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O Caso de Estudo da Fofos de Algodéo

RESUMO

O principal objetivo desta tese € formular um plano de negocios segundo o modelo de gestao
de Canvas.

Este modelo ir4 fornecer todos os elementos chave, necessarios para a concretizagdo da
marca.

O estudo ira centrar-se no processo de decisdo de compra do consumidor, na importancia da
utilizacdo das redes sociais, na percecdo da analise da industria segundo as 5 forcas de Porter
e na identificacdo dos principais concorrentes de mercado.

Por forma a compreender o negdcio, a metodologia de investigacdo centrou-se numa analise

de um estudo de caso, e no conhecimento que a autora possui sobre a industria e 0 negocio.

A industria de vestuario infantil em Portugal, é bastante ampla. As barreiras a entrada sdo
baixas e a concorréncia muito elevada, por isso a “Fofos de Algoddo” tera que concentrar
todos os esforcos para definir e implementar estratégias viaveis, claras e apelativas para o

sucesso da marca.

O canal de comunicacgdo central para a concretizacdo do negécio sera o digital, onde se irdo
estabelecer as necessarias interacdes com os consumidores. O projeto inicial fara apelo a
pessoal subcontrato, devido ao necessario controlo de custos, mas no futuro o objetivo serd o

crescimento e a expansao da marca.

Palavras-chave: Business Model Canvas, Modelo de negocios, Vestuario infantil, Redes

sociais
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ABSTRACT

The main goal of this thesis is to formulate a business plan under Canvas management model.
This model will provide all the key elements required to achieve the brand.
The study will focus on the consumer buying decision process, the importance of using social
networks, the industry analysis of perception according to the 5 forces of Porter and the
identification of major market competitors.

In order to understand the business, research methodology focused on an analysis of a case

study, and in the knowledge that the author has on the industry and business.

The children's clothing industry in Portugal, is quite wide. The barriers to entry are low and
very high competition, so the "Cuddly Cotton™ will have to concentrate all efforts to define

and implement viable strategies, clear and appealing to the brand's success.

The central communication channel for the deal will be the digital, where it will establish the
necessary interactions with consumers. The initial project will appeal to subcontract
personnel, due to the need to control costs, but in the future the objective is growth and
expansion of the brand.

Keywords: Business Model Canvas, Business Plan, Children's Clothing, Social Networking
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1. INTRODUCAO

1.1.  Justificacdo do tema e do estudo

A autora da tese é uma pessoa inquieta por natureza, apaixonada por marcas e pelo mundo
infantil. Desde tenra idade, que perguntava aos seus pais porque é que ndo podia vestir as
roupas das suas bonecas, tdo cheias de pormenores e dignas de verdadeiros contos de fadas.
Esse sonho ndo se concretizou a curto prazo. Mas a longo prazo o destino acabou por fazé-la
cruzar-se com o mundo infantil, ap6s ingressar no mercado de trabalho. Esta experiéncia
durou pouco tempo... Mas sabia que ndo ia ficar por aqui! Mais uma vez, também no mundo
do trabalho, acabou por ingressar numa empresa exclusivamente relacionada com o mercado
infantil. Uma empresa lider de mercado nesta area, e que acabou por fascina-la.

Pode dizer que esta no seu verdadeiro paraiso. O que sempre sonhou acabou por concretizar-
se!

Mas a ambicéo ndo fica por aqui. Amiga de maes com filhos ainda pequeninos, era e é muitas
vezes convidada para fazer parte de alguns dos eventos mais importantes em Portugal, no
setor infantil, e que mobiliza um grande nimero de méaes, mais concretamente em Lisboa e no
Porto. Um desses eventos é o Mercadito da Carlota, criado por Fernanda Ferreira Velez, a
autora do blog mais lido para criangas em Portugal. Obviamente que o “sim” estava garantido.
E que bom regressar a este mundo de fantasia, tdo pleno e cheio de emocdes. O espelho de
marcas com nomes invulgares que foram criadas, e que s6 com o reconhecimento deste
mercado passaram também elas a ser reconhecidas.

Por todos os motivos que enunciou anteriormente, nao fazia sentido debrucar este trabalho em
algo diferente, que ndo fosse o0 mundo infantil. Foi um processo longo e demorado, mas a
partir do momento que arranjou algum tempo que lhe permitisse navegar neste mundo e
apresentar o melhor de si e dos seus projetos, ndo vacilou.

Esta foi a base de criacdo desta tese. Uma tese que contém um pouco de emogéo na escrita e
que finalmente a autora vera parte do seu sonho a tornar-se realidade.

Certamente que mais tarde, vai ficar feliz por este avanco, por esta espontaneidade e por todo
este trabalho que sera desenvolvido mais a frente.

No futuro, o objetivo é que este modelo de negocios evolua para um business plan para o

desenvolvimento de uma marca conceituada e reconhecida no mercado infantil.
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1.2.  Formulacéo do problema em estudo e objetivos

O principal objetivo desta tese é concretizar o sonho atual da criacdo de uma marca de roupa
infantil, num plano de negocios apropriado.

Durante este processo, a autora ira recolher todo o tipo de informacGes que considera
relevantes para a prossecucgéo deste trabalho, nomeadamente uma pesquisa aprofundada sobre
0 consumidor e 0 seu impacto na decisdo de compra, encontrar 0s canais de comunicacgdo que
fazem mais sentido para a divulgacdo da marca, e preparacao de um conjunto de dados que

confirmem a rentabilidade do projeto.

Research questions
Para o sucesso da tese, é fundamental a criacdo de um conjunto de questfes que estdo na base
do objetivo anteriormente proposto.
Para este estudo de caso, as questdes que irdo ser investigadas sao:
v De que forma o consumidor se comporta no processo de decisdo de compra?
v Que tipos de negocios estruturam o mercado na area do segmento infantil?

v" Como pode uma pequena empresa sobreviver no meio de uma concorréncia feroz?

v Quais as ferramentas utilizadas para uma empresa de pequena dimensdo maximizar os

seus lucros e notoriedade?

v Como estruturar esta ideia de negocio?

E importante salientar que nio serdo apresentados resultados financeiros tendo em conta os
cash flows, porque se trata de perceber qual a natureza e a estratégia mais adequada para o

negocio e ndo, nesta fase, de desenvolver um plano detalhado para esse negocio.
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1.3. Contexto e metodologia de investigacao

A presente tese de mestrado, desenvolvida no ambito do mestrado executivo em Gestdo
Empresarial, é baseada na analise da industria de uma marca de vestuario infantil, mais

concretamente a “Fofos de Algodao™.

O objetivo passa por estudar a relagdo existente entre a criacdo de uma marca de vestuario e a

importancia das redes sociais.

Tendo em conta a natureza da investigacdo, considerou-se uma metodologia empirica
qualitativa baseada no estudo de caso simples (Yin, 2014), tendo por objetivo levar a cabo
uma anélise exploratéria do caso, na qual se pretende aferir as relagdes que se estabelecem no
dominio das redes sociais de forma indutiva e dedutiva, sem que tal implique explicar ou

demonstrar um fato.

1.4. Estrutura do estudo

Para a realizacdo deste trabalho, foi elaborada uma breve explicacdo do tema que ira ser

desenvolvido ao longo da tese.

Posteriormente, comecgou por explicar-se 0os motivos da escolha deste tema, 0 contexto da
analise da industria, a analise dos concorrentes e os fatores criticos de sucesso da marca que
visa ser implementada.

Foi importante uma analise metddica e cientifica, que tivesse por base uma sustentacdo para a
criacdo do plano de negdcios, e que de certa forma acabou por ser a base de todo o processo
da tese: Comportamento do consumidor e a influéncia do Marketing, a importancia da

Internet e das redes sociais e o papel da marca.

Finalmente é feita uma analise segundo o modelo de Canvas de Osterwalder & Pigneur, tendo

em conta os seus 9 blocos constitutivos, que constituem a descri¢do do plano de negocios.
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2. ANALISE DA ENVOLVENTE

2.1. Analise PEST

A andlise do meio envolvente assume carater fundamental, pois qualquer que seja a

aproximacdo estratégica, ndo dispensa uma analise tdo completa quanto possivel da

componente externa, de onde poderdo emergir diversas oportunidades e ameacas, e de onde

virdo sugestdes, para uma parte da resposta a questdo “Onde estamos?” e “Para onde

queremos ir?”. (Crespo de Carvalho e Cruz Filipe, 2010).

Tabela 1 - Anélise PEST

Politica

Legal

Fiscal

Econdmica
Demografica

Social Cultural

Tecnoldgica

Portugal é um estado de direito com um regime democratico consolidado;
Os partidos de centro esquerda e centro direita formam Governos de Republica;
Intervencdo de entidades internacionais (FMI, BCE) obrigou a aplicacdo de medidas de austeridade;

O Estado é uma pesada maquina burocratica e 0 mercado laboral extremamente regulado, contudo é um pais
estavel onde a iniciativa privada é bem acolhida.

