e internes relevantes para uma 

organizagao. A analise deve ter urn prop6sito, focando na identificagao de 

oportunidades, ameagas, tendencias, incertezas e escolhas estrategicas, sendo 

dividida em outros componentes: ambiente externo (incluindo analise 

mercadol6gica e avaliagao de competidores), analise de consumidores e analise 

interna. 

3.2.1 Ambiente Externo 

A avaliagao do ambiente externo auxiliara a organizagao a se preparar 

para quest6es que podem afetar direta ou indiretamente as atividades e 

objetivos de marketing. Esta analise deve incluir "todos os fatores externos -

competitivos, economicos, politicos, legais/regulamentadores, tecnol6gicos e 

socioculturais" de forma a fornecer aos gerentes urn panorama externo mais 

complete que permita a tomada de decisao mais preparada (FERRELL, 2000, p. 

43). 
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3.2.1.1 Analise Mercadol6gica 

De acordo com Aaker (1998, p. 43), a defini<;ao do mercado atuante 

implicara em subanalises cruciais para a avalia<;ao do potencial do mercado bem 

como das oportunidades de atua<;ao da organiza<;ao. Assim, o escopo da 

organiza<;ao (que pode ser definido tanto pelo produto como pela competic;ao) 

deve ser estudado, bern como seu mercado, submercados e outros fatores 

mercadol6gicos pertinentes, como tamanho do mercado atual e futuro, taxas de 

crescimento, lucratividade, estruturas de custos, sistemas de distribuic;ao e 

tendencias de mercado. A profundidade desta analise dependera da unidade 

organizacional em questao ou decisoes estrategicas envolvidas, podendo 

envolver setores industriais, mercados substitutes, segmentos ou produtos 

especificos. Urn possivel met6do de analise mercadol6gica e a analise em 

camadas, onde o nivel primario de analise (ex: uma industria) e mais 

profundamente explorada. Outro processo de analise envolve analises multiplas, 

que podem ser conduzidas consecutivamente, na qual "a primeira analise pode 

estimular uma oportunidade que justifica uma segunda analise". 

3.2.1.2 Analise Competitiva 

Segundo Ferrell (2000, p. 43), ao definir os mercados-alvos em que a 

organiza<;ao atuara, a empresa tambem esta escolhendo concorrentes 

relacionados a estes mercados. As a<;oes destes concorrentes diretos ou 
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indiretos devem ser monitoradas, analisadas e se possivel, antecipadas, pois 

afetam as a<;6es de marketing da organiza<;ao. 

De acordo com Aaker (1998, p. 21), a analise competitiva de 

concorrentes primaries, secundarios e em potencial deve incluir urn 

entendimento de sua petformance, imagem, objetivos, estrategia passada e 

atual, cultura, estrutura de custos e for<;as e fraquezas. 

0 quadro 3 evidencia as quest6es relacionadas a uma analise 

competitiva: 
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QUADRO 3- QUESTOES PARA ANALISE COMPETITIVA 

0 que as vendas, taxa de crescimento de venda, 
PERFORMANCE lucratividade apontam sobre a saude deste 

concorrente? 

Como o concorrente e percebido pelos 
IMAGEM E PERSONALIDADE consumidores? Como ele se posiciona? 

OBJETIVOS 
0 concorrente esta comprometido com 
crescimento mais elevado, ou mais agressivo? 

ESTRATEGIA PASSADA E Quais sao as implicar;oes para movimentos 
ATUAL estrategicos futuros? 

0 que e mais importante para a organizar;ao-
CULTURA controle de custos, inovar;ao/empreendedorismo ou 

o consumidor? 

ESTRUTURA DE CUSTOS 
0 concorrente tern uma vantagem competitiva em 
custos? 

FOR<;:AS E FRAQUEZAS 
Quais sao as fortalezas e fraquezas do concorrente 
- marca, distriubir;ao, P&D, etc? 

FONTE: Adaptado de Aaker (1998, p. 21) 

3.2.1.3 Outras For9as e Tendencias 

Ferrell (2000, p. 44-50) aponta ainda outros fatores do ambiente 

externo que devem ser analisados, pois afetam a empresa e a estrategia de 
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marketing: componentes de ordem econ6mica (poder de compra, crescimento 

da economia, padr6es de gasto), politica (avaliagao do panorama politico atual e 

futuro), regulamentadora ou legal (mudangas de leis pertinentes, decis6es 

judiciais relacionadas ao escopo da organizagao), tecnol6gica (possfveis 

impactos da mudanga de tecnologia existente para os concorrentes, a 

organizagao, ou para os consumidores) e socio-cultural. 

3.2.2 Analise de Consumidores 

A analise de consumidores evidencia a situagao atual e futura dos 

mercados-alvos escolhidos pela empresa. Ela deve identificar os segmentos 

atuais ou em potencial de consumidores da organizagao, suas motivag6es e 

necessidades e desejos nao atendidos (Aaker, 1998, p. 20). 

Segundo Aaker (1998, p. 56), ao conhecer as motivag6es dos 

consumidores, o que eles valorizam e a razao de compra do produto ou da 

marca, a organizagao adquire insights (percepg6es) que ajudam a selecionar 

que competencias ou investimentos sao necessaries para se sobressair da 

competigao, gerando conseqOentemente vantagens competitivas importantes. 

Alem disso, Aaker indica que a avaliagao das necessidades e desejo 

nao atendidos do consumidor e crucial para o reconhecimento de oportunidades 

de atuagao da empresa ou de seus concorrentes. 
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0 modelo 5-W, apresentado por Ferrell (2000, p. 50-53) como urn 

metoda eficaz para avaliar os consumidores, auxilia em uma analise dos 

mesmos mais profunda: 

Who (quem) - Quem sao nossos consumidores atuais e potencias 

(caracteristicas demograficas, geograficas, psicograficas)? 

What (o que) - 0 que nossos consumidores fazem com nosso 

produtos? Como eles consomem e descartam os prodoutos da empresa? 

Where (onde) - Onde os consumidores adquirem os produtos? Em 

que canais de distribui9ao? 

When (quando) - Quando nosso consumidores compram nossos 

produtos? 0 produto e sazonal, ou sofre impacto de movimenta96es 

promocionais? 

Why (por que) - Por que os consumidores selecionam os produtos da 

empresa? Quais sao os beneficios relacionados ao produto oferecido pela 

empresa e seus concorrentes? 

3.2.3 Analise lnterna 

"0 aspecto final da analise ambiental e a avalia9ao critica do ambiente 

interno atual e futuro da empresa em rela9ao a seus objetivos e desempenho, a 

aloca9ao de recursos, as caracteristicas estruturais e as lutas politicas e de 

poder'' (FERRELL, 2000, p. 53). 
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Este estudo deve incluir uma avalia<;ao da disponibilidade de recursos 

financeiros e de talento, estrutura e cultura da organiza<;ao, objetivos tra<;ados 

versus desempenho atual, entre outros, conforme demonstrado pela figura 3. 

FIGURA 3- QUESTOES PARA ANALISE DE AMBIENTE INTERNO 

- As metas e objetivos atuais da empresa sao consistentes 
com a missao ao Iongo prazo e as mudan9as nos ambientes 
de marketing ou des consumidores? 

MET AS, 
-As estrategias de marketing estao interligadas com objetivos 
de volume de vendas, participa9ao de mercado, rentabilidade 

OBJETIVOS E e comunica9ao? 
DESEMPENHO DE 
MARKETING - 0 desempenho do setor esta em alta ou queda? Como a 

empresa esta desempenhando contra seus concorrentes? A 
estrategia implementada e a causa deste desempenho? 

- Que a96es estrategicas podem ser tomadas para melhorar 
ou manter o desempenho da organiz?9ao? 

- Ha previsao de mudan9a nos recursos (financeiros e 

RECURS OS humanos) disponiveis para a empresa? 

ORGANIZACIONAIS - Como otimizar os recursos em case de restri96es ou maier 
disponibilidade? 

- Quais aspectos da cultura atual ou almejada influenciam a 
organiza9ao positivamente ou negativamente? 

ESTRUTURA - Quais implica96es relacionadas as lutas politicas e de poder 

ATUAL E 
internas? 

PREVISTA -A enfase no planejamento da empresa de curto ou Iongo 
prazo afeta as atividades de marketing? 

-A motiva9ao des funcionarios apresenta problemas? 

FONTE: Adaptado de Ferrell (2000, p. 54) 
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3.3 SWOT 

Amplamente difundido e utilizado entre as empresas, o modelo de 

analise SWOT (forc;as e fraquezas, oportunidades e ameac;as) estrutura as 

principais informac;oes da analise ambiental de forma objetiva e clara, 

direcionando o foco dos tomadores de decisoes para as questoes principais 

referentes a organizac;ao (FERRELL, 2000, p. 62). 

A analise SWOT "exerce o papel de estruturar a adequac;ao entre o 

que uma organizac;ao pode (forc;as) e nao pode (fraquezas) realmente fazer, e 

as condic;oes ambientais que atuam a seu favor (oportunidades) e contra 

(ameac;as)" (FERRELL, 2000, p. 62). Ela deve facilitar a criac;ao de estrategias 

que ajustem as forc;as e as oportunidades, convertam fraquezas em forc;as, 

diminuam as devantagens decorrentes das fraquezas que se transformam em 

ameac;as e suavizem o impacto das limitac;oes ds fraquezas que coincidem com 

as oportunidades (FERREL, 2000, p. 22). 