Crise econémica internacional gerou retrocesso na economia portuguesa;
Um rigoroso programa de austeridade imposto pela Troika conduziu a uma quebra abrupta do PIB;

O nivel de desemprego quase que duplicou durante o periodo mais critico, sendo que dentro de 4 anos devera
baixar para os dois digitos;

Taxas de inflagdo naturalmente negativas face a retragdo do consumo, sendo o ano de 2015 o ano da inflexdo;
Envelhecimento da populagdo;

Niveis de emigragao dispararam.

Taxa de analfabetismo — 5.2% (PORDATA);
16.5% da populagdo tem ensino superior;
Taxa de bruta de natalidade vem a decrescer, rondando os 7.9%;

Empresas apostam na omnicanalidade.

69.2% da populacdo portuguesa tem acesso a Internet, dos quais 90% através de banda larga (PORDATA);
47 milhGes de portugueses tem conta no Facebook;

1.8 milhdes de portugueses visita regularmente blogs;

Ambiente tecnoldgico em Portugal é claramente favoravel.
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2.2. Analise de PORTER

Michael Porter definiu o modelo de industria como sendo influenciado por 5 forgas. E um
conceito Util que permite analisar melhor o conceito da industria em que a empresa opera.

Figura 1 - 5 Forcas de Porter

T

Entrantes
potenciais

Rivalidade

Fornecedores na
industria

1. Barreiras a entrada

Ainda que dependendo da escala inicial pretendida, as barreiras a entrada sdo reduzidas uma
vez que em negocios de retalho, com base exclusivamente online, ndo existem investimentos
de relevo para inicio de atividade. A aquisicdo de matéria-prima, o investimento maior ou
menor na mao-de-obra qualificada, a constituicdo ou ndo de stocks e o investimento em media
(publicidade) nas proéprias redes sociais onde vivera a marca, serdo os itens que requererao o

grosso do investimento.
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2. Poder negocial dos fornecedores

Existindo uma vasta oferta de fornecedores de tecido, também e sobretudo em Portugal, a
verdade ¢ que o topico “Qualidade” no que ao algodao diz respeito ¢ de tal ordem critico que
ndo se vislumbrara féacil encontrar o parceiro ideal de matéria-prima em termos “value for
money”.

Por outro lado, e levando em consideracdo que a definicdo de posicionamento (preco de venda
e margens) sera crucial para perceber até onde cada ator podera ir, a verdade é que a mao-de-
obra que transforma tecido em roupa — designer e modistas — tende a ter um custo
incomportavel quando se fala de uma operacédo exclusivamente local.

Deste modo, o poder negocial dos fornecedores € moderado.

3. Poder negocial dos clientes

Considerando que o cliente serd o consumidor final, 0 seu poder serd moderado.

Consciente e dominador do que se passa online e offline a nivel local mas também global e
podendo opinar a distancia de um clique, a sua pressdo para que as empresas sigam o caminho
que mais lhe provier sera real, facil e com a “certeza” de que serd escutado, tendo em conta

gue jamais olvidara estar perante empresas startups de dimensdo inicial reduzida.

4. Concorréncia

Neste setor é extremamente elevada, na medida em que proliferam os negdcios online, muitos
deles partindo de um projeto empreendedor baseado na venda exclusiva via redes sociais.
A diferenciacdo sera pois um tépico-chave, para que o consumidor tenha & sua disposicdo

diversas opg¢des também a distancia de um clique.

5. Ameaca de produtos substitutos

Considerando que o vestuario é algo critico e parcialmente insubstituivel para qualquer ser
humano, mesmo para os de tenra idade, fala-se de uma reduzida ameaca.
Ou seja, ndo existem produtos substitutos. O enfoque esta sim muito mais centrado na

concorréncia, visto que tecidos, modelos e, sobretudo, marcas, essas sim, sdo substituiveis.
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2.3.  Analise concorrencial

Para a implementacdo de uma marca/negocio é essencial a analise profunda da concorréncia.
Ter nocdo de que existem atores no mercado de vestuario infantil em Portugal, e o que fazem
de diferente para influenciar o consumidor no processo de deciséo de compra.

Os principais concorrentes da marca “Fofos de Algoddo” sdo os que se encontram abaixo

descritos:

1. MARIAZINHA

47 pessoas estiveram aqui

“A Mariazinha é uma marca de roupa para bebés e criancas, que comecou quando a prépria
Mariazinha fazia malhas para vestir os seus filhos, quando ainda eram pequenos. Tal foi o
sucesso, que ndo tardou em aceitar encomendas e a fazer revenda para lojas e cadeias
nacionais e internacionais de vestuario.

A marca Mariazinha é sindnimo de bom gosto e qualidade, e distingue-se no mercado atual
pelos seus precgos atrativos e pelo atendimento personalizado que faz a todos os clientes.

Na loja propria, encontram-se roupas para bebés dos 0 aos 4 anos, e dos 6 aos 8 anos.”

E uma marca que vive muito do online e da presenca em mercados infantis, e atualmente

conta com 20774 amigos na sua pagina de Facebook.

Figura 2 - Fotos dos fofos Mariazinha
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2. LARANJINHA

B 32175 pessoas gostam disto

Convidar amigos para gostarem desta Pagina

SOBRE >

“A Laranjinha é uma marca de roupa de crian¢a que nasceu no Porto em 1981. Veste uma
geracdo de pequeninos dos 0 aos 8 anos, e oferece uma vasta variedade de produtos — bodys,
fofos, blusas, cueiros e vestidos — garantindo sempre a maxima qualidade. Apresentam
colecdes classicas mas inovadoras, que se destinam a um segmento de mercado méedio-alto.

Utiliza matérias-primas suaves especialmente para os bebés — principalmente de algod&do —
com um design exclusivo para as criancas se sentirem confortaveis e felizes. Todas as pecas

sao feitas em Portugal e exportam para mais de 20 paises. ”

E uma marca que vive mais das lojas proprias, mas o impacto que tem nas redes sociais é

muito elevado. Atualmente conta com 32175 amigos no Facebook.

Figura 3 - Fotos dos fofos Laranjinha
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3. MARIA BIANCA

MARIA »® BIANCA Convidar amigos para gostarem desta Pagina

SOBRE >

“Criei a Maria Bianca acreditando que os bebes podem estar elegantes e confortaveis ao
mesmo tempo. E é por isso que 0s nossos produtos sdo pecas classicas e intemporais
adaptadas ao dia-a-dia de bebés dos zero aos trinta e seis meses. Trazemos a tradicdo aos
tempos modernos e cada design é Unico e perfeito para os pais, que como eu prépria,
estimam o ritual diério de vestirem os seus filhos.

Ha cuidado e atencdo em todos os passos da confecdo dos produtos e o resultado final séo
pecas com detalhes diferenciadores, cores suaves e tecidos delicados, produzidas
inteiramente em Portugal.

Todas as pecas sao forradas a 100% algoddo para assegurar que a pele dos bebes esté
protegida. ”

E uma marca que vive muito do online e da presenca em mercados infantis, e atualmente

conta com 18781 amigos na sua pagina de Facebook.

Figura 4 - Fotos dos fofos Maria Bianca
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4. GRACE BABY & CHILD

- 21.544 pessoas gostam disto

! G R A C E ‘ Convidar amigos para gostarem desta Pagina

SOBRE >

“Grace Baby&Child, antiga Ma Petite Princesse, ¢ um blog e uma marca de roupa para
criancas dos 0 aos 6 anos. Quase 3 anos depois de eu ser mée pela primeira vez, da primeira
conversa, do primeiro esboco, do primeiro rabisco no papel, 0 negdcio que nasceu na nossa
sala de estar ganhou corpo e entrou numa outra dimensdo. De Ma Petite Princesse passdmos a

Grace Baby&Child e a um novo estado de vida que s6 pode trazer coisas boas.

Grace Baby&Child traduz o nosso olhar para o futuro e 0 nosso compromisso de manter esta
marca genuina e 0 mais perto possivel do meu gosto, da minha forma de estar, de lidar com as

minhas filhas e de encarar a infancia.”

E uma marca que vive muito do online e da presenca em mercados infantis, e atualmente

conta com 21544 amigos na sua pagina de Facebook.

Figura 5 - Fotos dos fofos Grace Baby & Child

|
Ty,
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2.4,

Fatores criticos de sucesso

Os fatores criticos de sucesso sdo essenciais, quando bem executados. Definem e garantem o

desenvolvimento e crescimento de uma empresa e 0 Seu negacio, a atingir 0s seus objetivos.

A Fofos de Algodao acredita que o seu sucesso se relaciona com:

Qualidade do servico — O mercado de vestuario infantil € um mercado muito
competitivo em Portugal, pelo que a marca ird distinguir-se dos seus concorrentes
diretos, pela qualidade do servi¢co que presta ao consumidor final via online. Este
servico estd intrinsecamente relacionado, com a capacidade de responder de forma
quase imediata aos pedidos dos consumidores via online. O objetivo € promover e
incentivar a melhoria continua com este servico, e obter elevados niveis de

desempenho no que concerne aos seus servigos prestados;

Qualidade dos materiais — A marca de vestuario infantil ira centrar-se também na
qualidade dos tecidos que oferece as maes. Na procura incessante de fornecedores
unicos no mercado, que apresentem solucbes de algoddo apelativas e diferenciadoras
dos restantes concorrentes do mercado. O Algoddo é um material mais resistente, mais
macio e é constituido por fibras naturais, 0 que garante o0 maximo de conforto e
suavidade na pele do bebé. Porque as mdes quando os seus bebés nascem apostam
mais na qualidade do que em qualquer outro aspeto que Ihe esteja intrinseco;

Bindmio preco-qualidade — Obviamente que sendo uma marca de vestuario tem de se
distinguir também pelo seu preco. Embora as mées acreditem que o mais valioso ¢ a
qualidade, para oferecer tudo de melhor ao seu bebé, o preco também importa. E de
acordo com a concorréncia que foi analisada, os precos da “Fofos de Algodao” irdo ser
bastante apelativos num “red ocean”, ou seja, num mercado onde as fronteiras de
industria estdo muito bem definidas e as empresas tentam superar 0S seus rivais,

criando espacos de mercado inexplorados.
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Parcerias com blogguers — A unido com algumas blogguers de sucesso no mercado
infantil irdo beneficiar o crescimento e expansdo da marca no mercado. Este é um
ponto muito importante, porque sdo cada vez mais as mades que acedem as redes
sociais, para consultar blogs infantis, paginas de marcas e Facebook para estarem a par

das tendéncias de mercado no vestuario infantil dos seus filhos.
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3. REVISAO DE LITERATURA

3.1. Comportamento do consumidor e a influéncia do Marketing

As empresas que sdo mais orientadas para o exterior ttm como principal objetivo, a satisfacéo
do cliente. A principal missdo é compreender as necessidades e estudar solucdes. S&o
normalmente empresas que ndo olham exclusivamente para as vendas, mas principalmente
para a satisfacdo de longo-prazo do consumidor, através de produtos de elevada qualidade
com metas de longo prazo, que garantam a sua sobrevivéncia (Kotler, 2000).

Tradicionalmente, a producdo e as vendas sdo duas tarefas de gestdo imprescindiveis para
qualquer negécio. Os empreendedores estdo convencidos de que a qualidade dos produtos e
servicos por si sO, ja constituem uma venda. Contudo, num mercado cada vez mais
competitivo o Marketing assume um papel fundamental. E o responsavel por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes. Por este mesmo motivo, as empresas tém
de ser capazes de colocar a disposicao do consumidor produtos e servigos de acordo com 0s

seus requisitos, e ndo produzir algo, na esperanca de ganhar um novo consumidor.

“O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, utilizam ou colocam o0s produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satisfazer as suas necessidades ou desejos” (Solomon, et al., 2010).

O conhecimento dos padr@es de comportamento do consumidor, é a base das decisdes mais
corretas na criacdo de um negdécio. O processo deste comportamento tem de ser acompanhado
por fatores intrinsecos (individuais e psicoldgicos) e extrinsecos (econémicos e

socioculturais).

O estudo do comportamento do consumidor tem mudado. Primeiramente, o fundamental era a
analise de “Porque é que as pessoas compram?”. Posteriormente o importante passou a ser a
analise do comportamento do consumidor (Blythe, 2008). Um dos aspetos importantes para
compreender o comportamento do consumidor é a segmentacdo de mercado, porque se ndo

for efetuada a segmentacgdo dos consumidores ndo é possivel analisar as suas caracteristicas.
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A segmentacdo de mercado consiste em diferentes categorias (Solomon, et al., 2010):

e Demogréfica (idade, sexo e classe social)
e Geogréfica (regido e pais)
e Psicografica (personalidade e estilo de vida)

e Comportamental (Fidelidade a marca e valorizagdo dos beneficios do produto)

Os determinantes do comportamento de compra segundo a natureza demogréfica

Normalmente, o nimero de individuos que constitui um agregado determina o rendimento
familiar, e por defeito isso tem um impacto direto no poder de compra dos consumidores.
Normalmente, o aumento do nimero de individuos constitui também um aumento da procura
de determinados bens, mais concretamente comida e vestuario. Contrariamente, a procura de

bens supérfluos acaba por nao ser tdo afetada.

A idade assume um papel fundamental, na medida em que diferencia as necessidades do
consumidor e a forma da sua satisfagdo. Um aumento da idade contribui diretamente para uma
mudanca dos habitos de consumo.

Todo o consumidor é membro de um agregado familiar. Ndo é apenas a idade daquele que
compra o produto que influencia de forma determinante o processo de decisdo de compra,
mas também a idade dos outros membros do agregado familiar (Solomon, 2006).

Além deste fator também o sexo do consumidor diferencia o nivel e a estrutura de consumo.

O comportamento de compra varia de acordo com o género (Solomon, 2006).

Perante a decisdo de compra, as mulheres apresentam uma elevada autoconfianga, e uma
maior suscetibilidade de serem influenciadas pelo meio envolvente, e isso encontra-se
particularmente bem definido na compra de vestuario para si e para os seus filhos.

No processo de decisdo de compra, procuram mais informacdo e ddo atencdo as varias
propostas que lhes sdo apresentadas 0 que torna o processo mais complexo.

Contrariamente, os homens sdo mais autbnomos e nesse sentido tém maior percecdo a
respeito da informagdo persuasiva. Se percebem que essa informagdo é uma tentativa clara

para os influenciar rejeitam-na.
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Os determinantes do comportamento de compra segundo a natureza geografica

A localizacdo geografica dos consumidores afeta também a sua decisdo de compra.
Logicamente, as regides sdo geograficamente diversificadas em termos de desenvolvimento
socioeconémico e por sua vez, os rendimentos muito distintos. Nem todos sdo locais
propicios a venda e procura de produtos. E por isso, também a localizacdo geografica cria

necessidades.

Os determinantes do comportamento de compra segundo a natureza psicografica e

comportamental

O comportamento interno do consumidor € intrinsecamente afetado pelo meio envolvente em
que se insere. Ou seja, a personalidade e as suas caracteristicas inatas foram-lhe transmitidas
pela sua envolvente.
Cada consumidor tem as suas necessidades e o mercado também apresenta uma panoplia de
opcdes que determinam a deciséo da escolha. Por um lado, a natureza interna, o conhecimento
do consumidor sobre os produtos e a intengdo de compra. Por outro lado, a natureza externa,
influenciada pela concorréncia de outros produtos e pelas campanhas comerciais.
A atitude do consumidor é largamente afetada pela envolvente social, através de habitos,
costumes e pela experiéncia pessoal de produtos. Os consumidores quando demonstram
intengdo em comprar um produto, expressam-no através das suas atitudes.
Neste conjunto de determinantes psicograficos, a atitude apresenta um papel bastante
importante.
De acordo com a “Functional Attitude Theory”, as atitudes podem surgir devido a
combinacdo de fatores psicoldgicos (e.g. Katz 1960, Herek, 1987, Smith et al., 1956). Katz
(1960) descreveu duas grandes categorias de funcdes de atitudes:

e Avaliativa

e Expressiva
As atitudes que surgem de uma funcdo psicoldgica avaliativa nascem das propriedades
intrinsecas do objeto da atitude. Resultam de uma interagdo pessoa-objeto que se traduz na

compensacao de prémios e punicOes tangiveis e quantificaveis.

15



O Caso de Estudo da Fofos de Algodéo

Em contraste, as atitudes que resultam de uma funcdo psicoldgica expressiva resultam nédo
tanto do objeto da atitude, mas mais do aumento da auto-estima/emocbes aquando da

expressao dessa atitude. Nesse caso, 0 objeto é utilizado como um simbolo de autoexpressao.

3.2. Importancia da Internet e das redes sociais

A Internet, num contexto empresarial, € considerada como a ferramenta que proporciona as
empresas oportunidades para estabelecer estratégias distintas e posicdes estratégicas (Porter,
2001).

Contudo, a Internet s6 por si ndo consegue ajudar as empresas a vincar uma vantagem
competitiva no mercado.

O principal objetivo de qualquer negocio é gerar receitas, portanto o uso de ferramentas
tecnoldgicas podera ser uma ajuda para alcancar esse fim.

Para muitas empresas, a utilizacdo da Internet faz parte da estratégia de reduzir a diferenca
entre o preco e o custo (Porter, 2001). Neste contexto, é importante analisar a comunicacéo
online de muitas empresas.

A presenca de uma empresa no ambiente online, ndo é uma opg¢ao mas sim uma prioridade.
Contudo, a utilizacdo da Internet num mercado global ndo significa o abandono das préaticas
habituais de uma empresa, porque nao é so importante ter as ferramentas. O essencial € saber

como definir uma boa estratégia transformando a parte estratégica em termos operacionais.