A figura 4 aponta alguns assuntos potenciais _a serem explorados em 

uma analise SWOT. 
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FIGURA 4 ASSUNTOS POTENCIAIS A SEREM EXPLORADOS PELA 

SWOT: 

For~as Potenciais Internas O_portunidades Potenciais Externas 

- recursos financeiros abundantes - crescimento de mercado nipido 
- alguma competencia distintiva - as empresas rivais sao complacentes 
- bern conhecida com lider do mercado - mudanyas nas necessidades/gostos 
- economia de escala dos consumidores 
- tecnologia propria - aberta aos mercados estrangeiros 
- processos patenteados - uma empresa rival enfrenta 
- custos mais baixos dificuldades 
- boa imagem de mercado - encontrados novos usos do produto 
- talento gerencial superior - boom economico 
- habilidades de marketing melhores - desregulamentayao 
- qualidade de produto notavel - nova tecnologia 
- parcerias com outras empresas - mudan9as demograticas 
- boa experiencia em distribui9ao - outras empresas procuram alian9as 
- comprometida com os funcionarios - alta mudan9a de marca 

- queda de vendas em decorrencia de 
urn produto substituto 
- novos metodos de distribuic;ao 

Fraquezas Internas Potenciais Ameacas Externas Potenciais 

- falta de dire9ao estrategica - entrada de concorrentes estrangeiros 

- poucos gastos em P &D - introduyao de novos substitutos 

- linha de produtos muito estreita - ciclo de vida do produto em declfnio 

- distribui9ao limitada - mudan9as nas necessidades/gostos 

- custos mais altos dos consumidores 

- produtos desatualizados - rivais adotam novas estrategias 

- problemas operacionais internos - aumento da regulamentayao 

- imagem de mercado fraca - recessao 

- experiencia da administra9ao limitada - nova tecnologia 

- funcionanos mal treinados - mudan9as demograticas 
- barreiras ao comercio exterior 
- mal desempenho das empresas 
associadas 

FONTE: Adaptado de Ferrell (2000, p. 68) 
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3.4 MISSAO, METAS E OBJETIVOS 

A primeira fase da preparac;ao do plano de marketing deve englobar a 

missao da organizac;ao e a formulac;ao de suas metas e objetivos. A missao da 

empresa ajuda a assegurar metas e objetivos de marketing compativeis, 

enquanto a elaborac;ao de metas e objetivos organizacionais irao guiar a 

estrategia de marketing da empresa (FERRELL, 2000, p. 79-85). 

Missao e o que define uma organizac;ao e descreve sua razao de 

existemcia de forma crftica e abrangente, o que e quem ela representa e seus 

valores e crenc;as. "A declarac;ao de missao identifica o significado da empresa e 

sua filosofia basica de operac;ao" (FERRELL, 2000, p. 79), respondendo a cinco 

questoes principais: 

1- Quem somas? 

2- Quem sao nossos consumidores e o que valorizam? 

3- 0 que nossa organizac;ao representa? 

4- 0 que faz nossa organizac;ao (mica? 

5- Que impressoes essa organizac;ao deseja que seus consumidores, 

funcionarios, 6rgaos regulamentadores e cidadaos tenham de si? 

(FERRELL, p. 80). 

As metas e os objetivos organizacionais focam em questoes mais 

especificas, nos fins que as empresas esperam atingir. Enquanto as metas 

declaram de forma qualitativa o desejo de alguma realizac;ao, os objetivos guiam 
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o progresso deste desejo quantativamente (FERRELL, 2000, p. 22). Desta 

forma, podemos definir: 

Metas - realizagoes gerais almejadas que guiam a estrategia de 

marketing de uma empresa e suas prioridades. Metas devem ser atingiveis, 

consistentes, abrangentes e envolver algum componente de incerteza 

(FERRELL, 2000, p. 85). 

Objetivos - indicadores especificos e quantitativos que sao usados 

para mensurar e avaliar o progresso em relagao aos objetivos de marketing. 

Objetivos devem ser realistas, ter prazo de cumprimento e atribuigao de 

responsaveis (pessoas, departamentos, unidades de neg6cio envolvidas) 

(FERRELL, 2000, p. 86-89). 

3.5 ESTRATEGIA CORPORATIVA 

"0 esquema central ou os meios de utilizar e integrar os recursos das 

areas de produgao, finangas, pesquisa e desenvolvimento, recursos humanos e 

marketing para conduzir a missao da organizagao e · atingir as metas e os 

objetivos desejados" e chamado de estrategia corporativa ou da unidade de 

neg6cio (FERRELL, 2000, p. 22). 0 planejamento da estrategia da corporagao 

deve envolver analises previas de concorremcia e mercado, diferenciagao versus 

uma strategia de baixo custo e diversificagao de portfolio ou segmentos, 

considerando as capacidades da empresa e as vantagens competitivas e 

diferenciais contra a concorrencia (FERRELL, 2000, p. 22-23). 
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3.6METAS E OBJETIVOS DE MARKETING 

A missao e as metas organizacionais devem estar refletidas nas 

metas e objetivos de marketing, de forma que estas ultimas apoiem os objetivos 

gerais tra9ados pela organiza9ao. Assim como as metas organizacionais, as 

metas de marketing devem ser realistas, consistentes, abrangentes, e center 

algum componente de incerteza, pon§m voltadas para questoes exclusivas da 

area de marketing (FERRELL, 2000, p. 85). 

Alem de ser objetivos, claros, especlficos e quantitativos, os objetivos 

de marketing devem ser mensuraveis, sendo assim elal3orados em unidades de 

medida, como rentabilidade, volume de vendas, ganho de participa98o de 

mercado, e aumento de freqOemcia de compra do consumidor (FERRELL, 2000, 

p. 24). 

3.7ESTRATEGIA DE MARKETING 

De acordo com Ferrell (2000, p. 91 ), a estrategia de marketing 

engloba a sele9ao de urn mercado-alvo especlfico e a tomada de decisoes em 

rela9ao aos elementos cruciais de produto, pre9o, promo9ao e distribui9ao que 

buscam satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores inseridos neste 

mercado. Alem de decidir por urn mercado-alvo especlfico, as empresas podem 

optar por direcionar seus esfor9os em urn marketing de massa. 

0 marketing de massa ou indiferenciado e voltado ao total de urn 

mercado, consistindo em urn unico produto, urn pre9o, urn programa de 
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promoc;ao e urn sistema de distribuic;ao, atendendo melhor a mercados com 

necessidades homogeneas (FERRELL, 2000, p. 91-92). Uma vez que as 

empresas buscam cada vez mais atender a necessidades especfficas de cada 

cliente, sendo o foco tambem deste trabalho, ap.rofundaremos mais na 

importancia e processos de selec;ao e segmentac;ao dos mercados-alvos. 

3. 7.1 Mercado-alvo 

A fim de criar urn plano de marketing que atenda melhor os 

consumidores, a maioria das empresas divide o mercado em grupos de 

consumidores que apresentam desejos, comportamentos ou necessidades 

comuns. Essa pratica e denominada segmentac;ao de mercado (FERRELL, 

2000, p. 92). Segundo Aaker (1998, p. 46), a segmentac;ao de mercado 

completa deve incluir dados demograficos, psicograficos e, em alguns casos, 

geograficos e de estilo de vida. 

Ap6s a selec;ao do mercado-alvo, a empresa deve identificar as 

caracterfsticas comuns destes consumidores, motivac;oes, bern como suas 

necessidades e desejos (que pod em estar sendo atendidos pel a empresa e seus 

concorrentes ou nao). E atraves do agrupamento destas caracteristicas que a 

organizac;ao criara urn composto de marketing que visa a atender necessidades 

especificas do mercado-alvo escolhido (FERRELL, 2000, p. 92-94 ). 

Segundo Ferrell (2000, p. 92-93), as organizac;oes podem optar por 

algumas abordagens de segmentac;ao de mercado: 
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Abordagem de multissegmentos - utilizada geralmente por empresas 

de media e grande porte, visa atrair consumidores em mais de urn segmento 

atraves da oferta de compostos de marketing multiples que abrangem a maier 

parte de urn mercado. 

Abordagem de concentragao de mercado - os esforgos de marketing 

sao direcionados a urn unico segmento, buscando o ganho de participagao 

maxima em urn segmento de mercado e aperfeigoando suas capabilidades para 

atender o mesmo. 

Abordadem de nicho - sao concentragoes de mercado ainda mais 

focadas e direcionadas a urn segmento pequeno e com caracteristicas bern 

definidas. Apesar do tamanho reduzido, estes segmentos geralmente 

apresentam alta rentabilidade, ou uma oportunidade de ganhar first-mover 

advantage (vantagem em ser o primeiro a entrar em urn mercado) em urn 

mercado com crescimento especulado para o futuro. 

Alem dessas abordagens, a organizagao pode ainda criar urn 

composto de marketing exclusive para cada consumidor, como no caso de 

compra de alguns itens de alto valor (ex: casas e veleiros), onde cada item 

comprado e personalizado para atender as necessidades e desejos de cada 

comprador. Esta abordaem e conhecida como marketing sob medida 

(FERRELL, 2000, p. 93). 
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3.7.2 Composto de Marketing 

Ap6s a selec;ao do mercado-alvo e identificac;ao de suas 

caracteristicas, motivac;oes e necessidades e desejos, a empresa deve 

desenvolver urn composto de marketing, involvendo decisoes estrategicas sobre 

produto, prec;o, promoc;ao e distribuic;ao (ou prac;a), que melhor atendera as 

necessidades dos consumidores. 

Algumas possiveis decisoes e atividades referentes ao composto de 

marketing estao apresentadas na figura 5. 
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FIGURA 5 - POSS[VEIS DECISOES E ATIVIDADES REFERENTES AO 

COMPOSTO DE MARKETING 

PRODUTO 

- desenvolvimento e teste de mercado 
de novos produtos 
- modifica<;:ao de produtos existentes 
- elimina<;:ao de produtos 
- formula<;:ao de nomes de marcas e de 
politicas de marcas 
- cria<;:ao de garantia de produto 
- planejamento de embalagens 
(incluindo materiais, design, tamanhos 
e formatos). 

PROMOCAO 

- estabelecimento de objetivos de 
promo<;:ao 
- determina<;:ao dos principais tipos de 
promo<;:ao a serern usados 
- sele<;:ao e prograrna<;:ao de midias de 
propaganda 
- cria<;:ao de mensagens de propaganda 
- mensura<;:ao da eficacia das carnpanhas 
- recrutamento e treinamento de 
vended ores 
- formula<;:ao de prograrnas de remunera<;:ao 
de vendedores 
- defini<;:ao de territ6rio de vendas 
- planejarnento e irnplernenta<;:ao de 
esfor<;:os de promo<;:ao de vendas 
- prepara<;:ao e dissernina<;:ao de textos 
publicitarios 
- integra<;:ao de todas as comunica<;:oes 
promocionais 

FONTE: Adaptado de Ferrell (2000, p. 95) 

DISTRIBUICAO 

- analise de tipos de canais de 
distribui<;:ao 
- desenho de canais apropriados 
- estabeleciniento de centros de 
distribui<;:ao 
- formula<;:ao e irnplementa<;:ao de 
procedimentos para o manuseio 
eficiente de produtos 
- estabelecimento de controles de 
estoque 
- analise de metodos de transporte 
- minirniza<;:ao do custo de distribui<;:ao 
- analise de possiveis localiza<;:oes para 
fabricas, atacados ou lojas de varejo 

PRE CO 

- analise dos pre<;:os dos concorrentes 
- formula<;:ao de politicas de pre<;:o 
- determina<;:ao dos metodos a serem 
utilizados pat:a a determina<;:ao de 
pre<;:os 
- defini<;:ao de descontos para tipos 
diversos de cornpradores 
- estabelecirnento de condi<;:oes 
comerciais de vendas 
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Ao tamar as decisoes referentes ao composto de marketing, a 

empresa deve buscar estrategias de diferenciac;ao (de produto, distribuic;ao, 

imagem de marca ou servic;os aos consumidor) para se destacar dos 

concorrentes e atender as necessidades dos consumidores de forma mais 

precisa (FERRELL, 2000, p. 100-104). A estrategia de posicionamento do 

produto - os esforc;os para estabelecer uma imagem positiva referente ao 

mesmo junto ao mercado-alvo - tambem deve estar aliada a diferenciac;ao 

almejada e pode ser direcionada ao fortalecimento da posic;ao atual, a ocupar 

uma nova posic;ao ou tentar reposicionar a concorrencia (FERRELL, 2000, p. 