O grande paradoxo da Internet, é que torna a informacdo demasiado disponivel; reduzindo a
dificuldade de comprar, do marketing e da distribuicdo, permitindo que compradores e
vendedores interajam mais facilmente, o que facilita o trabalho as empresas de transformar
esses beneficios em lucros (Porter, 2001).

Por um lado, € uma relacdo causa-efeito entre comprador-vendedor, porque o consumidor tem
todas as informacBes ao dispor e pode realizar uma compra de maneira mais automatica,
fazendo sobressair 0 impacto que a Internet apresenta nos dias de hoje. Por outro lado, acaba
por colocar de lado a importancia do Marketing, que tradicionalmente opta pela definicdo de

estratégias de precgo, de comunicacao, de distribuicdo para captar a aten¢do do consumidor.
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3.2.1. Comunidades online de marcas

As comunidades online de marcas sdo “Agregacdes sociais que emergem da rede quando
pessoas desenvolvem determinadas discussdes, em tempo indefinido, e com algum sentimento

humano, para tornar estas relagdes menos impessoais no ciberespago.” (Rheingold, 2000).

A ideia de comunidades online ou virtuais ndo é uma novidade. A definicdo de Howard
Rheingold (2000), foca-se essencialmente em aspetos emocionais, considerando que as
comunidades online sdo criadas através de instrumentos afetivos.
Contudo, outros autores (Whittaker et al., 1997) afirmam que os membros das comunidades
online tém que possuir um conjunto de caracteristicas como:
e Os membros das comunidades online tém de ter algum objetivo especifico, interesse
ou atividade que leva a terem uma razao para se inserirem nestes grupos;
e Os membros exercem uma participacdo ativa e muitas vezes ha intensas interacdes
com lagos emocionais e atividades compartilhadas que ocorrem entre os participantes;
e Os membros tém acesso a recursos que sdo compartilhados e existem politicas de

restricdo para aceder a esses recursos;

Dada a importancia que estas comunidades virtuais tém para as marcas, determinados autores
debrucaram-se sobre este tema, e definiram o tipo de consumidores que acede a estas
plataformas sociais.

1. Classificacdo de Kozinet's

Kozinets’s (1999), dedicou o seu estudo as comunidades virtuais tendo em conta uma
perspetiva de Marketing.
O autor identifica quatro tipos de utilizadores em relacdo ao comportamento de compra e a

intensidade das relagdes sociais:

e Tourists — s8o os membros das comunidades que apresentam uma fraca relacao social
e as suas relacdes de consumo sdo simplesmente para manter um interesse superficial

e temporario;
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e Minglers — sdo 0s membros das comunidades que apresentam uma forte relacdo social,
mas que nao sao fiéis a nenhuma marca e portanto, as suas relacées de consumo sao
casuais;

e Devotees — estes membros das comunidades tém uma forte e entusiastica relacdo com
0 consumo, embora poucas ligacGes sociais com o resto do grupo;

e Insiders — membros das comunidades que sd8o muito fiéis as marcas e as relacoes

sociais.

2. Classificacdo de Mathwicks

Mathwick’s (2002), estudou as transagdes online dos membros das comunidades, com o

principal objetivo de compreender a natureza do comportamento relacional:

e Lurkers - estes membros nas comunidades virtuais tendem a ter uma baixa relacéo
com a troca de atividades comuns. Nao estdo interessados em conectarem-se com
outros membros para questdes comerciais, interpessoais ou para troca de interesses;

e Socialisers - que tal como o proprio nome indica estdo mais interessados em relac6es
com atividades comuns do que com relacgdes de troca. Estdo interessados em partilhar
0s seus interesses, nomeadamente ao nivel dos hobbies, atividades de lazer, politica e
religido;

e Personal connectors - membros das comunidades que ndo estdo interessados em
valores intrinsecos, como a interacdo social, mas trocam interesses “a parte” com
outros membros que tém interesses comuns. Sdo consumidores fiéis as marcas;

e Transactional community members - sdo membros das comunidades que tém fortes
interesses comuns e trocam interesses mais do que qualquer outro grupo. Déo
feedback sobre as marcas dos produtos e servicos e participam em dialogos online

com outros membros da tua comunidade.

3. Classificacdo de Preece e Shneiderman

Preece e Shneiderman’s (2009), focaram o seu estudo na explicacdo de como as pessoas se

unem nas comunidades online e como podem contribuir e colaborar nas atividades.
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Classificaram o comportamento dos membros destas comunidades segundo uma perspetiva de
comunicacgdo atraves de tecnologias:

e Readers - membros que reunem informagdes relativas aos seus interesses;

e Contributors - membros que sdo ativos nas comunidades, mas que pela sua natureza
ndo sdo essenciais. Os autores acreditam que estes membros tém interesse em
construir relacdes com outros membros da comunidade, logo a qualidade e a
quantidade de contribuicdes ira ajudar no contacto com os outros;

e Collaborators - sdo importantes para comunicar entre grupos e ganhar
reconhecimento. O respeito pelos outros membros da comunidade faz com que estes
se interliguem e interajam cada vez mais nestas comunidades;

e Leaders — membros das comunidades com uma elevada visibilidade e o seu empenho

é importante para 0 membros que pertencem a esta comunidade.

As comunidades online sdo importantes quer para 0s consumidores, quer para as empresas
(Kim et al, 2008). Para os consumidores, € importante porque ajuda no processo de tomada de
deciséo, ou seja, na escolha ou compra dos produtos ou servi¢cos que lhes garantem maior
satisfacdo. Para as empresas, estas comunidades sd&o importantes porque ajudam-nas a

aumentar o seu reconhecimento junto dos consumidores.

3.2.2. Facebook: uma rede social em contexto empresarial

O uso das redes sociais estd a crescer cada vez mais num cenario empresarial (Bulmer e
DiMauro, 2011).

A crescente importancia do Marketing nas redes sociais também assume um papel bastante
relevante quando questionada em ambiente empresarial, porque é onde as empresas hoje em
dia mais apostam. E possivel utilizar as ferramentas de Marketing com todas as empresas, a
um custo relativamente baixo.

Atualmente, o Facebook é considerado um espaco onde as pessoas que tém interesses

similares ou passatempos em comum podem interagir de diferentes maneiras.

Em Portugal, a taxa média de utilizagdo do Facebook é de cerca de 63%. Segundo os dados
divulgados pela rede social e citados pelo Dinheiro Vivo (2014), 69,3% dos portugueses vao

ao Facebook todos os dias, dados que ficam bastante acima da média mundial.
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Esta rede social € orientada para o consumidor, e isso afeta a forma percebida e os padrdes
éticos da mesma. A maioria dos utilizadores vé o Facebook como uma rede digital de servico
gratuito, e as empresas podem apostar neste fator para constantemente influenciarem o
consumidor, através dos meios de publicidade.

As empresas desejam criar dialogo e relagBes com os consumidores fiéis as marcas. Estes
ajudam a promover a pagina da marca e ainda a voltam a utilizar para atuais ou futuras
compras online

Além disso, podem visualizar os comentarios de feedback dos utilizadores e a divulgacéo de
novos produtos ou servicos, tornando assim, “um espaco colaborativo onde empresas e
consumidores interagem de forma eficaz ¢ eficiente” (Palmer e Koenig-Lewis, 2009).

As empresas estdo cada vez mais interessadas em perceber o que é os consumidores pensam
sobre o seu perfil, atualizagdes, informagdes de produtos, ¢ o numero de “likes” em cada post.
Além disso estdo também focadas em entender qual a atitude do consumidor perante as

marcas comegando com as redes sociais, e se vao recolher mais informagdes sobre a mesma.

As redes sociais, como sendo parte essencial da estratégia da empresa apresentam um
conjunto de vantagens que podem ser seguidas pelas mesmas para uma notoriedade do
negocio:
e As redes sociais sdo eficazes e ndo dispendiosas — em termos monetarios este meio
permite captar novas audiéncias num curto espaco de tempo a custo reduzido.
De acordo com o Socialmediatoday.com, 93% dos marketers utiliza as redes sociais
para negécios.
e A gestdo de marca pode ser feita de forma eficaz — é a melhor ferramenta para os
pequenos negocios.
e Aquisicdo de novos consumidores — A possibilidade de adquirir novos consumidores é
muito elevada, quer de Faceook, Linkedin ou Twitter.
e As redes sociais permitem uma maior interagdo com 0 consumidor e podem gerar
mais vendas — Ha um maior contacto direto com o consumidor e consequentemente

um aumento da notoriedade das marcas e vendas do negocio.

20



O Caso de Estudo da Fofos de Algodéo

3.2.3. Passa palavra (Word of Mouth — WOM)

O Word of mouth é considerado como umas das técnicas mais eficazes no marketing
tradicional e no marketing digital. Se for uma estratégia bem elaborada, podera ser uma
vantagem importante para uma organizagdo, o que muitas vezes ajuda a acelerar o sucesso de
uma campanha (Anderson, 1998).

Normalmente, 0 WOM considera dois fatores: nivel de frequéncia e o nimero de pessoas
recetoras. Todavia, também a forca e a razdo correta da mensagem pode ser considerada
(Sweeney et al., 2012).

Existem duas categorias de WOM: uma é apenas a partilha de pensamentos e opinides, sem
qualquer fim comercial, enquanto a outra possui um link claro para o ato de compra ou
acompanhamento do item solicitado (Bone, 1992).

Todos os marketeers pretendem incrementar este segundo tipo de WOM, e tentar converter o
primeiro no segundo, da forma mais eficiente possivel. O WOM n&o é o mesmo para todo o
tipo de produtos ou servicos.

(Godes e Mayzlin, 2014) demonstram a importancia deste tipo de técnica para o processo de

decisdo de compra de novos produtos.

Figura 6 - Mapa concetual

Reconhecimento
online da marca

Facebook Affiliate
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21



O Caso de Estudo da Fofos de Algodéo

A influéncia do WOM pode ter aspetos positivos e negativos. Se falarmos no comportamento
do consumidor, esta pode ser considerada como uma estratégia positiva porque aumenta a
probabilidade de o consumidor comprar o produto. Obviamente, e como ja foi descrito em
cima, o numero total de pessoas expostas a0 WOM ajuda na decisao final.

O conceito positivo de WOM tem sido largamente utilizado pelos marketeers, pelo que pode
servir para medir o impacto das ferramentas de Marketing utilizadas, e ao mesmo tempo, pode
ser utilizado como uma fonte credivel de informacdo de determinado produto (Li e Zhan,
2011).

O WOM, tem um efeito muito positivo na decisdo de compra do consumidor. Assume um

verdadeiro papel como influenciador na compra de determinado produto.

3.3. O papel da marca

O desenvolvimento histérico da gestdo de marcas relaciona-se com as mudancas na producao,
na distribuicdo e venda a retalho de produtos, bem como pelas mudancas econdémicas e
demogréficas (Pavitt, 2000).

De um ponto de vista do consumidor, pode esperar-se dos individuos um conjunto de
respostas emocionais ao crescimento da escolha do consumidor que surgiu com as
modificacdes e alteracdes do retalho (Elliot, 1997, 1998).

As marcas sdo consideradas como uma decisdo heuristica.(Baudrillard,1988). Podem ser
utilizadas como marcadores de desempenho para informar a escolha racional do consumidor,
ou como nas sociedades modernas onde o valor percebido se sobrep&e ao valor intrinseco.

Os individuos utilizam as marcas, para construir e comunicar as suas identidades (Bauman,
2001; Belk, 1985; Giddens, 1991; Elliot e Wattanasuwan, 1998; Gabriel e Lang, 1995).

Desta forma, as marcas podem facilitar as escolhas de consumo néo-racionais, ou as escolhas
onde a utilidade dos produtos nao é considerada.

A evolucéo da marca, tornou-se mais complexa e tem um impacto cada vez maior na vida dos
consumidores. Com a importancia da marca, passando de um marcador funcional de
qualidade e performance para se tornar um importante simbolo emocional e cultural (Elliot,
2001, Mc Alexander et al., 2002).
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As marcas séo consideradas como a origem das empresas (Aaker e Joachimsthaler, 2000).
Geram quotas de mercado, aumentam a fidelidade do consumidor, amplificam o poder do
canal, canalizam o seu potencial para elevadas margens de lucros, e salvaguardam-se de
ataques da concorréncia. Por estas razdes todas as atividades do Marketing focam-se na

construcdo de marcas fortes e sustentadas (Aaker e Joachimsthaler, 2000).

Segundo o modelo dos “4V’s”, pode perceber-se como é que as marcas globais criam o valor
da empresa. Este modelo distingue 4 tipos de marcas:

e Marcas de valor

e Fontes de valor

e Entregas de valor

e Resultados de valor

Figura 7 - Modelo dos 4v’s

Fontes Entregas Resultados

de valor de valor de valor

1- Marcas de valor
Estudos desenvolvidos sobre a padronizacdo das estratégias de marketing tém definido as

marcas globais como aquelas que utilizam nomes similares, estratégias de posicionamento e

marketing-mix na maior parte dos seus mercados-alvo (Levitt, 1983).
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Figura 8 - Categorias das marcas
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1.1.Tipos de Marcas de valor

As marcas globais sdo consideradas como uma categoria Unica, mas é importante salientar e
caracterizar os seus diferentes tipos. Esta distin¢do seré elaborada tendo em conta o preco da
marca relativamente a categoria e a natureza de diferenciacdo dos diferentes beneficios que

ela comporta.

Marcas de prestigio sdo as marcas com elevado preco e com beneficios Unicos emocionais.
Enquanto que o desempenho funcional é importante para todas as marcas, a razao que esta na
base da compra é o preco emocional.

Estas marcas sdo desproporcionadamente fortes nas categorias com elevado valor
aspiracional.

As marcas de valor sdo aspiracionais e seletivas — (Baker et al, 2004).

Marcas divertidas, tém como Unico e principal proposito os beneficios emocionais. A
qualidade ndo ¢ considerada relevante, contudo a parte “fun” acaba por garantir uma rapida

movimentacéo dos produtos.
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Os consumidores adeptos deste tipo de marcas gostam de pagar um preco mais baixo, mas
também sabem que a utilizagdo é por um curto espaco de tempo, dada a acessibilidade de
consumo que estas marcas oferecem.

Os consumidores mais jovens gostam deste tipo de marcas, porque € uma expressdo da
modernidade, que esté intimamente relacionada com uma identidade global (Steenkamp e De
Jong, 2010).

Marcas de topo sdo marcas com elevado preco e que se destacam pela sua qualidade
funcional. Estas marcas apelam a produtos de elevada qualidade, e nesse aspeto o0s
consumidores estdo dispostos a pagar mais pela qualidade do produto do que pelo preco
associado (Zeithaml, 1988).

Os beneficios emocionais importam para qualquer marca, mas neste caso, o desempenho do

produto € superior e bem mais importante.

Finalmente, as marcas de valor apostam noutra qualidade de segmento — obter o melhor valor

possivel (Levitt, 1983). Estas marcas tentam garantir o bindmio preco-qualidade dos produtos.

2- Fontes de valor

Qual a fonte de valor que as marcas globais oferecem as empresas?

Naturalmente, os marketers focam-se na preferéncia do consumidor em marcas globais como
uma fonte de valor. Contudo, os consumidores podem ndo conseguir perceber esse facto, e
mesmo quando sabem ndo controlam.

Estudos indicam que os consumidores na escolha de uma marca optam por quatro tipos de
aspetos: qualidade, prestigio, identidade global e mitos de origem cultural (Batra el al., 2000).
Para muitos consumidores, a disponibilidade global e a aceitacdo tém de ser de elevada
qualidade. O nome da marca é um indicador de qualidade (Erdem et al.,2006), e uma boa
imagem global aumenta a qualidade percebida. Muitos consumidores olham também para as
marcas globais como simbolo cultural. Consomem marcas globais porque ¢ considerado “um
passaporte para serem considerados cidaddos globais e para pertencerem a mundo
globalizado” (Strizhakova et al, 2011, pag. 342).
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3- Entregas de valor

A segmentacdo de mercado internacional é um instrumento chave para o desenvolvimento,
posicionamento e vendas de marcas atraves das fronteiras nacionais (Cannon e Yaprak, 2011).
Ajudam as empresas a atingir potenciais clientes no nivel de segmento internacional e a obter
uma posicdo apropriada. A chave do sucesso das empresas é saber lidar efetivamente com a
heterogeneidade das necessidades dos consumidores além-fronteiras. (Steenkamp e Ter
Hofstede, 2002).

4- Resultados de valor

A finalidade das fases anteriormente descritas, € o processo de criacdo de valor da marca
global e consequentemente o valor da empresa.

Para muitos gestores, as métricas utilizadas para a analise da quota de mercado de uma marca
sd0 0 mais importante, isto porque sdo observados segundo uma base mensal e incluidos em
planos de marketing anuais.

Marcas com elevadas quotas de mercado véo gerar fluxos de tesouraria (cash flows) mais
elevados e marcas que beneficiam de crescimentos fortes e sustentados garantem uma

aceleracao desses fluxos.
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4. CASO: Plano de negdcios para a “Fofos de Algodao”

4.1. Escolher a forma do negocio

“Uma sociedade unipessoal por quotas € uma sociedade em que todo o capital, que se
encontra distribuido por quotas é detido por um Unico titular, que pode ser uma pessoa
singular ou coletiva” (Milleniumn BCP)

Neste tipo de empresa, a sua direcdo e responsabilidade sdo assumidas por uma sé pessoa, 0
titular da totalidade do capital social — 2500€ - que nao pode ser inferior a 1€.

A responsabilidade da empresa esta limitada ao valor do capital social, e apenas o patrimonio

social responde pelas dividas. O nome da firma ¢ “Filipa Cabral Sociedade Unipessoal”

4.2. Business Model Canvas

O plano de negdcios sobre a marca “Fofos de algoddo” que ira ser desenvolvido, terd como
base o0 modelo de negécio Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010).