102-103). 

3.8 IMPLEMENTACAO 

Segundo Ferrell (2000, p. 120-121), a implementac;ao de marketing e 

tao importante quanta o planjemaneto de marketing, pais mesmo urn born 

planejamento e afetado par fatores ambientais internos e externos que diferem 

do planejado. Assim, uma empresa que nao despende tempo e recursos com 

uma implementac;ao rigorosa pode nunca acertar a execuc;ao da estrategia de 

marketing. 

0 planejamento e a execuc;ao de marketing estao sempre integrados e 

em constante evoluc;ao, fazendo com que as mudanc;as ambientais exijam 

revisoes estrategicas peri6dicas, que causam, conseqOentemente, mudanc;as na 

implementac;ao da mesma e assim sucessivamente (FERRELL, 2000, p. 122). 
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Uma vez que ha uma separa9ao entre o planejamento de marketing, 

realizado pela alta gen3ncia da empresa, e a implementa9ao deste 

planejamento, geralmente executado por gerentes de nfvel inferior e funcionarios 

da linha de frente, comumente faz-se necessaria integrar todos os componentes 

da implementa9ao de marketing em uma abordagem de marketing interno. 

Nesta abordagem, a empresa implementa a96es especfficas para que todos os 

membros da organiza9ao conhe9am e aceitem os seus papeis e apresentem um 

bom desempenho, atrelando programas de remunera9ao, incentive e polfticas 

organizacionais a implementa9ao da estrategia de marketing (FERRELL, 2000, 

p. 132-135). 

Os principais componentes da implementa9ao de marketing incluem: 

• A estrategia de marketing - direciona o foco da implementa9ao de 

marketing. 

• Metas e valores compartilhados - atraves de treinamento e 

socializayao, metas e valores tornam-se conhecidos e compartilhados, 

reunindo os esfor9os da organiza9ao ao redor de objetivos comuns 

(FERRELL, 2000, p. 123). 

• A estrutura de marketing - a estrutura de marketing da empresa e 

suas linhas de autoridade devem estar alinhadas aos objetivos 

principais da estrategia de marketing e sua implementa9ao. Uma 

estrutura centralizada permitira maior controle e eficacia em rela9ao 

aos custos, no entanto, uma estrutura descentralizada preparara a 
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linha de frente para tomar as decisoes necessarias quanto ao 

consumidor, tornando a organizac;ao mais flexivel e agil (FERRELL, 

2000, p. 123-124). 

• Sistemas e processos - os conjuntos de atividades que organizam o 

fluxo de informac;ao da empresa a fim de gerar operac;oes 

consistentes e alinhadas com os objetivos organizacionais devem ser 

utilizados durante a implementac;ao de marketing para orientar a 

avaliac;ao eo controle de todas as atividades relacionadas (FERRELL, 

2000, p. 124). 

• Recursos - os recursos tangiveis (financeiros, produtivos, entre 

outros) e os intangiveis (lealdade do consumidor, talento dos 

funcionarios da empresa, alianc;as estrategicas e parcerias) podem 

possibilitar ou nao a implementac;ao do planejamento de marketing. Ao 

detectar restric;oes de implementac;ao devido a falta de recursos 

necessarios, o plano de marketing deve ser revisitado e ajustado a 

realidade da empresa (FERRELL, 2000, p. 125). 

• Pessoas - o plano de marketing e implementado por pessoas. Desta 

forma, os funcionarios da empresa sao muito importantes para o 

sucesso do plano de marketing. Alem de selecionar funcionarios 

dentro do perfil da empresa e que possuem as habilidades 

necessarias para cada func;ao da organizac;ao, e necessaria informa­

los de forma clara sobre os objetivos da empresa, motiva-los 
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(lembrando que as pessoas sao motivadas de formas distintas -

atraves de remunerac;ao extra ou do reconhecimento publico, por 

exemplo), treina-los e fornecer as ferramentas necessarias para que 

executem suas func;6es dentro dos objetivos organizacionais 

(FERRELL, 2000, p. 125; 130-131). 

• Lideranc;a - os lideres sao responsaveis pelo estabelecimento da 

cultura organizacional, atraves de seus exemplos e da instituic;ao de 

canais de comunicac;ao entre a gerencia e os funcionarios e de 

programas motivacionais para a implementac;ao do plano de 

marketing. Quando a lideranc;a da empresa incentiva o dialogo aberto 

e a troca de aprendizado, a organizac;ao pode ajustar mais 

rapidamente a estrategia e implementac;ao de marketing (FERRELL, 

2000, p. 125). 

Este componentes sao trabalhados pela gerencia de forma distinta 

nas quatro abordagens de Ferrell para a implementac;ao de marketing. Sao 

elas: 

• Abordagem de comando - a avaliac;ao e selec;ao das estrategias de 

marketing ocorre na alta gerencia, que as repassa integralmente aos 

niveis inferiores e cobra sua implementac;ao pelos mesmos. Essa 

abordagem minimiza a incerteza sobre o que deve ser feito e 
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concentra a tomada de decisao, porem aliena os implementadores da 

estrategia e inibe o aprendizado corporativo (FERRELL, 2000, p. 126). 

• Abordagem de mudanc;a - a alta gerencia a_inda e responsavel pela 

avaliac;ao e selec;ao das estrategias de marketing, porem a 

organizac;ao toea na implementac;ao do planejamento de marketing, 

modificando a organizac;ao (contratando ou demitindo pessoal, 

mudando a estrutura da empresa ou adotando novas tecnologias) 

para assegurar o sucesso da implementac;ao da estrategia escolhida. 

Apesar de concentrar os esforc;os necessarios para a implementac;ao, 

esta abordagem ainda separa o planejamento da execuc;ao, reduzindo 

a velocidade de aprendizado e consistencia das informac;6es entre 

planejadores e executores (FERRELL, 2000, p. 127). 

• Abordagem de consenso - a alta gerenci~ e os niveis inferiores 

trabalham em conjunto na formac;ao e avaliac;ao de uma estrategia de 

marketing, atraves de brainstorming e dividindo aprendizados e 

percepc;6es, transferindo alguma autoridade de tomada de decisao 

para a linha de frente. Por ser urn processo mais participativo, a 

consistencia de informac;oes e objetivos e aceitac;ao da estrategia sao 

maiores, minimizando ruidos entre planejadores e executores e 

aumentando o comprometimento e motivac;ao dos funcionarios 

(FERRELL, 2000, p. 127). 



56 

• Abordagem cultural - o estilo participativo e adotado com o metoda de 

consenso presente nos niveis inferiores da organizac;ao. 0 foco e 

desenvolver uma cultura organizacional que oriente a implementac;ao 

da estrategia de marketing em questao. Esta abordagem flexibiliza a 

tomada de decisao na linha de frente, deixando a organizac;ao mais 

rapida, porem necessitando de canais de comunicac;ao eficazes e 

bastante treinamento para que os funcionarios tomem decisoes 

acertadas em relac;ao a missao, metas e. objetivos da empresa 

(FERRELL, 2000, p.127-128). 

Uma implementac;ao de marketing bern sucedida contara nao s6 com 

a abordagem de implementac;ao mais apropriada, mas tambem com uma boa 

comunicac;ao entre o alto e baixo escalao da empresa. Alem disso, cada 

membro da organizac;ao deve conhecer suas atividades especificas, incluindo o 

escopo, tempo e sequencia de execuc;ao exigidos, e ser responsabilizado e 

avaliado (individualmente ou como parte de urn time) pela conclusao das 

mesmas (FERRELL, 2000, p. 135). 

3.9AVALIACAO E CONTROLE 

Segundo Ferrell (2000, p. 25), a avaliac;ao e controle do planejamento 

de maketing devem ser baseados no estabelecimento de padroes de 

desempenho que refletem as metas e objetivos de marketing trac;ados e que 
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monitorem e avaliem os resultados da implementa9ao de forma continua. lsso 

porque os padroes de desempenho ditarao posslveis ajustes na implementa9ao 

e guiarao os pr6ximos planejamentos estrategicos. 

A avalia9ao e controle devem canter analises financeiras e de 

marketing pertinentes a estrategia desenvolvida. Alguns processes de avalia9ao 

financeira especlficados por Ferrell sao (2000, p. 137-140): 

• Analise de contribui9ao - determina o volume de receitas a ser 

esperado da implementa9ao do plano de marketing e sua rela9ao com 

os custos do mesmo. 

• Analise de resposta - estima os coeficientes de resposta que podem 

ser implantados para prever a mudan9a no volume de vendas quando 

uma variavel do composto de marketing sofre altera9ao. 

• Modelos de planejamento sistematico - mapeta atraves de urn modelo 

sistematico de planejamento os efeitos financeiros de decisoes 

diversas de marketing. 

Os controles de marketing sao classificados em formais, aqueles que 

asseguram a implementa9ao atraves de influencias contlnuas no 

comportamento dos funcionarios, e informais, que usam formas mais sutis para 

afetar o comportamento de indivlduos e grupos da organiza9ao (FERRELL, 

2000, p. 143-145). 
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0 quadro 4 exemplifica alguns tipos de controles formais e informais de 

marketing. 

QUADRO 4- CONTROLES FORMAlS E INFORMAIS DE MARKETING 

Mecanismos de Controle de Input- sao as;oes tomadas antes do processo de implementas;ao. 
Procedimentos de recrutamento e seles;ao de funciomirios 
Programas de treinamento de funcionarios 
Alocas;oes de recursos para mao-de-obra 
Recursos financeiros e dispendios de capital 
Gastos em P&D 

Mecanismos de Controle de Processo- sao as;oes tomadas durante a·implementas;ao 
Sistemas de avalias;ao e remuneras;ao de funcion:irios 
Au tori dade e empowerrment (dar poder de decisao) de funciomirios 
Programas de comunicas;ao intema 
Linhas de autoridade/estrutura (organograma) 
Comprometimento da administras;ao com o plano de marketing e com os funcion:irios 

Mecanismos de Controle de Output - avaliados ap6s a implementas;ao 
Padroes de desempenho (vendas, participas;ao de mercado, lembrans;a de promos;oes e etc) 
Auditorias de marketing. 

Autocontrole dos funcionarios - controle individualizado 
Satisfas;ao no trabalho 
Comprometimento organizacional 
Comprometimento com o plano de marketing 

Controle social dos funcionarios- controle de pequenos grupos 
Valores organizacionais compartilhados 
N ormas comportamentais e sociais 

Controle cultural dos funcion:irios - cultura de toda a organizas;ao 
Cultura organizacional 
Hist6rias, rituais e lendas da organizas;ao 
Mudans;a cultural 

FONTE: Adaptado de Ferrell (2000, p. 144) 
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De acordo com Ferrell (2000, p. 147), a avaliac;ao e controle das 

atividades de marketing podem apontar para diferenc;as entre a estrategia de 

marketing almejada e a realizada, indicando que a estrategia pode ser 

inadequada ou irrealista, que a implementac;ao da estrategia foi mal 

administrada, ou ainda que mudanc;as nos ambientes externo e interno afetaram 

o resultado do plano de marketing. 

3.10 PLANO DE MARKETING 

0 plano de marketing e o documento ou relat6rio apresentado ap6s o 

processo de planejamento de marketing que contem em detalhe as ac;oes 

necessarias para conduzir o programa de marketing. Ele deve expor os 

resultados de todas as analises previas, especificar metas e objetivos e nortear 

os gerentes e outros funcionarios quanto ao progresso da implementac;ao de 

marketing (FERRELL, 2000, p. 25). 



60 

4 DESENVOLVIMENTO DE PLANO DE MARKETING "MOLECOOL" 

A partir da metodologia apresentada no capitulo anterior, urn plano de 

marketing voltado as necessidades de customiza<;ao/personaliza<;ao do 

consumidor e apresentado neste capitulo. 

A proposta de neg6cio/marketing a ser explorada neste trabalho e 
inovadora, utilizando o canal promissor e crescente da Internet para entregar ao 

consumidor urn produto de alta personaliza<;ao com valor acessivel, nao 

disponivel em outros meios. 

A proposta central do site Molecool gira em torno de tres itens de 

venda, acess6rios, camisas personalizadas e camisas convites, conforme a 

figura 6. 

FIGURA 6- PROPOSTA DE ITENS DE VENDA DO SITE MOLECOOL 

Site de oersonalizacao e exoressao de individualidade 

rnoiEc 

• Venda de acess6rios 
(brincos, colares, 
pulseiras, etc) em 

formato de moh!culas. 
Esta venda sera de 

tempo limitado, 
focando em gerar 

imagem de inova'Yao e 
boca-a-boca para o site 

(ver anexo 1). 

C DnA DO J'EU 

• Venda de camisas 
masculinas e femininas 
personalizadas. Cada 
consumidor podera 
estilizar sua propria 
camiseta dentro de 

alguns moldes (de cor 
ou mode los). 

• Venda de camisas-convite 
para eventos. Em maior 

quantidade, o organizador da 
festa podera enviar urn 

convite virtual aos 
convidados para que 

personalizem a camisa­
convite no site (ver anexo 2 
para exemplos de camisas­

convite). 
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A proposta detalhada de neg6cio e sua viabilidade sao exploradas no 

decorrer deste capitulo. 

4.1 ANALISE AMBIENTAL 

Nesta analise serao abordados os fatores externos que influenciam na 

venda de itens online, perfil do e-consumidor e tendencias pertinentes. 

4.1.1 Analise Mercadol6gica 

Segundo pesquisa da comScore Networks, 0 Brasil esta em 11° Iugar 

entre as nac;oes com maior quantidade de internautas, apresentando 13,2 

milhoes de usuaries com mais de 15 anos. 0 grafico 1 mostra total de usuaries 

em diversos parses. 
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GRAFICO 1 - TOTAL DE USUARIOS DE INTERNET (EM MILHOES) 
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FONTE: Adaptado de JC ONLINE (2006) 

De acordo com dados da Camara Brasileira de Comercio Eletronico, 

em 2005 o volume de vendas online no pais alcan9ou R$ 9,9 bilhoes*, urn 

crescimento de 32o/o em rela~o ao ano anterior. Oeste valor, R$ 2,88 bilhoes 

foram movimentados pelo segmento de bens-de-consumo, onde a venda de 

DVDs ainda e a rna is representativa (29, 1 °/o do valor comercializado neste 

• Soma do volume de transa9oes de autom6veis, turismo e bens de consumo (lojas virtuais e leiloes para 
pessoa fisica). 52% do total de vendas em valor neste meio e proveniente da compra de autom6veis. 0 setor 
que mais impulsionou o crescimento das vendas online foi o Turismo, responsavel por 62,6% de 
crescimento. 
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setor). Com urn ticket media de R$ 321,00 e uma base crescente de 

compradores online (ver grafico abaixo), a Internet se consolida como meio 

promissor para o comercio, embora ainda esteja Ionge de alcan9ar todo o seu 

potencial de vendas (Camara E-Net, 2006). 

0 grafico 2 especifica a base crescente de compradores online no 

Brasil. 

GRAFICO 2 - TOTAL DE COMPRADORES ONLINE NO BRASIL (EM 

MILHOES) 

2004 2005 

FONTE: Adaptado de Camara E-Net (2006) 
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4.1.2 Analise de Consumidor: o perfil do e-consumidor brasileiro 

Pesquisa realizada pela E-Bit demonstra que o tipico e-comprador 

brasileiro e urn jovem adulto, instruido, de renda alta e do sexo masculine. 

Outros dados compilados por pesquisa realizada pela E-Bit sobre estes 

compradores indicam (E-Bit, 2005): 

• Educac;ao: 57% tern nivel superior completo, sen do que 21 °/o possuem 

p6s graduac;ao; 

• Sexo: 60% dos compradores online sao do' sexo masculine, contra 

40°/o do sexo feminine; 

• Renda Media Familiar: Gira em torno de R$ 3.900,00, conforme 

grafico 3. 

GRAFICO 3- RENDA MEDIA FAMILIAR DO E-COMPRADOR (BRASIL) 

9°/o 19°/o 
•Nao Disse 
0<1.000 

5o/o • 1.000 a 3.000 
0 3.001 a 5.000 

•5.001 a 8.000 

31°/o 
0>8.000 

FONTE: Adaptado de Pesquisa E-Bit (2005) 
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• I dade: 71% dos e-consumidores tern 25 a 49 a nos conforme grafico 4. 

GRAFICO 4- IDADE DOS E-CONSUMIDORES BRASILEIROS 

Ate 17 anos 18 a 24 anos 25 a 49 anos 50 a 64 anos Mais de 65 anos 

71o/o 

*2% nao responde ram . 

FONTE: Adaptado de Pesquisa E-Bit (2005) 

4.1.3 Analise Competitiva 

Por ser uma proposta inovadora, Molecool ainda nao possui 

concorrentes diretos no mundo virtual. 0 unico meio de personaliza9ao de 

vestimentas encontrada na Internet foi o site CamisaOnline 

(www.camisaonline.com.br). Alem disso, concorrentes secundarios, como 

costureiras em shoppings apresentam uma concorrencia indireta, apesar de 

constituir uma proposta de neg6cio diferente. No entanto, ambas formas de 

concorrencia, direta e indireta, serao avaliadas nesta se9ao. 
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4.1.3.1 Concorrencia direta: CamisaOnline (ver anexo 3) 

CamisaOnline e urn e-neg6cio focado exclusivamente em vender 

camisetas com aplicag6es de design (imagens e fotos) enviadas por seus 

usuaries ou escolhidas dentro do banco de imagens oferecido no site. 

As forgas e fraquezas do neg6cio serao analisadas para entender 

mais a fundo este competidor direto. Nesta avaliagao, foi considerado URL e 

slogan, servigos oferecidos, incentives para o consumidor e promog6es, 

interatividade, utilidade e relevancia da informagao no site, parcerias e afiliag6es, 

conhecimento da marca/site, prego e website design (facilidade de navegagao, 

interface, etc). 

• URL e slogan: CamisaOnline possui urn URL de facil memorizagao e 

pertinente ao servigo oferecido. Caso urn consumidor potencial esteja 

procurando por essa categoria online, ele conseguira encontrar o site 

sem nunca ter ouvido sobre o neg6cio em si. 0 slogan, "por que voce 

nao e igual aos outros", reforga o conceito de personalizagao (embora 

contenha urn errro de portugues), indicando que o publico alvo do site 

sao ditadores de tendencia (trend-setters) que expressam sua 

individualidade e estilo via moda ou roupas que usam (Forc;a). 

• Servigos oferecidos: CamisaOnline nao oferece uma gama extensa 

de servigos, focando exclusivamente na venda de camisetas (tecido 

Dry Poliester, tamanhos padrao P, M, G e GG) com estampas 

fornecidas por seus usuaries (ou utilizadas do banco de imagens do 
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proprio site). Nao ha uma possfvel personalizac;ao mais ampla do item 

vendido (como, por exemplo, aplicac;oes de patchwork, botoes, 

acess6rios, etc), bern como troca de conteudo entre aficionados (ex: 

trocas de informac;oes com designers online), constituindo assim, uma 

Fraqueza. Po rem, a garantia de 10 a nos na estampa do produto 

constitui urn diferencial, atestando a qualidade do produto, sendo 

assim uma For~a. 

• Incentives e promoc;oes: A unica promoc;ao ou incentivo voltado ao 

consumidor no site refere-se a quantidade de compra (compre tres 

camisetas e a quarta custara R$ 1 ,99), incentivando urn a maior 

quantidade por transac;ao, mas deixando em aberto incentives e 

promoc;oes para instigar a lealdade e identificac;ao do cliente com o 

site (Fraqueza). 

• lnteratividade: Ha quase nenhuma interatividade do site com o 

consumidor, ou entre consumidores. A sessao de testemunhos e fotos 

e bastante fria e nao permite uma troca de informac;oes mais 

aprofundada (com em urn chat), faltando tambem uma sessao para 

troca de conteudo (ex: designs sugeridos e dividos pelos pr6prios 

usarios). A interatividade estimula a visao de que o site e uma 

comunidade virtual, com forte identificagao entre os usuarios, nao 

somente uma vitrine online (Fraqueza). A forma de contato com o 

consumidor (SAC) tambem e restrita, sendo realizada por telefone em 
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algumas areas do pais (Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia) 

ou via formulario padronizado no site, frustrando consumidores com 

queixas ou sugestoes em outras areas do Brasil (Fraqueza). 