A Figura 9, que se encontra abaixo descrita, da-nos uma ideia de como serd implementado
este negocio segundo a légica de Canvas.

Segundo os autores, “um modelo de negocio pode ser bem descrito com 9 blocos
constitutivos basicos e que mostram a coeréncia de como uma empresa tem intencdes de
ganhar dinheiro”.

O modelo de negdcio é considerado um esquema, que permite ser implementado através de

estruturas organizacionais, de processos e de sistema.

Figura 9 - Business Model Canvas

- & & Q | b
Atividades Relacgdes
Parcerias chave com 0s
chave Proposta de clientes Segmento
valor de clientes
7 @)
& ~
Recursos Canais
Fluxos de <F Estrutura €
rendimento de custos
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4.2.1. Segmento de clientes

Para quem estamos a criar valor?

Quem s&o 0s nossos clientes mais importantes?

Os clientes sdo a base de qualquer modelo de negdcio.

Neste caso, os principais clientes e aqueles que serdo alvo do negocio, sdo certamente, as
familias que possuem bebés e criancas de tenra idade. Esta focado num grande grupo de
clientes cujas necessidades acabam por ser as mesmas.

Logicamente, que as maes sdo o alvo primordial, pois sdo aquelas que mais sdo influenciadas
pelo meio envolvente e que sdo mais suscetiveis no processo de decisdo de compra. Dada a
sua natureza, estdo mais preocupadas com o bem-estar do seu filho, com todas as implicacdes
que a palavra possa acarretar. Em termos de vestuario, o seu principal objetivo é comprar

vestuario de qualidade, exclusivo e com pregos apelativos.

4.2.2. Proposta de valor

Que valor entregamos ao cliente?
De entre os problemas dos nossos clientes qual é o que estamos a ajudar a resolver?
Que necessidades dos clientes estamos a satisfazer?

Num mercado cada vez mais competitivo, é importante os negdcios e mais concretamente as
marcas apresentarem propostas de valor apelativas e Unicas, para influenciar o cliente no
processo de decisdo de compra.

Os pais estdo cada vez mais a apostar no binémio prego-qualidade, e isso é o que a “Fofos de
algodao” quer garantir com a sua implementacéo no mercado.

Além de vender pecas com design unico e diferenciador a um prego apelativo, ird também
apostar na customizacéo, ou seja, adaptar os produtos as necessidades especificas dos clientes.
O consumidor terd um conjunto de tecidos com padrdes divertidos que podera adaptar ao seu

gosto e necessidade.
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Os fofos seréo elaborados por modistas conceituadas, com anos de experiéncia neste tipo de
mercado e que irdo garantir a maxima minuciosidade em cada detalhe, e em cada trabalho
solicitado.

A par deste trabalho, a “Fofos de algodao” pode contar também com a ajuda de uma designer
que ira criar pecas com recortes que se adaptam ao corpo e pele do bebé e as tendéncias de
mercado, de acordo com as indicacdes descritas pela empreendedora.

Porque o objetivo é criar valor para o cliente, trabalhar em algo Unico e acessivel que nao seja

massificado, para criar elos emocionais com a marca.

Figura 10 - Logo Fofos de Algodéo
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Figura 11 - Fofos de Algodao
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4.2.3. Canais

Através de que canais 0s nossos segmentos de clientes querem ser contactados?
Quais sé@o os mais eficientes?

Como é que os estamos a integrar com as rotinas dos clientes?

A interagdo entre a empresa “Fofos de algoddo” e o consumidor ird ocorrer convenientemente
via Internet, mais concretamente via Facebook. A marca ira focar-se no canal préprio — direto.
Atualmente, os consumidores estdo muito focados na utilizacdo de redes sociais no processo
de compra e na realidade, € um meio eficaz para a gestdo da marca. Com custos quase
inexistentes, consegue interagir com o consumidor em tempo real, percebendo as suas
necessidades e preferéncias, respondendo a comentarios em apenas alguns segundos, e
ajudando a transformar a marca, numa marca viral que pode ser partilhada por milhares de
pessoas, e com envios rapidos e eficazes via CTT.

Obviamente e como 0 servigo pos-venda pode ser um beneficio intrinseco e decisivo para o
consumidor, as trocas ou devolugdes sdo aceites a custo zero, e sdo um ponto-chave para o

sucesso e realizacdo deste negdcio online.

4.2.4. Relacdes com os clientes

Que tipo de relacao é que cada um dos nossos segmentos de clientes espera que
estabelecamos e mantenhamos com eles?
Quais € que nos estabelecemos?

Sao muito onerosas?

O tipo de clientes acima mencionado ndo espera deste tipo de empresa uma forma de
relacionamento para além do online.

Contudo, e como a marca € Unica, feita para clientes Unicos, o tipo de relacionamento também
devera ser Unico. Porque neste ponto pode fazer-se a diferenca.

E através da plataforma online que a maior parte dos consumidores deseja receber assisténcia
pessoal, direcionada as suas caracteristicas, desejos, problematicas, na altura do processo de
decisdo de compra, ou apds o processo ficar finalizado. Como o objetivo da marca, é a
satisfacdo, aquisicdo e retencdo de clientes este serd 0 metodo que ird adotar, sem qualquer

tipo de custo.
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4.2.5. Fluxos de rendimento

Por que valor estdo os nossos clientes realmente dispostos a pagar?
Como € que estdo a pagar?
Como € que prefeririam pagar?
Assim como os clientes sdo o cora¢do de um negécio, os Fluxos de rendimento sdo as suas
artérias.
Este negdcio baseia-se na venda de ativos, ou seja, € o fluxo de rendimento mais facilmente
percecionado que deriva da venda de direitos de propriedade sobre um produto fisico.
Os precos sdo pré-definidos e relacionam-se com variaveis estaticas, dependendo das
caracteristicas do produto, do segmento de clientes e do volume.
No quadro abaixo descrito encontram-se 0S precos que a marca ira implementar no mercado,

tendo em conta 0s precos que os principais atores de mercado adotam.

Tabela 2 - Mapa de custos da Fofos de Algodéo

FOFOS DE ALGODAO

Custo de produto* ‘ 7€ |
Tempo de produgdo (horas) ‘ 5h |
Fator de marcagao ‘l 2 ||

PVF ‘ 16€
PVP ‘ 28€ I

IVA (23%) ‘ 34€

Margem ‘ 75% |
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4.2.6. Recursos-chave

De que recursos chave € que as nossas propostas de valor necessitam?

No Modelo de negdcio de Canvas, 0s recursos sdo dos ativos mais importantes para o
funcionamento do modelo de negdcio, pois permitem que uma empresa crie e ofereca uma
proposta de valor, consiga chegar aos mercados, mantenha relacbes com o segmento de

clientes e ganhe rendimentos.

Os recursos-chave podem ser caracterizados:

« Fisicos

A marca “Fofos de algodao” ird ter custos inerentes a compra de material, nomeadamente
tecidos, fitas, botGes, zips, e cabides para apresentar as colecdes da forma mais apelativa
possivel via online.

Ir4 também ter custos inerentes ao aluguer do espaco para a confecdo das roupas.
Relativamente aos CTT, essenciais para o envio das encomendas serdo subcontratados.

% Intelectuais

Para a credibilidade de uma marca é fundamental estar protegida e registada enquanto
“marca”.
Segundo a Inventa Internacional, a marca “Fofos de Algodao” ¢ considerada como uma marca
nominativa, e portanto passivel de ser registada.
Este registo pressupde:
a) Determinacgéo das classes em que a marca deve se registada, neste caso na classe 25 —
Vestuério para crianca,
b) Pesquisa de anterioridade, em Portugal e na Unido Europeia, para garantir que a marca
pode ser registada em Portugal;
c) Opinido legal com estratégia, a adotar em conformidade com o resultado das pesquisas

e objetivos do cliente, incluindo possiveis alteragdes ao sinal a registar;
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d) Protecdo permanente da marca mediante a vigilancia diaria de pedidos de registo que
possam criar conflito ou que sejam imitagdes/usurpagcdes da marca durante o prazo de
vigéncia de 10 anos (prorrogavel por sucessivos periodos mediante a renovacéo);

e) Manutencdo da marca e acompanhamento do respetivo ciclo de vida durante o prazo

de vigéncia de 10 anos (prorrogavel por sucessivos periodos mediante a renovagéo).

«+ Humanos

Neste tipo de recursos, a marca conta apenas com a empreendedora. As modistas, a designer e
a empresa transportadora de CTT também fazem parte dos recursos da empresa, embora
sejam subcontratados.

*

++ Financeiros

De acordo com 0 mapa abaixo apresentado, denota-se que os principais custos estdo alocados
ao pagamento da modista e da designer, que serdo subcontratadas para reduzir o custo a
empresa em pagamento de salarios.