• Utilidade e relevancia da informa9ao: A informa9ao no site e bastante 

limitada (embora pertinente a proposta de neg6cio), contendo apenas 

depoimentos de usuarios que ja utilizaram o servi9o. Apesar de haver 

sempre o perigo de information overload, CamisaOnline poderia 

explorar a troca de conteudo online, tendencia que nao s6 atende as 

necessidades dos consumidores, mas que tambem estimula uma 

permanencia maior no site, alem de incentivar a forma9ao de uma 

identifica9ao virtual, ou comunidade online (Fraqueza). 

• Parcerias e afilia96es: 0 site se propoe a utilizar os pr6prios 

consumidores como parceiros. Ha uma sessao de "afiliados" onde 

compras realizadas por indica9ao de urn consumidor sao premiadas 

com uma comissao de vendas. Esse sistema pode gerar uma maior 

lealdade para com o site, alem de estimular consumidores a gerar 

uma maior renda para o mesmo (Forc;a). 

• Conhecimento de marca (brand awareness): Apesar da divulga9ao via 

e-mail e orkut (ver anexo 3), a marca e o modelo de neg6cio nao sao 

difundidos, necessitando de maior promo96es/marketing para 

aumentar o volume de vendas do site (Fraqueza). 
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• Prec;o: 0 prec;o da camiseta varia de acordo com a quantidade de 

estampas na mesma (R$ 19,50 para estampas na frente da camisa, 

R$ 25,50 para estampas na frente com texto e R$ 23,50 para 

estampas na frente e nas costas). Ha ainda uma promoc;ao onde na 

compra de tres camisetas, a quarta custara R$1 ,99. Ha uma taxa de 

R$ 4,50 para entrega (realizada via correio). 0 prec;o e bastante 

competitive para urn produto semi-personalizado e com garantia de 

dez anos. Alem disso, CamisaOnline disponibiliza formas diversas de 

pagamento, como transferemcia bancaria (Banco do Brasil, Bradesco e 

ltau), boleto bancario e utilizac;ao de cartao de credito (Visa, 

Mastercard e Dinners), atendendo a necessidade (e desconfianc;a de 

meios de pagamentos rigidos online) do consumidor quanto a 

variedade de formas de pagamento na Internet (Forca). 

• Website design: CamisaOnline criou urn website design que facilita a 

navegac;ao e a confecc;ao das camisas semi-personalizadas, mesmo 

entre pessoas nao muito familiarizadas com este tipo de software. 0 

software de montagem da camiseta e simples e didatico. Alem disso, o 

site dispoes de agrupamentos de busca (camisas com motives de 

animais, datas especiais, cantores, entre outros), bern como uma 

ferramente de busca que facilita a localizac;ao da informac;ao 

desejada. 0 site tern cores s6brias e e bern organizado, passando a 

imagem de urn neg6cio serio (Forc;a). 
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Referente aos atributos de diferenciagao, CamisaOnline se distingue 

por ser o primeiro site a oferecer uma semi-personalizagao de camisetas, alem 

da garantia de dez anos no produto, inexistente para camisetas compradas 

virtualmente ou em lojas. Seu positioning indica que a empresa atua em urn 

nicho de personalizagao de camisetas, focado em opgoes masculinas para 

consumidores que buscam personalizagao e valorizam ter seu proprio design. 

4.1.3.2 Concorrencia indireta: costureiras 

Costureiras especializadas (em shoppings, por exemplo ), ou aquelas 

conhecidas pela familia, sao os principais concorrentes alternatives de Molecool, 

tanto para camisas individuais, como para personalizagao de camisas-convite. 

Entretanto, a proposta de valor deste canal difere consideravelmente da 

proposta de facil personalizagao, conveniencia e prego do site Molecool. 

As principais diferengas entre estes canais estao representadas na 

tabela 3. 
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TABELA 3 PRINCIPAlS DIFEREN<;AS ENTR.E COSTUREIRAS E 

MOLE COOL 

Costureiras Molecool 

0 consumidor precisa saber exatamente o 
0 consumidor criani sua 

camisa do zero, nao 
Personaliza.;ao modelo que deseja criar, ouja ter uma camisa 

precisando ter uma ideia 
( camisa-convite ou camisa propria) que queira 

personalizar. 
previa, ou uma camisa a 

ser modificada. 

Conveniencia Baixa. 0 cliente precisa conhecer uma Alta. 0 cliente nao precisa 
costureira e irate o local do servi~o. sair de casa. 

Varia de acordo com a 
Varia de acordo com a personaliza9iio da personaliza9ao da camisa. 

Pre.;o camisa pronto. Chegando a uma media de R$ Tendo em media uma 
40 para camisas-convite (valor adicional a previsao de pre~o ao 

camiseta). 1 consumidor de R$ 30 (no 
total). 

FONTE: Elaborada pela autora. 

1 Baseado em pre<;os de personaliza<;ao de camisas convite em setembro de 2006 para festas realizadas 
neste mesmo periodo. 



4.2SWOT 

Forcas: 
• Primeiro site de customizac;ao de 

acess6rios e camisas online (vantagem 
first-mover). 

• Parceria com confecc;ao Vono. 
• Modele com baixa necessidade de 

r.;:mit~l fixn . 

Fraquezas: 
• Consumidores nao conseguem ver o 

produto final antes da entrega. 
• Desconfianc;a do consumidor quanto as 

compras realizadas na Internet. 

molE-co 
C DnFI DO .TEU 0 

Oportunidad~~~ .. ~----~------------~,-~~1m~e=a~c=as=:--------------~ 

• Espansao para outros acess6rios e 
neg6cios relacionados com a moda. 

• Criac;ao de eventos pr6prios ao associar 
a marcar com atributos de modernidade. 

4.3 MISSAO, METAS E OBJETIVOS 

• Confecc;ao estabelecida copiar o modele 
com lanc;amento online e maier 
capitalizac;ao. · 

• Novas tecnologias que invalidem o 
software utilizado por Molecool. 

• Lojas locais que permitam a 
personaliza<;ao a prec;os inferiores. 

A missao, metas e objetivos de Molecool estao delineados abaixo: 

• Missao: Ser urn meio de expressao de estilo e identidade individual. 
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• Metas: Ser a referencia de icone de personalizac;ao e estilo de 

acess6rios e camisas online. 
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• Objetivos: Ser o primeiro site em vendas de camisas e acess6rios 

personalizados online no Brasil. 

4.4 MERCADO-AL VO 

Nesta se9ao sera explorado em maior detalhe os targets primario e 

secundario de Molecool. 

4.4.1 Targets Primario e Secundario 

Molecool focara em mulheres (primario) e homens (secundario) de 25 

a 49 anos, pertencentes as classes A e B, que cursam ou completaram a 

faculdade, ditadores de tendencia (trend-setters) que estampam sua 

individualidade em varias facetas da vida, como no modo de se vestir, em seus 

hobbies e opinioes. Focando neste target, Molecool estara atendendo ao publico 

mais educado quanto ao uso da Internet. Assim, a companhia nao precisara 

construir demanda para o meio antes de divulgar o conceito do neg6cio. 

4.4.2 Caracteristicas do Target e Avalia9ao de Desejos Nao-Atendidos (unment 

needs) 

0 consumidor tipico de Molecool e uma mulher jovem, antenada nas 

tendencias e bern informada. Multifacetada, ela se interessa por varios generos 

de musica, estuda e trabalha e e geralmente vista por seus amigos como leone 

de informa9ao (ela filtra as tendencias e acontecimentos para seus amigos). 



74 

Com estilo proprio, agrega a moda atual, sem ser vftima dela. Em tudo o que 

consome, busca o valor agregado do produto ou servic;o, mas pagara mais por 

produtos considerados unicos, que valorizam sua invidualidade e estilo proprio. 

Esta consumidora e urbana, leva uma vida cada vez mais agitada e 

preza o lazer como valvula de escape e expressao de sua individualidade, 

frequentando desde micaretas com camisas personalizadas a grupos de corrida 

ou escalada. Sao pessoas que ja utilizam a Internet para se informar de 

tendencias, como ferramenta auxiliar em trabalhos de faculdade, para conectar­

se com amigos e familiae para fazer download de musicas. 

Esta mulher (primario) ou homem (secundario) gostaria de encontrar 

produtos mais personalizados que transmitem a sua essencia unica. Assim, 

buscam as tecnologias mais modernas, ou estilos irreverentes, quando adquirem 

seu celular ou tocador de MP3. Essa busca por identificac;ao com produtos e 

servic;os arrasta-se para outros acess6rios e, principalmente, para o modo de se 

vestir, apesar de ser frequentemente frustrada pela falta de personalizac;ao de 

varios itens de compra nestas categorias. 

4.4.3 Cobertura Geografica 

Molecool focara em consumidores do sudeste e sui do pafs como 

mercado teste, posteriormente expandindo para todo o pais. A relevancia do 

mercado teste refere-se a garantia de qualidade do servic;o que envolve muitas 

variaveis, como utilizac;ao e adaptac;ao de software e controle do prazo de 
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entrega dos parceiros. Ao limitar as complexidades do neg6cio durante a curva 

de aprendizado, a companhia estara dando passos mais s61idos para a 

construc;ao de uma relac;ao duradoura com o cliente, respondendo as suas 

necessidades e focando na qualidade do servic;o oferecido. 

4.5 POSICIONAMENTO 

0 statement (declarac;ao) de posicionamento de Molecool e: 

"Para voce, com o espirito jovem, que expressa sua identidade (mica 

nas suas roupas e acess6rios, Molecool e o site que deixa voce imprimir sua 

essencia no que voce veste. Somente Molecool permite que voce confeccione 

camisas no estilo e da maneira que voce deseja, com a conveniencia da Internet 

e ainda com a possibilidade de ser remunerado por seu trabalho! Seja seu 

proprio estilista, imprima seu DNA na sua roupa sem sair de casa." 

4.6 ATRIBUTOS DE DIFERENCIACAO 

Os atributos de diferenciac;ao do modelo de neg6cio/marketing sao: 

1. Primeiro site a permitir a personalizac;ao de camisas femininas e 

masculinas individuais, ou em quantidade para festas: Molecool 

capitalizara na curva de aprendizado deste software de 

personalizac;ao, bern como em seu modelo de neg6cio, buscando 

novas parcerias e atualizando o site com modelos (acess6rios e cores) 

mais procurados de cada colec;ao. 
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2. Parcerias com sites que promovem conteudo pertinente ao servi<;o 

oferecido (como o site da Erika Palomino que divulga tendencias): Ao 

se aliar com sites especializados em conteudo, Molecool podera focar 

na sua estrategia de neg6cio, personaliza<;ao de 

vestimentas/acess6rios, focando na melhoria de servi<;os para seus 

clientes, bern como na constru<;ao de uma rela<;ao com os mesmos. 

3. Personaliza<;ao do site de acordo com preferencias individuais: 

Molecool almeja ser como o quarto do consumidor, ou seja, ter a "sua 

cara" e deixa-lo confortavel e seguro. Assim, o site disponibilizara 

ferramentas para a personaliza<;ao do site do usuario, ap6s cadastre. 

Ao entrar no site, o usuario vera sua toto, a pagina da sua cor 

predileta e musica escolhida entre a sele<;ao musical Molecool (nos 

modelos de sites como Orkut ou Multiply). 

4. Troca de conteudo pelos usuaries: Uma grande tendencia 

comportamental na Internet e a troca de informa<;ao e conteudo pelos 

usuaries. 0 estudo, Customer Made, publicado em maio deste ano 

pela Trend Watching (www.trendwatching.com) enfatiza a importancia 

de utilizar consumidores como co-criadores de produtos, servi<;os e 

informa<;ao. Ter algo customer made, ou criado pelos consumidores, 

foi definido no artigo como "o fenomeno de empresas criando 

produtos, servi<;os e experiencias em forte coopera<;ao com 

consumidores criativos e experientes, potencializando o seu capital 
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intelectual e, em contrapartida, fornecendo a eles uma atua9ao direta 

(e recompensa por esta atua9ao) no que e pfoduzido, industrializado, 

desenvolvido, desenhado, servido ou processado" (CUSTOMER 

MADE, site do Trendwatching). Esta co-produ9ao explorada por 

diversas empresas vern de encontro a urn comportamento ja 

vivenciado na Internet, onde a busca e troca de conteudo especifico 

por aficcionados (e suas produ96es) ja acontece (ex: sites onde 

musicos iniciantes oferecem seu trabalho ao publico ou a apreciadores 

de certo genero musical). Assim, ao oferecer usuarios a troca de seus 

trabalhos (designs criativos de camisetas, camisas estilizadas e outras 

produ96es), Molecool estara incentivando a forma9ao de uma 

comunidade de artistas individuais em seu site, alem de aumentar o 

sentido de propriedade (e identifica9ao) do consumidor com a 

empresa. 

4.6.1 Sustenta9ao do Positioning de Diferencia9ao no Longo Prazo 

0 modelo de neg6cio proposto por Molecool e sustentavel no Iongo 

prazo pelas seguintes razoes: 

• Capacidade de expansao para outros neg6cios: Por ser urn site 

voltado a atender necessidades de personaliza9ao e cria9ao de uma 

identidade para o individuo, Molecool tern espa9o para expandir seu 

escopo de neg6cio para diversas areas, como acess6rios e j6ias 
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outras categorias de produto), Molecool ten~ uma vantagem competitiva sobre 

possiveis entrantes, uma vez que sua curva de aprendizado e brand awareness 

estarao mais consolidadas. 

4. 7 MODELO DE NEGOCIO 

0 modelo de negocio proposto capitaliza a tendencia da Internet 

como canal de venda proximo ao consumidor-alvo escolhido, ao mesmo tempo 

que utiliza o meio virtual como "viabilizador" de urn modelo de negocio com 

baixo investimentos em capital fixo e estrutura. 

4.7.1 A Proposta de Molecool 

Molecool sera urn meio de expressao da identidade do consumidor, 

que busca demonstrar suas ideias (micas e estilo tamb~m no que veste, mas 

que nao possui as ferramentas ou o conhecimento necessaria para ser seu 

proprio estilista. A moda, para este consumidor, e mais urn meio de afirmac;ao de 

seus pensamentos e identidade. Assim, ser irreverente, ou ter uma pec;a (mica, 

"urn achado", e valorizado por ele. Permitir que seus amigos usufruam de sua 

descoberta do site, e comparar a criatividade dos mesmos nas festas onde se 

usa camisa-convite, sera visto como a consolidac;ao de sua imagem de trend­

setter, que e valorizada pelo target. Molecool pretende se adiantar as 

tendencias, disponibilizando novidadas da moda (cores, troca de modelos ou 
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acess6rios para confec<;ao) online e divulgando e estimulando o trabalho unico 

de seus co-criadores, os pr6prios consumidores. 

4.7.2 Loglstica do Modelo 

Toda a produ<;ao das camisas sera terceirizada. A personaliza<;ao das 

camisas sera limitada para permitir sinergias na manufatura. Assim, os modelos 

e cores disponlveis de cada esta<;ao serao acordados previamente, permitindo 

que a malharia produza uma quantidade especlfica de cada modelo em cada cor 

disponlvel, ficando pendente apenas o aplique dos acess6rios ou serigrafia em 

cada camisa conforme pedido do cliente. 

Ap6s a customiza<;ao da camisa, os itens serao etiquetados com o 

nome, e endere<;o do cliente, recebendo uma c6pia do pedido e urn kit com 

acess6rios extras (ex: paetes adicionais caso algum caia da camisa) e urn 

folheto explicative de como melhor conversar a camisa estilizada pelo cliente. 

Os pedidos serao agrupados por destine (cidade) e retirados pelos correios no 

local de manufatura e enviados para os consumidores em cada cidade. 

A loglstica do modelo esta resumida na figura 7. 
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FIGURA 7- LOG[STICA DO MODELO APRESENTADO 
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FONTE: Elaborada pela autora. 
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As bijouterias ou semi-j6ias serao pre-onfeccionadas pela Psicose, 

sendo entregues aos consumidores a partir de pedido. Como este item nao sera 

personalizado, sua logfstica e mais simples, envolvendo· somente a efetua<;ao da 

compra do item desejado e entrega via correio. 

4. 7.3 Alian<;as Estrategicas 

Alem da terceriza<;ao da produ<;ao, Molecool se aliara a empresas que 

possibilitam a divulga<;ao do neg6cio, ou que induzam a compra do servic;o 

oferecido: 

• Produ<;ao: A produ<;ao das camisas sera realizada por urn parceiro 

com experiencia neste tipo de confec<;ao, Vodo (localizado em 

Curitiba). Alem da experiencia na produ<;ao, esta empresa possui a 

tecnologia necessaria para receber os pedidos via Intranet, alem de 

ter uma confec<;ao de volume media, o que permite a pre­

personaliza<;ao de alguns moldes. 0 espa<;o disponfvel na confec<;ao 

tambem podera vir de encontro a necessidades futuras de expansao. 

A produ<;ao das j6ias/acess6rios em forma de moleculas sera 

tempera ria ( este item serve mais a urn prop6sito de novidade do que a 

volume de vendas), sendo realizada par urn atelie em Sao Paulo, na 

Vila Madalena, a Psicose. 

• Divulgac;ao: A empresa se aliara a sites de eventos e fotos de baladas 

em cada cidade, como o site Altos Agitos em Curitiba. Ao associar-se 



83 

a sites desse genera, Molecool divulgara o servic;o de seus parceiros 

(ex: fotos de baladas) para possiveis clientes, enquanto possiveis 

organizadores de eventos serao informados do diferencial do site para 

criac;ao de camisetas-convite. 

• Co-relac;ao com a compra do servic;o: Uma terceira parceria 

estratE§gica sera fundamental para o sucesso do empreendimento, a 

parceria com empresas que organizam eventos (ex: Riad Promoc;oes 

em Curitiba). Ao estabelecer um relacionamento forte com estas 

companhias, Molecool estara associando-se a possiveis compradores 

de alta-frequencia, minimizando flutuac;oes de caixa e divulgando seu 

servic;o mais efetivamente. 

• Servic;os extras para o consumidor: Molecool se associara a casas de 

ajustes de costuras nos principais shoppings das cidades atendidas 

para fornecer o consumidor a possibilidade de ajustes nao fornecidos 

em compras virtuais de vestuario. Esta parceria respondera uma 

possfvel preocupac;ao do consumidor, que nao pode experimentar sua 

camisa em uma compra online. 

4.8 COMPOSTO DE MARKETING 

0 composto de marketing de Molecool, produto, prec;o, promoc;ao e 

prac;a (ou distribuic;ao) deve estar alinhado com os objetivos de marketing, a 

proposta de diferenciac;ao do site eo perfil do target-market desejado. 
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4.8.1 Produto 

0 foco em personalizac;ao e "identidade (mica" deve estar refletido nos 

varies aspectos referentes ao produto. 

4.8.1.1 Branding 

A marca Molecool foca em personalizac;ao, explorando a necessidade 

de expressao de individualidade do consumidor. E uma marca jovem, dinamica, 

mas que nao deve chamar mais atenc;ao do que a pr6prla criac;ao do usuario. 

0 logo abaixo utiliza cores modernas e tipias jovens para passar a 

imagem de modernidade para o usuario. 0 circulo pintado em laranja na 

molecula e urn icone de individualidade que, junto ao slogan, "0 DNA do seu 

estilo", transmite a ideia de expressao da individualidade. 

molecool 
C DnFI DO .TEU 

Nas produc;oes dos "estilistas individuais", a marca estara presente de 

forma mais sutil. 0 consumidor podera escolher sua opc;ao de branding para 

suas criac;oes. 

A figura 8 demonstra opc;oes de branding para o consumidor. 



FIGURA 8- OP<;OES DE BRANDING PARA 0 CONSUMIDOR 

Etiqueta 
lateral 
com logo 
da 
empresa. 

Q 

FONTE: Elaborada pela autora. 

Tagna 
barrada 
camiseta. 
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A marca tambem estara presente em toda comunica<;ao da empresa, 

cartoes de neg6cio, e-mails enviados e a<;oes de marketing. 

4.8.1.2 Atributos de diferencia<;ao do produto/proposta de valor 

0 principal atributo de diferencia<;ao de produto, que tern direta 

rela<;ao com a proposta de valor de Molecool, e a co-cria<;ao com os usuaries e 

a troca de conteudo especializado (designs e tendencias, por exemplo) entre os 

consumidores no site. 0 auto grau de personaliza<;ao do produto constitui o fato 

de maior diferencia<;ao na proposta de valor de Molecool. 
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4.8.1.3 Servi~os de suporte ao consumidor 

0 servi9o ao consumidor englobara: 

• SAC - Atraves de urn numero de telefone 0 800 (terceiriza~ao sendo 

estudada para os primeiros meses de opera~ao da companhia), 

consumidores poderao tirar duvidas, fazer sugestoes e perguntas. 0 

feedback do consumidor sera crucial para adapta~oes necessarias no 

site, no software ou no modelo de neg6cio. 