A renda que serd paga pelo aluguer do espaco, faz todo o sentido porque embora seja um
negocio em part-time, o escritorio fica perto de casa, com facil acesso, e dentro de um edificio
no centro de Lisboa, onde outras empresas ja estabelecem atividade empresarial.

O registo de patente também constitui um valor elevado, contudo €é essencial que a marca

esteja registada e dentro dos tramites legais.
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Tabela 3 - Mapa de despesas mensal

MAPA DE DESPESAS/MENSAL

Classe 3 - Inventarios e ativos bioldgicos

31 - Compras

312 - Matérias-primas, subsidiarias e de consumo

Custos de matérias-primas

4,95 €

43 - Ativos fixos tangiveis
433 - Equipamento basico

Maquinas de costura

380 €

44 - Ativos intangiveis
444 - Propriedade industrial

Registo de patente

400 €

62 - Fornecimentos e servigos externos
622 - Servigos especializados

Pagamento a recibos verdes a modista
Pagamento a recibos verdes a designer
623 - Materiais
Material de escritorio
624 - Energia e fluidos
Agua e luz
625 — Deslocacdes, estadas e transportes
Transportadoras CTT
626 - Deslocacdes, estadas e transportes
Renda
Comunicacéo - INTERNET

520 €
750 €

30€

40 €

60€

400 €
90 €

35



O Caso de Estudo da Fofos de Algodéo

De acordo com Borges e Rodrigues (2010), o sistema de Normalizagdo Contabilistica assume

que:

Na conta 31, respeitante a compras esta incluido o custo de aquisicdo de matérias-

primas e de bens destinados a consumo ou venda;

Na conta 43, respeitante a ativos fixos tangiveis integra os elementos tangiveis,

moveis ou imdveis, que a entidade utiliza na sua atividade econémica, que ndo se

destinem a ser vendidos ou transformados, com carater de permanéncia superior a 1

ano.

v Na subconta 433 trata-se do conjunto de instrumentos, maquinas, instalacoes e
outros bens, e utensilios, com o0s quais se realiza a extracdo, transformacdo e
elaboracdo dos produtos ou prestacdo de servicos;

Na conta 44, respeitante a ativos intangiveis, apenas sdo considerados ativos nao

monetarios identificaveis, sem substancia fisica. Um ativo é identificavel quando:

a) Seja separavel, isto é, passivel de ser separado ou dividido e vendido, transferido,
licenciado, alugado ou trocado quer individualmente, quer em conjunto com um
contrato relacionado, ativo ou passivo;

b) Que resulte de direitos legais e contratuais, independentemente do facto de esses
direitos serem transferiveis ou separados da entidade ou de outros direitos e
obrigacdes.

v' Na subconta 444, inclui patentes, marcas, alvaras, licencas, privilégios,
concessdes e direitos de autor, bem como outros direitos e contratos
assimilados;

Na conta 62, respeitante a fornecimentos e servigos externos, esta incluida uma gama

bastante diversificada de operaces relativas a aquisicdo de bens de consumo imediato

(isto é, ndo armazenaveis) e de servicos prestados por terceiros.

v Na subconta 622, corresponde a todos os gastos respeitantes a aquisices de
servicos especializados, como seguranca, honorarios e outros. Em trabalhos
especializados (6221) engloba-se todo o conjunto de servigos subcontratados a
terceiros, ndo diretamente relacionados com o seu objetivo principal, e a que a
entidade decidiu ndo suprir com meios préprios ou gque, eventualmente ndo tem
condigdes para os realizar.

v Na subconta 623, agrega 0s gastos inerentes ao consumo de materiais que nao

sdo de inventario nem elegiveis para classificagdo como investimentos. Em
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material de escritdrio (6233), engloba os encargos com compras de material de
escritorio de consumo imediato: faturas, recibos, mapas de registo, papel, lapis,
esferograficas, CD’s, disquetes, pastas e arquivo, e demais materiais de
expediente.

Na subconta 624, agrega os gastos com energia e fluidos, ndo passiveis de
consideracdao em inventarios.

Na subconta 625, agrega os gastos com deslocacBes do pessoal e respetivas
estadias, bem como os relativos ao transporte de mercadorias e do pessoal. Nos
transportes de pessoal (6252), serdo registadas todas as despesas de caracter
permanente com transportes, tais como contratos com empresas
transportadoras, aluguer de transportes, compra de “passes sociais” para
trabalhadores.

Na subconta 626, agrega gastos de natureza diversa, ndo enquadraveis nas
familias anteriores. Nas rendas e alugueres (6261) registam-se as rendas de
terrenos, rendas de edificios, aluguer de equipamento pertencente a terceiros e
rendas de bens em regime de locacdo operacional, referentes ao exercicio
econdémico em curso.

Na comunicagdo (6262), regista 0s gastos com 0 envio ou rececdo de
correspondéncia, tais como selos e outras taxas postais e ainda com telefones,
telemoveis, videoconferéncia, internet e outros instrumentos e meios de

comunicagédo de voz, texto e imagem.

A gestdo financeira empresarial € de uma importancia extrema para um negocio. A empresa

devera ter capacidade para solver os seus compromissos, ndo havendo lugar a ruturas de

tesouraria.

Ou seja, deverd assegurar um bom equilibrio financeiro durante o seu ciclo operacional.
(Gomes Mota, e Custodio, 2006).

Por isso, é essencial avaliar desde logo, as condigdes que a marca ira estabelecer com o0s seus

parceiros, e o nivel de stocks, para garantir que as necessidades e 0s recursos de exploragdo

estejam em harmonia.

Neste caso em particular considera-se que:

Clientes — pronto pagamento
Fornecedores — pronto pagamento na atividade inicial do negocio

Stocks — %2 més de vendas
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4.2.7. Atividades chave

Que atividades-chave séo exigidas pela nossa proposta de valor?

As atividades-chave sdo necessérias para criar e oferecer uma Proposta de valor, chegar aos
mercados, manter relagdes com os clientes e obter rendimentos.

No caso da “Fofos de Algodao”, a atividade-chave centra-se na producgéo, pois a empresa faz
a concecao, o design, e vende diretamente aos seus consumidores.

Neste caso, tera que arranjar uma plataforma digital eficiente e eficaz para o desenvolvimento
da sua atividade. Logo, o essencial serd apostar na Internet porque é 0 meio que nos permite

atingir o nosso principal fim, que sera a criacdo da marca online através do Facebook.

4.2.8. Parcerias chave

Quem sdo 0s nossos Parceiros-Chave?
Quem sdo o0s nossos Fornecedores-Chave?

Que recursos-chave estamos a adquirir aos nossos parceiros?

Inicialmente um negdcio ndo consegue garantir uma grande visibilidade, pelo que a procura
de parceiros chave € crucial para o crescimento e expansao da “Fofos de Algodao”.

Estes parceiros chave, relacionam-se mais concretamente com fornecedores de tecidos, que
tém de manter o maximo sigilo perante outros atores de mercado, pois neste setor a procura
por tecidos em algoddo originais e inovadores é muito elevada. Além disso, a transportadora
CTT tem de provar um trabalho de exceléncia para ir ao encontro do servigo de qualidade na
entrega de encomendas a que a marca se propoe.

A parceria comprador-fornecedor é aquela que € concebida para otimizar a afetacdo de
recursos e atividades, principalmente porque uma empresa ndo consegue possuir todos 0s

recursos ou levar a cabo todas as atividades isoladamente.
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4.2.9. Estrutura de custos

Quais sdo os custos mais importantes inerentes ao nosso modelo de negécio?
Quais sao os recursos-chave mais caros?

Quais séo as atividades-chave mais caras?

Tal como foi mencionado, o empreendedor ird comecar 0 negdcio em part-time e em pequena
escala com vista a testar a elasticidade da procura.

Este € portanto, um modelo de negdcios movido pelos custos, ou seja, na minimizacdo de
custos em todos 0s aspetos possiveis, mantendo um estrutura “magra”. Recorrendo a
propostas de valor com precos acessiveis, a maximizacdo da automacdo e a inumeras

aquisicdes do exterior, como outsourcing.

“A Demonstra¢do de negocios é a demonstrac¢do financeira que mede o valor da riqueza
criada por um determinado negocio durante um determinado periodo de tempo” (Gomes

Mota, e Custddio, 2006).

O conceito fundamental da Demonstracdo de Resultados, é também atribuido o conceito de
resultado, que ndo é mais do que a diferenca entre proveitos e custos.

Os proveitos e os custos sdo os fluxos econdmicos da empresa, correspondendo 0s proveitos
aos fluxos econdémicos de entrada e 0s custos aos fluxos econdmicos de saida.

Em termos genéricos, os proveitos estdo associados a incrementos de valores ativos ou
decréscimos de valores passivos tais como: venda de produtos, prestacdo de servicos, rendas
recebidas ou juros recebidos. Os custos, por oposi¢do, correspondem, geralmente, a
diminuicdes de valores ativos ou aumentos de valores passivos, como por exemplo: custo dos
bens vendidos, custo das matérias-primas incorporadas na producdo, consumo de agua,
eletricidade, servicos de comunicacao, salarios, rendas pagas ou juros pagos (Gomes Mota, e
Custddio, 2006).
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Tabela 4 - Mapa do resultado liquido

26.880 €
8.620 €
18.260 €
18.260 €
3.835€
14.425 €

A base da Demonstracdo de Resultados acima apresentada teve como base:

v Nos Proveitos Operacionais foram contempladas as vendas. No anexo 5 encontra-se
descrito um mapa com as previsdes de vendas anuais. Nos meses de Julho e Outubro
houve um aumento significativo do nimero de pecas vendidas derivado aos mercados
de criangas que ocorrem no Verdo e no Inverno e onde a “Fofos de Algoddo” quer
marcar presenca assidua;

v" Nos custos operacionais foram contemplados os custos das vendas com base nos
stocks iniciais e finais e nas compras, e partindo do pressuposto de que as vendas sdo
iguais as compras. Nesta analise foi também incluido o valor dos FSE e dos custos
com pessoal;

v" No Imposto sobre o rendimento, e de acordo com o Cdédigo do IRC, foi aplicado um
imposto de 21%.
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4.3. Analise SWOT

“O diagnodstico de uma analise SWOT acrescenta valor suplementar a analise preparando-nos
para as decisdes operacionais e estratégicas, e consiste em elaborar uma sintese das analises
interna e externa. De um lado, apresentam-se os principais aspetos que a diferenciam dos seus
concorrentes no mercado considerado, identificando os pontos fortes e fracos da empresa. Do
outro lado, identificam-se perspetivas de evolucdo do mercado, as principais ameacas e

oportunidades.” (Lindon, D, Lendrevie,J, Lévy, J, Dionisio, P, Vicente Rodrigues, J, 2008)

Figura 12 - Analise SWOT

ﬁl Marca exclusiva para bebés e \

criangas com design apelativo e
padrdes diferenciadores;

1.2 100% de algodéo;

1.3 Um uni-negécio é mais
rapidamente percebido pelo
consumidor;

1.4 Roupa desenhada por uma
designer que conhece na
perfeicdo o mercado infantil;

1.5 Producdo e distribuigdo rapida;

1.6 Forte comunicagdo online;

1.7 Custos baixos de mao-de-obra
(outsourcing);

&8 V/alor e notoriedade da marca. /

OPORTUNIDADES

ﬂ.l Preocupacéo crescente das mées
com o vestudrio dos filhos;

3.2 Pequeno aumento da taxa de
natalidade em Portugal;

3.3 Crescimento de marcas proéprias;
3.4 Influéncia da publicidade nas
redes sociais;

3.5 Utilizacdo de blogguers como
processo de
experimentacdo/divulgacdo dos

6 Marca que apenas comercializa D

unico produto “core”;

2.2 Inexisténcia de loja propria;
2.3 O consumidor apenas pode
comprar via-online;

2.4 Pouca experiéncia da
empreeendedora;

2.4 Pregos apelativos das marcas
concorrentes;

2.5 Custos de envios de encomendas
via CTT,;

2.6 Forte dependéncia do mercado
feminino;

2.7 Economias de escala.

Qrodutos; /

AMEACAS
ﬂl InGmeros players no mercado \

com estratégias agressivas

4.2 Facilidade na criacdo de uma
pagina online

4.3 Poucas barreiras a entrada

4.4 Mudanga de atitude por parte do
consumidor que procura precos
baixos com elevada qualidade

4.5 Segmento masculino compra
apenas por necessidade

N /
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5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

De acordo com a revisdo de literatura, o projeto da tese incidiu sobre a criagédo de uma marca
de vestuario infantil segundo o Modelo de negdcio de Canvas.

Atraveés deste modelo, € facilmente percecionada a forma de negdcio tendo em conta 0s nove
blocos constitutivos que foram a base da implementacéo.

O objetivo deste Gltimo ponto, ndo é mais do que de uma forma sucinta a autora ser capaz de
responder as perguntas que estavam por detras deste estudo.

Primeiramente, é facilmente percetivel que no processo de tomada de decisdo, o consumidor é
influenciado por um conjunto de fatores que o direcionam no caminho correto. O que a marca
tem de ser capaz de fazer € trilhar esse caminho juntamente com o consumidor para perceber
de que forma pode ser Gnica, competitiva e a escolha certa no mercado.

Obviamente que os fatores intrinsecos sdo muito dificeis de controlar porque sdo inatos ao
individuo, mas todas as movimentac6es relacionadas com o meio envolvente sdo importantes
neste processo, para tomada de decisdes estratégicas.

A par deste ponto, as redes sociais assumem cada vez mais nos dias de hoje um papel
essencial. A maior parte dos consumidores e negocios em Portugal sdo utilizadores de uma
rede social, e este € um meio rapido, eficiente e econdmico para as marcas vingarem num
mercado cada vez mais competitivo.

As empresas deverdo apostar no Facebook, que é a rede social com mais utilizadores, em
comunidades de marcas, onde os consumidores estdo atentos e pretendem esclarecer temas
sobre os seus filhos e onde a “Fofos de Algoddo” pode apresentar lideranca, com o objetivo
de ser tornar uma marca “Top of mind” no mercado de vestuario infantil.

Claro esta, que esta lideranca ndo sera facilmente implementada e percecionada junto do
consumidor, devido ao fato de ser um negdcio com pouco tempo de vida Util.

Mas certamente, que com as ferramentas certas e ideais, conseguira uma sélida representacédo
no mercado, junto de mées, pais e familias que querem vestir os seus filhos com detalhes que
fazem a diferenca, com um servigo premium capaz de responder as suas necessidades via
online, e com um bindmio preco-qualidade acessivel e que podera ser um ex-libris do
negaocio.

Logicamente, que para uma empresa sobreviver num “red ocean”, em que a concorréncia
pressupde que as decises estruturais estdo definidas, e que é essencial que as empresas
possam competir, 0 objectivo € munir-se de estratégias diferenciadoras, que captem a
audiéncia.

Inicialmente, a empresa ndo tera capacidade de sozinha estabelecer o negécio no mercado,
pelo que devera reunir um conjunto de fornecedores que sejam capazes de construir lado a
lado a marca/negdcio.
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A participagdo em mercados infantis, como o Mercadito da Carlota e o Little Style, que se
realiza anualmente e que tém um impacto assoberbado junto de maes, blogguers, empresas e
marcas, € um dos objetivos da marca, e que certamente sera vista junto dos pais como uma
marca de referéncia em vestuério infantil.

N&o obstante, o fato de ser um uni-negécio pode também constituir uma vantagem
competitiva junto do consumidor final, na medida em que sera mais facilmente percecionado
pelo consumidor na tomada de deciséo.

Apos constatacdo do resultado liquido, é uma marca que anualmente podera apresentar
resultados muito positivos.

Neste primeiro ano, os custos ainda ndo sdo significativos. Estes s6 o serdo de acordo com um
aumento substancial nas vendas.

A autora ao realizar esta tese ficou com uma percecdo mais clara do negocio, e ciente das
estratégias que devera optar para 0 sucesso da sua marca.

Para futuros estudos, devera ser elaborado um plano de marketing mais detalhado néo so para
avaliar o crescimento do negdcio, como a sua viabilidade e rendibilidade no futuro.

Obviamente, que os conhecimentos sob este ponto de vista foram inegéveis, mas para uma
visdo mais abrangente da marca é essencial a preparacdo pormenorizada dos dados
financeiros.

Certamente que com o aumento de vendas, sera também essencial ajustar a estrutura
organizativa pelo que, a contratacao de pessoal, € uma hipdtese muito provavel de acontecer.

Como a “Fofos de Algodao”, ¢ uma marca que ira vender exclusivamente fofos, um
incremento das vendas podera constituir também um alargamento do negécio, ndo s6 ao nivel
de produtos mas também de pontos de venda.

As marcas sdo consideradas globais, pelo que a internacionalizacdo faria todo o sentido para a
continuacdo do sucesso da marca.

A par deste ponto, serd também um objectivo da empresa alargar o seu canal de distribuicéo,
passando também a ter um ponto de venda situado no centro de Lisboa, e que possa ser um
ponto de facil acesso para os consumidores comprarem cada vez mais roupas para 0S Seus
filhos, ndo s6 em termos de necessidade mas também por impulso.

A par disto, haveria certamente uma alteracdo do servico, que continuaria a ser de qualidade,
contudo com um acrescento de comunicagdo direta, ou seja, passaria a ser um ponto de
encontro entre comprador-vendedor, com um servigo mais personalizado, e onde os
consumidores esperariam um contacto direto, muito para além do online.
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ANEXO 1 - MAPA DE PREVISOES DE VENDAS

Tabela 5 — Mapa de previsdes de vendas

Janeiro | Fevereiro | Marco | Abril | Maio | Junho | Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
20 20 40 40 | 70 | 70 | 100 | 100 100 150 100 150
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