• Costureiras - Conforme previamente especificado, Molecool se 

associara a constureiras nos principais shoppings de seu escopo 

geografico, oferecendo o servi~o de ajuste de suas camisas aos 

consumidores. 

• Sessao "perguntas mais frequentes"- Essa sessao no site auxiliara os 

usuarios com duvidas mais frequentes. 

• Sessao "Contate-nos" - Servi~o auxiliar ao SAC para clientes que 

preferem utilizar e-mai/s para contactar a companhia com duvidas, 

criticas ou sugestoes. 

• E-mail convite - Como alguns consumidores confeccionarao camisas 

para festas ("camisas-convites"), Molecool oferecera a semi­

personaliza~ao de e-convites para os convidados do evento do 

usuario. 

A logistica do e-convite esta apresentada na figura 9. 



FIGURA 9- LOG[STICA DE E-CONVITE 

1. Consumidor efetua 
pagamento-festa 
(para quantidades 
entre 20 a 300 
camisas) e seleciona 
e-mai/s dos [ 
convidados que 
personalizarao as 
camisas. 

3. 0 e-mail e enviado 
para os convidados 
com urn link para a 
festa do usuario no 
site do Molecool, com 
informa96es sabre a [ 
festa e como 
confeccionar a sua 
camisa-convite no 
site. 

FONTE: Elaborada pela autora. 

4.9 PROMO<;AO 

2. Ap6s especifica9ao 
dos e-mails, o usuario 
fornece dados do 
local da festa, horario, 
necessdidade de 
RSVP e personaliza o 
convite (escolha de 
cores, fundo, 
mensagem). 

4. Ao clicar no link, o 
convidado acessara a 
pagina personalizada 
do evento em questao 
no proprio site do 
Molecool e 
confeccionara sua 
camisa. 
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As atividades promocionais de Molecool devem estar alinhadas com a 

identidade da marca, ser o DNA do estilo do consumidor. Ou seja, alem de 

informar o consumidor sobre o novo servi90 de personaliza9ao de camisas 
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online, o programa devera passar uma imagem de modernidade, de jovialidade 

e de "estilo unico." 

4.9.1 Atividades Promocionais para lnformar e Obter Consumidores 

Molecool utilizara urn mix promociona online e offline para informar e 

obter consumidores. 

4.9.1.2 Divulgac;ao online 

Embora a porcentagem de click-throughs (ato de clicar em urn banner, 

ou outra propaganda online) vern declinando desde 1998, a propaganda na 

Internet nao deve ser imediatamente descartada (Reuters, 2000). Ha, no 

entanto, a necessidade de ser mais criativo na implementac;ao de e-ads, bern 

como aumentar a relevancia do conteudo da mesma, ou estudar uma melhor 

adequac;ao do meio online escolhido para a propaganda. Assim, Molecool ira 

promover o seu site em empresas online que se adequam a proposta da 

companhia, ou que possuem alta identificac;ao entre o target (ex: 

AltosAgitos.com - anexo 4, EletroGralha.com, entre outros). A ideia nao e 

parecer urn banner tradicional postado em urn site, mas sim, oferecer o servic;o 

de Molecool no "ponto de desejo" do consumidor. Ou seja, Molecool podera 

incluir uma sugestao de camisa para urn evento/balada divulgado no site Altos 

Agitos, ou em sites de festas especificas (ex: site de festas eletronicas). Outras 

ferramentes online incluem: 
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• Ferramentas de busca: Molecool se associara aos principais sites de 

busca, e formatara seu site, para que a empresa apare9a nos 

primeiros resultados de busca para esta categoria online (ex: urn 

consumidor pede fazer uma busca no Google para "camisas 

personalizadas"). As empresas que aparecem como primeiras 

respostas para uma busca do consumidor' tern mais chance de 

transformar visitantes em consumidores virtuais. 

• Comunidades virtuais: Comunidades virtuais sao urn aspecto 

importante de urn plano promocional online, uma vez que esta a9ao 

pode reduzir custos de divulga9ao devido ao marketing viral (usuaries 

que sao parte de uma comunidade instigam outros usuaries a fazer 

parte do site) e a maier adesao ou fideliza9ao resultante do tempo 

gasto em chats, jogos e outros atributos de comunidades virtuais 

(About.com). Para potencializar este meio de divulga9ao, Molecool 

criara uma comunidade no Orkut, se associando a outras 

comunidades pertinentes, como as de designers ou estilistas 

iniciantes. Estas comunidades tambem auxiliarao a empresa a 

identificar as necessidades, desejos e sugestoes mais sutis dos 

consumidores, alem de divulgar novos atributos ou servi9os do site, e 

promo9oes. 
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4.9.1.3 Divulgagao offline 

A principia, Molecool limitara o usa de propaganda de massa 

(televisao, radio, jornais e revistas) pais, alem do custo elevado, essas midias 

tern alta taxa de dispersao para o target desejado. No entanto, o usa limitado de 

propaganda em revistas especializadas (ex: revistas sabre baladas em cad a 

cidade, ou mesmo a Cool Magazine, que tern alta afinidade no target) constr6i 

credibilidade para companhias virtuais (LEVINSON, 1998, p. 173). 

No entanto, o enfoque da companhia sera em atividades below the line, 

ou seja, em meios nao tradicionais. Essas atividades incluirao: 

• Ativagao/ Blitz em baladas: Promotores caracterizados com estilos 

diversos (punk, romantica, clubber, esportivo) e camisas 

correspondentes passarao pelas baladas pertinentes ao publico em 

cada cidade distribuindo folhetos explicativos sabre o site e fazendo 

jogos onde o consumidor potencial impactado podera ganhar imas em 

formato de camiseta com pegas soltas que podem ser acopladas ao 

ima em formato de camiseta conforme a criatividade do consumidor. 

• Patrocinio de casa noturna ou evento: Molecool podera patrocinar 

casas noturnas especificas em cada cidade par urn tempo limitado 

(ex: The Edge em Sao Paulo; Confraria das Artes em Floripa, Lique 

em Curitiba), organizando eventos especificos em cada casa onde o 

convite sera a camisa-convite disponivel no site. 
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• Patroclnio de camisas-convites para eventos pertinentes: A empresa 

se associara a companhias de eventos, oferecendo arcar com os 

custos da camisa-convite de um evento especifico, agregando valor 

ao evento do cliente e divulgando na pratica o servic;o do site. 

• Quiosques em faculdades/shoppings: Molecool tera quiosques em 

algumas faculdades e shoppings onde consumidores em potencial 

poderao experimentar fazer sua propria camiseta (sendo entregue 

posteriormente na casa do consumidor). Esta ac;ao visa educar 

consumidores sobre o site e seu software. 

4.9.2 Atividades Promocionais para Reter Consumidores 

As atividades promocionais para reter consumidores focarao no meio 

online como forma de reduzir custos e interagir com consumidores que acessam 

o site. 

4.9.2.1 Gerenciamento de banco de dados e personaliza~ao 

Gerenciar o banco de dados e hist6rico dos consumidores e crucial para 

que companhias online entendam as necessidades, desejos futuros e nao­

atendidos e o comportamento de seus consumidores. No entanto, agrupar 

informac;oes sobre os consumidores e estuda-la (ex: que sessao do site e a mais 

frequentada) nao e o suficiente. Molecool pretende traduzir informac;oes do 

banco de dados em ac;oes mais personalizadas ou pertinentes a seu target no 
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site. Assim, analises de itens mais procurados ou visitaqos podem gerar novas 

sessoes no site (ex: caso a empresa perceba que o cliente busca informa<;:oes 

sabre tendencias de moda muito frequentemente, pode criar uma sessao de 

personaliza<;:ao que atenda as tendencias da proxima esta<;:ao). Para obter urn 

banco de dados mais complete no site, Molecool incentivara o cadastre 

complete do consumidor (alem dos dados necessaries para efetuar a compra) 

atraves de promo<;:oes onde cadastros completes concorram a descontos ou 

pequenos premios. 

4.9.2.2 Cartao de premios 

Molecool compensara clientes fieis atraves d.o Molecool Card. Este 

cartao funcionara como urn cartao fidelidade virtual, onde o consumidor ganhara 

pontes para cada fun<;:ao realizada no site (indicar urn amigo, comprar uma 

camiseta, outer sua camisa vendida). Posteriormente, este cliente podera retirar 

seus pontes atraves de descontos no site, ou de premios oferecidos (ex: 200 

pontes ganham urn CD, 400 pontes ganham dais tickets para urn show, e assim 

em diante), alem de obter descontos ou facilidades em parceiros online ou offline 

(ex: desconto na compra de urn servi<;:o de fotos do Altos Agitos). 

4.9.2.3 Troca de conteudo 

Ao facilitar a troca de conteudo online, como. a troca de designs de 

artistas iniciantes em chats ou sessoes especificas para postar designs, 
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Molecool estara incentivando a criac;ao de uma identidade do publico com a 

empresa, criando assim uma base mais leal para retenc;ao de consumidores. 

4.10 PRE<;O 

0 prec;o praticado por Molecool e bastante competitive em relac;;:ao a 

servic;;:os de personalizac;;:ao de camisas oferecidos por costureiras. Enquanto o 

custo adicional de personalizac;;:ao de uma camisa (nao incluindo o custo de 

compra da camisa em si) gira em torno de R$ 25,00 a R$ 50,00, o prec;o TOTAL 

da camisa para o consumidor de Molecool sera de R$ 25,00 a 50,00. Este prec;o 

e viavel devido a: 

• Fabricac;;:ao de pre-moldes: Camisas pre-moldadas no terceiro custam 

uma media de R$ 6,50 para camisas femininas e R$ 7,50 para 

masculinas, dependendo da complexidade do modelo escolhido. Este 

prec;o e praticavel pois os moldes terao uma volume minima de 100 

camisas e estarao prontos no fornecedor (absorvendo capacidade 

ociosa do mesmo ). 

• Compra de acess6rios (paetes, cristais) em quantidade: Os itens a 

serem personalizados na camisa serao comprados em quantidade e 

de acordo com promoc;oes em armarinhos especializados (online e 

offline). 
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• Baixo custo fixo a ser dilufdo na produc;ao: Devido ao baixo capital fixo 

da empresa, Molecool nao repassara este tipo de custo ao fornecedor, 

embutido no produto final. 

4.11 PRACA 

A prac;a de atuac;ao escolhida por Molecool (a Internet) eo meio que 

possibilita a personalizac;ao a custos inferiores aos oferecidos por costureiras, 

pois a empresa nao precisa ter capital fixo, capitalizando na experiemcia de 

malharia do parceiro, mas permitindo uma sinergia de volume (no caso dos pre­

moldes) que viabiliza a personalizac;ao em uma quantidade superior a realizada 

por costureiras (no caso de camisas-convite, por exemplo). 

4.11.1 Principais Caracterfsticas e Ferramentas do Site · 

0 site Molecool devera conter leones de modernidade que casam 

com o logo e principais cores pertencentes a marca, mas mantendo a facilidade 

de navega<;ao e simplicidade, uma vez que sites muito pesados ou com overload 

(quantidade excessiva) de conteudo sao frequentemente abandonados pelos 

visitantes (ver Anexo 5). A website tambem contara com: 

• Facilidade de navegac;ao: Para facilitar a navegac;ao do consumidor, o 

site oferecera urn menu com as op<;oes principais, caixas de busca e 

urn menu dropdown, onde as principais categorias de produto 

(bijouteria, festas e personalizac;ao individual) estarao presentes. 
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• Personalizac;ao: Molecool tera designs distintos dentro do site. Um 

design padrao sera visto somente por usuarios nao cadastrados. Ap6s 

cadastro (necessaria para efetuar a compra), o usuario podera 

personalizar o site como se fosse sua pagina. Assim, nos moldes do 

Orkut e outros sites mais customizados, o consumidor podera trocar a 

cor do layout, incluir fotos e ate selecionar musicas preferidas para 

tocar enquanto compra online. A ideia e deixar o consumidor a 

vontade e atribuir modernidade ao site. Alem disso, consumidores que 

adquirem o pacote festa (para compra de camisas-convite) terao a 

possibilidade de personalizar uma pagina para sua festa no site do 

Molecool. Uma sessao de "Festas" estara vislvel no site, onde o 

usuario podera encontrar a festa para qual foi convidado (no modelo 

de listas de casamento ), entrando com uma senha individual enviado 

para seu e-mail no e-convite para que possa confeccionar sua camisa­

convite. 

• Troca de conteudo: Molecool tera um chat para usuaries, bern como 

uma area onde as camisas estilizadas pelos consumidores poderao 

ser vistas (caso o usuario opte por torna-la publica). As camisas 

publicas poderao ser revendidas, premiando o co-criador com uma 

comissao (R$ 1,50 por camiseta vendida) ou descontos para pr6ximas 

compras no site (urn cartao de fidelidade via acumulo de pontos esta 

sendo estudado ). 
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• Software de facil compreensao: 0 desenvolvimento de urn software 

simples, de rapida compreensao para confecc;ao das camisas sera 

imprensendivel para o sucesso do empreendimento. Ah§m de facilitar 

a estilizac;ao individual de cada usuario, o software necessita canter 

todas as informac;oes necessarias para confecc;ao da camisa no 

parceiro. Assim, o item estilizado pelo consumidor precisa ser 

traduzido em paletas de cores, quantidades de acess6rios, posic;ao na 

camisa, etc, para viabilizar a produc;ao no terceiro. 

4.121MPLEMENTA<;AO DO PLANO DE MARKETING 

Molecool pretende potencializar o fato de ser uma empresa menor, 

com poucos funcionarios, para implementar uma cultural horizontal e aberta 

entre gestores e funcionarios, facilitando a continuidade de uma cultura que 

valoriza a troca de informac;ao entre todos os membros da organizac;ao, mesmo 

como crescimento da empresa. 

Metas e valores serao sempre compartilhados com os funcionarios de 

modo formal, uma vez por mes (em reuniao e atraves de comunicados) e 

informalmente, atraves de incentivos informais, como realizando cafes da manha 

as sextas-feiras, por exemplo. 

Alem disso, a contratac;ao focara em pessoas criativas e inovadoras e 

sera implementada uma avaliac;ao de desempenho 360 graus para evitar que as 
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avaliac;oes de desempenho sejam utilizadas como ferramenta de poder dos 

gestores (apoiando uma estrutura horizontal). 

Finalmente, Molecool tambem estudara um sistema de incentive, 

aliando participac;ao dos resultados da empresa e incentives mais subjetivos, 

como reconhecimento do "funcionario do mes" ou ideias mais criativas 

apresentadas, para motivar os colaboradores e auxiliar na implementac;ao do 

plano de marketing. 

4.13 MENSURA<;AO DE RESULTADOS 

Para medir o sucesso de seus esforc;os, Molecool ira avaliar diversas 

areas de atuac;ao, como financeira, marketing, operac;oes e satisfac;;ao do 

consumidor. A companhia utilizara os seguintes indicadores: 

• Para a parte financeira: Molecool ira analisar a taxa de crescimento 

das vendas, margens, lucratividade e ROI (return on investments, ou 

retorno sabre investimento) para avaliar a saude financeira do 

neg6cio. A taxa de crescimento de vendas apontara para a 

necessidade de adaptac;ao do mix de produtos, bern como para o 

potencial de crescimento da empresa, uma vez que um novo 

empreendimento com curva de vendas estagnada tera dificuldade de 

perpetuac;ao no longo-prazo. As margens dos produtos vendidos 

ilustrarao a eficiencia da operac;ao como um todo, permitindo, no caso 

de margens saudaveis, um re-investimento na empresa. ROI, por sua 
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vez, auxilia na avaliac;ao do sucesso para taxa de retenc;ao de 

consumidores e para criac;ao de uma marca de sucesso (no caso de 

baixa taxa de ROI, a companhia poden~ estar gastando muito capital, 

ou nao estara gerando uma base de consumidores satisfat6ria - ou de 

vendas- para a viabilidade do neg6cio). 

• Para marketing: Taxa de "visitantes unicos" (unique visitors) indicara o 

tamanho e potencial da cartilha de consumidores da empresa. Alem 

disso, focus groups e perguntas referentes a midia utilizada em 

cadastros e pesquisas no proprio site ajudarao na avaliac;ao das ac;oes 

de marketing e meios de divulgac;ao utilizados. 

• Para operac;oes: Para medir a eficiencia da operac;ao, Molecool ira 

utilizar variac;oes de tempo medio para conclusao de operac;oes no 

site, relat6rios de consumidores fornecidos pelo SAC, pesquisas p6s­

venda (crucial nos primeiros meses de vida do neg6cio para acelerar a 

curva de aprendizado e adaptac;oes necessarias) e rastreamento do 

preenchimento de pedidos. 

• Para satisfac;ao dos consumidores: Molecool avaliara a satisfac;ao do 

consumidor com o servic;o oferecido e com o modele de neg6cio 

atraves do SAC (e-mail e telefonemas), alem de conduzir focus groups 

e pesquisas online. Entrevistas de desligamento e pesquisas com os 

funcionarios, a medida que a companhia crescer, tambem serao 
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utilizadas para manter uma alta qualidade de serviyo. Afinal, o primeiro 

cliente da empresa deve ser sempre o funcionario. 
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5 CONSIDERACOES FINAlS E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS 

Apesar de nos ultimos anos terem surgido mais companhias 

oferecendo produtos personalizados, a oferta de modelos de neg6cios que 

viabilizam a customizac;ao floresce mais no mercado internacional, seja ela 

virtual ou no varejo, do que no nacional. 

Desta forma, o\desenvolvimento de pianos de marketing/neg6cio, 

como o do site Molecool, serve como ponto de partida para o entendimento do 

processo de personalizac;ao no pals, bern como o estudo de uma aplicac;ao 

pratica que considere o consumidor brasileiro, seus desejos e peculiaridades. 

Afinal, conforme demonstrado pelo sucesso de sites como Havaianas, o 

brasileiro tambem busca imprimir sua criatividade e identidade unica no que 

veste ou usa como acess6rio. 

0 plano de Molecool tambem auxilia na analise do meio virtual como 

canal de vendas, nao s6 para produtos e servic;os que visam a personalizac;ao, 

mas focando na Internet como interface interativa com consumidores, para 

melhor entende-los e, posteriormente, usar este entendimento para adaptar 

diversos processos e soluc;oes oferecidas pelas empresas, sejam elas voltadas 

para a customizac;ao ou nao. 

Assim, uma pesquisa de amplitude nacional para avaliar o potencial 

do "mercado personalizado" em outras categorias serviria como base para 

futuros estudos, bern como alicerce para empreendedores interessados em 

companhias "customizadoras" em diversas categorias. 
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Alem disso, urn outro tipo de personalizagao poderia ser avaliada, 

aquela realizada por urn grupo escolhido de consumidores. A medida que os 

consumidores estao cada vez mais informados sobre os produtos e servigos que 

compram, e expressam sua avaliagao e opiniao sabre os mesmos online, as 

companhias podem maximizar essa tendencia em seu beneficia ao realizar 

concursos online para solucionar muitas questoes relacionadas a marca, 

produto, ou a empresa de forma geral. Uma forma de aplicar este conceito 

customer-made (feito por consumidores) seria desenvolver concursos de design 

para escolher uma embalagem especffica para urn produto, ou o nome da marca 

de urn langamento. 

Ao oferecer opgoes personalizadas de produtos e servigos, as 

companhias se aproximarao da essencia e individualidade de cada consumidor, 

trocando a venda tradicional de "coisas" pela venda de solu<;oes. 
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ANEXO 1 - ACESSORIOS EM MOLECULA 
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ANEXO 1 - ACESSORIOS EM MOLECULA 

Molecool usara os desenhos geometricos das moleculas como 

serotonia (felicidade, satisfa9ao e relaxamento), dopamina (amor e prazer), 

acetilcolina (aprendizado e memoria) para fazer colares, brincos e outros 

acess6rios. 

Creativity Necklace 

Th is striking neckla<:e is a wish for 
or a ce}ebration of creativity. 

This necklace teat 1res the molecules acet'jieholine. dopamine. and serotonin. 
tne neurotransmitters that boost creati\•tty. 
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ANEXO 2- EXEMPLOS DE UTILIZACAO DE CAMISAS-CONVITE 
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ANEXO 2- EXEMPLOS DE UTILIZACAO DE CAMISAS-CONVITE 

As camisas sao utilizadas como convite para o evento e 

personalizadas pelos convidados. 
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ANEXO 3- CAMISAONLINE 
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ANEXO 4- EXEMPLO DE SITE PARA DIVULGA<;AO ONLINE- Altos Agitos 

(www.altosagitos.com .br) 
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ANEXO 5 - MODELO DE SITE- MOLECOOL 
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ANEXO 5- MODELO DE SITE- MOLECOOL 
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